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TUR ZM REKLAMLARINDA STRATEJ K DUYGU KULLANIMI VE MARKA
ALGISI: ALMANYA VE AVUSTRALYA UZER NDE DENEYSEL B R
CALI MA

Dunya Turizm Orgiti'niin 2020 tahiaime gore dinyada 1,5 milyar turist
olaca kaydedilmektedir. Son otuz y I n en h zI gati sektdri oldw belirtilen turizm
Ulkeler icin hem daha fazla ialan yaratmas hem de hizmet ihracat ndaki pay
nedeniyle 6nem tanaktad r. Kiresellane, bo zaman ve ki ba na dien gelirlerin
artmas ise yerlerin rekabet ortam nda markaeas n tetiklemi, bu durum ileride yer
markalar nn yapacak olduklar reklam cahalarnn artaca 0Ongo6risuni
beraberinde getirmtir. Ulke markalar aras nda turizm ve daha fazlatym elde
etme konusunda yanan rekabet ortam ise yer markalar n n haz rlaglamlduklar
reklam cal malar nda rasyonel mesajlardan daha ¢cok duygus#icfiéli mesajlara
gidilmesine neden olmtur. Bununla birlikte dinya Uzerinde ortalama buriste
nazaran hem kalma sureleri hem de daha fazla haacgapmalar nedeniyle genc
turistlerin 6nemli bir pazar olarak goéruldiil dikkat cekmtir. Bu ba lamda cal mada
Almanya ve Avustralya’ya gitme istelan genc Turk turistlerin yer markas alg s nda
pozitif duygu cekicilii yuksek ve diik iki Ulke reklam n yaratt etki s nanmaya
cal Im tr. Elde edilen bulgulara gore ise, bu iki Ulkepsam nda pozitif duygusal
cekicili i yuksek ve diik reklamn yer markas algsnda bir etkisi olamé i

goralmu tar
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ABSTRACT
THE USE OF STRATEGIC EMOTION IN TOURISM ADS AND BRA ND
PERCEPTION: AN EXPERIMENTAL STUDY ON GERMANY AND
AUSTRALIA
According to the 2020 estimates of World Tourisnga@ization, 1,5 billion
tourists will be around the world. Tourism, thattedd to be the fastest growing sector
of the last thirty years is gaining more importarmsause of its ability to create more
job areas and its share of service exports for ¢toes. Globalization, increasing
leisure time and income per capita has induced eldwanding in competitive
environment and this brought the prediction of ameiase in future advertising
facilities of place brands. A competitive envire@nt about tourism and getting more
investments between countries has caused the tegintto use emotional appeals
rather than rational message in their advertisifarilities. However,it has been
pointed out that young tourists are an importardrket because of both the length of
their stay and their expenditures compared withauerage tourist. In this context, this
study tested the effect of two advertisementshalelong to the two countries that has
high and low positive emotion appeals for the elacand perception of young Turkish
tourists desiring to go to Germany and Austrafacording to the findings, it has been
pointed out that as part of these two countriégh land low positive emotional appeals
ads may have an effect on place brand perceptiobaretis a relationship between

emotions created by ads and place brand perception.



ONSOZ

Yer markalar aras nda rekabetin yand gunimiz turizm dinyas nda, ulke,
ehir gibi yer markalar fark ndal k sdamak, olumlu bir marka alg s na sahip olmak
gibi amaclarla duygusal boyutta reklam stratejileenimsemeye bam lard r. Her
ne kadar Ik Ca 'dan giinimize kadar duygui ile ilgili net ve kedimtéin m yap Imam
olsa da, rasyonel mesaja gore hedef pazar Uzer80f® kat daha etkili oldw iddia
edilen duygu, potansiyel turist kitlesinin herharui yer tercihinde bireyin harekete
gecmesinde tetikleyici bir 6zellik sergilemekte rkaaalg s ise s6z konusu eylemin
nas | gercekleece i konusunda yonlendirici olabilmektedir. Dolay siylyer markas
alg s ve duygunun yap lacak reklam calalar nda stratejik kullan m 6nem tgan iki
konu olarak gorulmektedir. “Turizm Reklamlar ndaré@ejik Duygu Kullanm ve
Marka Algs: Almanya ve Avustralya Uzerinde DemyBir Cal ma” ba |k
cal mann yer markalama camas yapan Ulusal Turizm Burolar, Destinasyon
Pazarlama Orgiitleri ve Kiltir ve Turizm Bakanh n marka algsna yonelik
haz rlayacak olduklar reklam cammalar nda duygu kullan m na giderlerse nas|
gitmeleri gerektii konusunda yol go6sterede ve ileride yaplacak akademik
cal malara k tutaca du Undlmektedir. S6z konusu cahan n haz rlanmas nda
oncelikle destdni benden esirgemeyen say n hocam Prof. Dr. FuBdsa Guln’e;
Ulke Markalar ndeksi'nde yer alan on ulkeninngilizce reklam metinlerinin
cevrilmesinde Baazici Universitesi Miitercim Tercimanl k Bolumi son f 6 rencisi
Deniz Melike Ertlrk’e; Frans zca reklam metinlennicevriimesinde Galatasaray
Universitesinden Ar.Gor.Bar Kara ve stanbul Ticaret Universitesi'nden
Yrd.Do¢.Dr. Oya ak Ayd n'a; s6z konusu reklamlar n seciminde tlwulan juride
yer alan stanbul Ticaret Universitesi'nden Prof.Dr. Niizheafaman, Yrd.Dog.Dr.
Hilal Ozdemir Cak r ve Yrd.Doc.Dr. Gozde Oymen Deke; anketlerin uygulanmas
evresinde yard mc olan AGor. Yeliz Karaca, Or.Gor. Engin Calak, Ar .Gor.Ebru
Karado an smayilov ve Yrd.Dog.Dr. Zeliha Hepkon’atanbul Ticaret Universitesi
leti im Fakuiltesi'nden bu deneysel cahaya gondlli olarak katlan d@encilere;
hayat m n her evresinde her tir maddi manevi déstiek bana sunan sevgili aileme
te ekkdru bir borg bilirim.
stanbul,2011 R.Giilay Oztirk
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1.GR

2010 y I nda 935 milyon turist uluslar aras s arda seyahat etmve dinya
genelinde uluslararas turizmden 852 milyon ddtarbir gelir elde edilmitir.
Dolay s yla ulkeler icin surddrtlebilir gelnenin salanmas, pek c¢ok i olana
yaratmas ve ekonomik buyime kaydedilmesinde tursgktérinin énemli bir yere
sahip olduu gorulmektedir (UNWTO, 2010, s.4).

Bununla birlikte global ticaret hacmindeki gatielerin insanlar n sat n alma
gucunu artrmas, bireylerin bilgi ve deneyimlerigiikseltmesi, bo zamanlar n
co altmas, yaam standartlar n yukseltmesi vb. ¢cok say da oluggli menin diinya
genelinde turizme katlan ki saysn c¢oaltmas dikkat ¢cekmektedir. Bu durum
dinyada turizme yap lacak yatr m oranlar n yodiedi i gibi bu alanda yap lacak
pazarlama faaliyetlerinin de bilingli ve detayl rbiekilde yaplImasn gerekli
k Imaktad r.

Dinya cap nda ortalama bir turiste nazaran gerelkn&asiresi gerekse
harcama miktar a¢ s ndan geng turistlerin globaktn pazar nda h zla artgostermesi
ise yer pazarlama oOrgutleri, Kdltir ve Turizm Baldar , resmi turizm birolar , 6zel
seyahat acentalar gibi pek c¢ok birimin yapacak uklar turizm pazarlama
cal malarnda bu kitleyi gbz o6nidnde tutmalar nda etlolmaktad r. Dolay s yla
dinlenmek, tatil yapmak, yabanc dil@nmek, calmak ve dei ik spor aktivitelerine
kat Imak gibi amaclarla seyahat etmeye, yeni yegtemeye, yeni deneyim ve duygular
ya amaya merakl ve istekli bu turist kitlesinin turizpazar icin 6nem tad

gorulmektedir.

Diinya Turizm Orgiiti'nin 1991 y | ndaki raporundaiffiyya'da seyahat eden
her alt kiiden birinin genc turist” oldw ve global turizmdeki ortalama y Il k buyime
oran na k yasla genclik turizminde biyumenin %60algtksek olduu kaydedilmitir
(Moisa,2010,s.576). 1995 ylnda Avrupa Seyahat iyonu taraf ndan haz rlanan
raporda genc turistlerin global turizm pazar n 2%inu oluturdu u ve bunun da 125

milyonluk potansiyel pazara denk geldieri strdlmutur (Moisa,2010, s.576).



2000 ylnda ise Uluslararas Genglik Seyahat Qegiit Federasyonu
(F.L.Y.T.O) uluslar aras seyahatlerde genc twaistl %20’lik bir paya sahip olacave
2005 y I nda bu oran n 193 milyon genc turistle %2dulaca tahmininde bulundwi
gordlmatar (Moisa,2010,s.576). 2008-2009 doneminde agan ekonomik krizle
%4’lUk bir di G olmu olsa da, 2010 y I na yonelik yap lan tahminleraegdglobal
capta genc turist pazarnda %9’luk bir blylme ayaca dile getirilmektedir
(Moisa,2010,s.576). Bununla birlikte genc turidelénin yuksek dei kenlik 6zelli i,
karma k gudulere sahip olmas gibi unsurlar da bu pazgémelik pazarlama
cal malar nn buydk bir dikkatle yap Imas n zorunluldaetirmitir. Ortalama bir
turiste nazaran daha fazla harcama yaptelirtilen genc turist kitlesinin butcenin
gidilecek olan ulkeye gore detirmesi ise dikkat ¢cekmiir (Moisa,2010, s.577). Bu
veri, genc¢ hedef kitleye yonelik yap lacak turizmzprlama faaliyetlerinde onun istek,

beklenti ve gereksinimlerinin iyi tespit edilmesmarunlu hale getirmektedir.

1990’lar n sonunda ise kureseltee, bo zaman n artmas ve kiba na gelirin
artmas gibi nedenlerle rekabetin hzl bir bicimdéikselmesi yer markalama
cal malar na olan talebi artt rm s6z konusu global turizm pazar nda gucli ve daha
fazla turisti kendine cekmeye caln yer markalar stratejik pazarlama faaliyetleri
yaparak bir ad m O6ne gecmeye cgalaya balam lardr. Bu pazarlama faaliyetleri

icerisinde ise turizm reklamlar n n dnemli bikevi bulunmaktad r.

Djafarova ve Anderson (2008,s.291-301) taraf nd&at‘lan hayaller” olarak
tan mlanan turizm reklamlar 0Ozellikle potansiyed mevcut turist kitlelerinin turistik
yerler hakk nda bilgi sahibi olmas ve birden co&rymarkas aras nda k yaslama
imkan vermesi a¢sndan ©6nem taaktadr. Ozellikle reklamla sunulan ileti,
tuketicinin yerle ilgili alglarn ve deerlendirmelerini yonlendirme glctine sahip
oldu u igin yer pazarlama orgutlerinin (DMO) tim pazar&ileti im stratejisi icinde
reklamlar 6nemli bir bileen olarak goérdukleri gbzlenntir.

Turizm reklamc | ile ilgili yapIm c¢al malarda incelendinde ise bu
cal malar n fark ndal k art rma, tutum deimi yaratma ve bir turistik yerin ziyaret
edilmesinde nas| bir llev Ustlendiinin ortaya konmas eklinde olduu dikkat

cekmektedir. S6z konusu cahalar n sonucunda, turizm reklamlarnn turistler



Uzerinde tutum, hatrlama ve satn alma davtan gibi boyutlarda etkisi oldw
tespitinde bulunulmuur. Ayr ca turizm reklamlar n n turistlerin s6z ikasu turistik yer

markas na yonelik alg lamalar n etkileme gucun@saldu u da belirtilmi tir.

Bununla birlikte en gugli ve en uzun émurlt markalavar olan kategoriden
ayr arak yarat lan markalar oldu (Ries ve Ries, 2004,s.245) g6z 6niune al nda ve
1970’ten 2005 ylna kadarki turizm reklamlar iteedi inde karmak mesaj
kullan m nn dei en ihtiyac ve gereksinimleri yonlendirmede etkildw u; ayr ca
turizmin kiresellemesi, yeni iletiim teknolojileri ve yeni medya vb. alandaki
geli meler nedeniyle reklamda nas | bir dil kullan lacen da 6nem tamaya balad
gorulmu tar. Yeterli sat n alma giicti ve beaman olan insanlar n ussal ya da duygusal
tuketim ddrtdleri ile gerceklérdikleri turistik tiketimde ¢ k ya fizyolojik rahatl a
eri mek, ya psiikk mutlulu a ulamak ya da her iki gereksinimi birlikte damak olarak
gorilmektedir. Buna gore Aeker ve Day, Gardinei8@)9 Rabinette ve Brand, Roberts,
Bogozzi, Gnopinath ve Nyer'in duygusal reklamlatirketici davran ve satn alma
karar n yonlendirmede 6nemli bir etkiye sahip oldou; Monfredo, Bright ve Haas’ n
(1992) ise, reklamlar n turizm yer pazarlama sjigitele hayati bir rol oynad n;
Jamrozy'nin turizm reklamlar nda duygu icenin reklam n etkilili inde belirleyici
oldu unu (1996,s.84); Tyrell'in reklam n turizm gimnleri tGzerinde etki yaratt n
(2001,s.118) belirterek turizm reklam nn sahip wld 6nemi ortaya calt klar
gozlenmektedir. Ancak dinyada ve Turkiye'de yaptlaniem pazarlama ¢amalar n n
¢ok az bir boluminde turizm reklam stratejisinegrigne ve yer markas algs na

odaklan Imas bu alanda bir eksikh oldu unu géstermektedir.

Turizm sektérinde 6nemli olan bir kavram olarakidgn reklam kampanya
stratejisi, yer pazarlama cahalar nda oncelikle hedef pazara neyi nas | sGylenein
onceden belirlenmesini gerekli k Imaktad r. Bu raakd yer markas yoneticilerinin ise
turistlerin  farkl  turistik yerlerden farkl bicimel etkilendiini unutmamas
gerekmektedir. Clnku turizm pazar nda turistlestek ve gereksinimlerine, duygusal,
sosyal ve Kkiilik 6zelliklerine gore bir bélinme s6z konusu dlatektedir. Bu nedenle
pazardaki kiilerin ne istedikleri, neye gereksinimi olduklarakkk nda cok spesifik

cal malar yaplmas ve mesajn bunun udzerinden verimgs Ulkenin turizm



endustrisinin baar elde edebilmesinde etkili olacakt r. Clnkl zarireklamc| nda

planlama surecinin iskeleti dau bir strateji oluturmaya dayanmaktad r.

S6z konusu reklamlarn hangi mecrada verileckonusunda ise turizm
sektoriinde % 60’l k bir paya sahip olan bas | agklar n hem tlkenin tamam na hem
de spesifik bir kesime ulma imkan vermesi a¢ s ndan onemli goraldfitiketicinin
ilgisini yer markas na yonlendirme ve artt rmad&iletoldu u ve bas| mecrann
tuketici karar n etkileme gucline sahip oldutespitinde bulunulmaur. Turizm
faaliyeti deneyimsel temelli oldw icinse, turizm reklamlar n n %75’inden fazlas n n
foto raf a rlkta oldu u ve bu fotoraflar n 6zellikle yer ile ilgili reklamla ilk kez
kar la acak hedef kitlede belirli olumlu duygularn omias nda etkili olduu
kaydedilmitir. Bununla birlikte fizyolojik unsurlara nazaramerak, din, huzur, gosteri
gibi soyut unsurlar n turistik karar al mlar ndahdaetkili ve yonlendirici olmas turizm
pazarlama uzmanlar n n yapacaklar pazarlama itetistratejisinde yer alacak reklam
planlama c¢al malar nda duygu odakl bir strateji izlemelerindkileolmu tur.

Buna gore dinya cap nda turizm alan nda yer markaeas nda yanan
rekabet; yap lacak pazarlama ileti ¢cal malar icerisinde yer alan reklamlar n daha
stratejik bir ekilde haz rlanmas n gerekli k Imaktad r denilébilOzellikle seslenilen
hedef pazar karm& gudilere ve talebi siurekli deebilecek bir nitelie sahip geng
kesim olduunda, global turizmde kayda d& bir orana sahip bu turist kitlesini kendine
cekmeya calan yer markalar n n haz rlayacak olduklar turizeklamlar n buyuk bir
titizlikle ele almalar 6nem tamaktad r. Dolay s yla bu konunun secilmesinde ziri
reklamlar nda stratejik bir unsur olarak duygunuas h kullan | rsa potansiyel gencg
turist pazarnn yer markas algsnda bir dan yarataca sorusu ¢k noktas
olmu tur. Cunkd turistik yer markalar icin duygu ve algpnusu 06zellikle markan n

tercih edilmesi evresinde 6nem tan iki konu olarak gérilmektedir.

Buna gore duygusal @ tuketiciyi harekete gecmeye haz rlarken, tikeitici
nas| harekete gecedai yer markasn alglay bicimi etkilemektedir
(Turedi,2009,s.54).



Bunun yan s ra bacas z sanayi olarak adland tuaam sektérinde yap lacak
stratejik pazarlama camalar n n s6z konusu turistik yere (Ulke, bolgehir vb.) olan
olumlu alg yaratma, ilgiyi art rma, fark ndal k dama ve daha fazla talep yaratmada
kayda deer bir etkiye sahip olaca ac ktr. leti im teknolojilerindeki gelimeler ve
kireselleme gibi unsurlarn sunulan urtnlerin fonksiyonel arak birbirine
benzemesine neden olmas ise, yap lacak pazarla@thami cal malar icerisinde yer
alan reklamlarda fark yaratabilmek icin duygu odakiesajlar n verilmesine vyol
acm tr. Ayn ekilde karmak bir yap ya sahip olan yer markalar n n pazarlama
ileti imi cal malarnda arlkta kum, deniz, gune uUglemesinin sunulmasnn
gunumizde benzersizin vurgulanmas nda ve rekabet avantaj yaratmadarsie
kald goralmatar. Dolaysyla bu durum, yer markalar icerisindeirizm
reklamlar nda duygu kullananlar n daha avantajlacal n goéstermektedir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken nokta, duygu kufttann stratejik bir bigcimde
yap Imas d r. Cunku hedef pazar na yonelik rekladdahangi duygu ya da duygular
ne derecede nas| vereaa bilen yer markas derlerinden hem daha gicli olacak,
hem de yer markas secimlerinde etkili 6énci birumnslan alglar olumlu yonde
yonlendirebilecektir. Bu bdamda cal ma, gerek Turkiye'de gerekse Dunya’da turizm
endustrisinin  tim birimleri ile resmi turizm Orgétinin ve reklamclarn vyer
markalar na yonelik yapacak olduklar reklam galalar nda yer markas na yonelik alg
olu umunda duygunun nas | kullan laca ve bu ekilde nas | bir rekabet Usttnlii

kurabileceklerini gostermek a¢ s ndan dnemntaktad r.

Bu balamda c¢al mada turizm reklamlar nda stratejik duygu kullamm yer
markas alg s Uzerindeki etkisi, 2010 y| Ulke Malar ndeksi'ndeki on Ulke iginde
yer alan Avustralya ve Almanya Orneklerinde yer kaar algs ve duygu
derecelendirme oOlcekleri kullan larak s nanmaya d¢atak; turizm sektoriindeki yer
markalar n n turizm reklamlar nda duyguyu stratdjik bicimde kullanmas n n ne gibi
bir 6neme sahip oldw ortaya konulmaya callacak; bdylelikle turizmin ve
reklamc| n hem akademik boyutundaki hem de uygulama alakindal malar na

katk salayarak, bu alanda ileride yap lacak cadalara k tutulacakt r.



Buna gore calmada oOncelikle turizm reklamc| ve ©Onemi Uzerinde
durularak; turizm sektéri a¢ s ndan reklamlar n ereddnemli ve gerekli oldw
anlatim tr. Daha sonra reklamlarda duygunun stratejik duln ve reklam
aratrmalar nda kullan lan duygu olgtimleri hakk ndatadg¢ bilgi verilmi tir. S6z
konusu boliumde duygu ve reklamlarda duygu kullanlenilgili cal malar Diinya’da
ve Turkiye’de yap Im akademik calmalar bir batlnlik icerisinde verilmiard ndan
yer markas na yonelik alg olumunda turizm reklamlar nda duygu kullan m n n roli
irdelenmi ve en son turizm reklamlar nda stratejik duyguldwin nn yer markas

alg s ndaki etkisi Uzerine deneysel bir cada yap Im tr.

Bu cal mada kat | mc lara (n-289) oncelikle duygusal tepdiunlu u oélge i
uygulanm ; ard ndan turizm, pazarlama ve halklakiier béliminde calmakta olan
uc 6 retim tyesinden Ulke Markalamdeksi’'nde yer alan on tlkenin 140 adet reklam
icerisinden pozitif duygusal cekicili en yuksek ve en dik ulkenin reklamn
olu turulan juri deerlendirme olgceine gore belirlemeleri istenmi reklamlar n
belirlenmesinden sonra duygusal tepki yoluklar birbirine benzedi ortaya ¢ kan
263 kat | mc ya s6z konusu iki tlkeye ait bas nlaekiar verilmeden 6nce ve reklamlar
verildikten sonra olmak Uzere Ulkelere yonelik &ign o6lgcmek igin 6n test-son test
uygulanm ; her iki Glkenin 6n alg testinden sonra reklamiariimi ve reklamlar n

ard ndan reklama yonelik duygu derecelendirme élgggulanm tr.

Bu balamda, s6z konusu deneyi gercekilenek Uzere 17-28 yagrubu
icerisinde, Avustralya ve Almanya'ya gitmeyi istayestanbul Ticaret Universitesi
leti im Fakiltesi'nde okuyan 263 tencinin Ulkelerin reklamlar verilmeden bu
Ulkelere yonelik alg lar n 6lgcmek icin bir 6n tegp Im ; reklam verildikten sonra ise
s6z konusu reklam n kendilerinde b raktduygusal etkiyi gorebilmek icin bir duygu
derecelendirme Ol¢céuygulanm ; en sonunda ise yer markas na yonelik son alg/kar
reklam beenip beenmeme durumlar Ol¢Uimtiir. Boylelikle iki Ulke temelinde
turizm reklamlar nda stratejik duygu kullan m n otpnsiyel genc turist kitlesinin yer
markas algsnda nas| bir deim yaratt , reklamn yaratt duygu durumunun
bununla ilikili olup olmad , reklam beenme durumu ve demografik ozelliklerin

buradaki belirleyicilii saptanmaya ¢allm tr. Dolay s yla ¢al ma burada her ikisi de



2010 y!| Ulke Markalar ndeksi’'nde ilk on icerisinde yer alan Ulke markalar
reklamlar ndaki pozitif duygu cekicilinin dizeyi, yer markalar gucli olarak ifade
edilse de reklamlar arac | ile bu alg n n dei ip de i meyeceini gérmek, belirtilen

rekabet Ustunliiiniin a¢ a ¢ kartmak a¢ s ndan da son derece 6nemmgktad r.

Sonu¢ olarak burada rekabetin trln piyasas nda oldybi yer markalar
aras nda da yand turizm sektdrinde yap lacak reklam calalar nda dstunlik
kurmak, etkili ve baar | bir cal ma yapmak icin olumlu dahi olsa duygu kullan m nda
stratejik hareket edilmesinin yer markas alg sy/a vermesi a¢ s ndan énemli oldu

vurgulanmaya c¢al Im tr.



2.TUR ZM REKLAMCILI | VE ONEM

2.1.Turizm ve Turist Kavramlar

Kelime kokeni, Latince’de donmek, etraf nda dakak anlam nda “tornus”
olarak gecen turizm; kierin para kazanmak amacna yonelik olmamak ve
yerle memek art yla bir baka yere yapt klar seyahatleri ve konaklamalar usmmda

ortaya ¢ kan bir faaliyettir (Unuivar, 2008, s.5).

Pek ¢ok tan ma sahip olan turiznmgiliz Turist Konseyi'ne gore; “ Surekli
gorev, eitim ya da baka amaclarla arkadaiyareti, i konferans vb. nedenlerle evden
uzaklaarak bir ya da birden fazla gece gecirme etkihlblarak tan mlamaktad r
(Kotler ve dierleri, 2003, s.717). Dolay s yla turizm ve turlglimelerinin anlam
ac klan rken dikkat edilmesi gereken ilk unsur;diaat ve geri donuolay d r. Turizm

gore turizmden s6z edebilmek icin;
- Ki ilerin surekli olarak oturduklar yerin dnda olmas,
- Seyahat nedeninin gecici olmas ,
- Seyahat nedeninin bir yerde catak, i yapmak amac n gutmemesi,
- Gittikleri yerde tiketici durumunda olmas

- Gecici olarak konaklamadan sonra, illerin surekli ikametgahlar na

donmesi gerekmektedir (Sezgin ve Acar, 1983, s.1-2)

Buna gore “Devaml olarak yanan yer d nda tuketici olarak tatil, dinlenme,
e lence ve kiltir vb. ihtiyaglar n giderilmesi amda yyap lan seyahat ve gecici

konaklama hareketleri” turizm olarak tan mlanmakt#8ezgin ve Acar, 1983, s.2).

Turistik faaliyetler icin gecici olarak gelinen Yere ise, turistik yer
denilmektedir (Singh, 2007, s.6). Pazar kazanmakcamlmaks z n, dinlenmek ve
e lenmek icin ya da kulturel, bilimsel, sportif, idadinsel, sal k vb. nedenlerle



devaml olarak yaad veya oturduu yerlerden gegici olarak ayr lan ve tiketici olara
belirli siire seyahat edip devaml| kalekline donimeyen, kald yerden tekrar ikamet
yerine donen kimseye ise, “turist” denilmektedietgin ve Acar, 1983, s.3). Ancak
ulkemizde turist deyince bunun sadece yabanc e@lkddiler icin kullan lan bir tabir
oldu u konusunda yanl bir kannn bulunmas dikkat ¢cekmektedir. Buna egor
Amerikal , Alman, Frans z, Japon turist say | rkeRirkiye'nin bir yerinden kalk p
ba ka bir yerinde tatilini geciren ki turist say Imamaktad r. Burada turizmin sadece
ulkeler aras nda meydana gelen bir olay olmage ayn ulkenin ehirleri aras nda
hatta ayn ilin dei ik yerlerinde bile turist olarak bulunmann mimkiotdu u

unutulmamal d r (Sezgin ve Acar, 1983, s.5).

Dolay s yla ulkeler sadece dturizme yonelik calmamaktad r; d hedef
kitteye donuk olduu kadar i¢c hedef Kkitleye yonelik de turizm calalar
gercekletirmektedirler. Bu dorultuda bdlgelerin, dlkelerin ve ehirlerin turizm
faaliyetlerini planlarken hem dhem de i¢ turist yap sn g6z onune alarak marka v
batinleik pazarlama iletimi ¢al malarn yapmalar gerekmektedir. Clunkd bir yer

markas icin yerli turist de yabanc turist kadaeth ta maktad r.
2.2. DUnyada ve Turkiye’de Turizmde Mevcut Durum

Turizmin dinyadaki tarihsel geiini incelendiinde; Milattan 6nce (M.O.)
4000 vy llar nda Sumerlerin seyahat tarihini taat , M.O. 3000 y llar nda da Eski
M s ra piramit ve tap naklar goérmek icin ilk ziyetlerin gercekldi i bilinmektedir.
Roma ve Yunan doneminde seyahatlerin sportif, zesé&]k ve ticari amagl
gercekleti i belirtimektedir. Ozellikle M.O. 700 vy llar nd&®limpiyat oyunlar n n
balamas yla Olimpia’'ya ¢ok say da insan n oyunlateimek lzere b&a kentlerden
geldi i ve ayr ca Romal lar n da bu oyunlar izledikl®ilinmektedir (Hussein ve Sag,
2008, s.1).

Ortaga’da ise, siyasi baz sorunlar sonucu Romgparatorluu'nun ¢oku
donemine girmesi ile seyahatlerin azaldayn zamanda seyahat amaclar n nide i
gozlenmektedir. Bu dénemde kutsal yerlerin ziyadtdi i; 6zellikle Kudis, Mekke ve

Medine’'nin en fazla ziyaret¢i ak n na nayan yerler olduwu goérilmektedir. Marco



Polo’nun Venedik'ten Cin’e kadar uzanan seyahatierard ndan yazd kitab n n ise,
insanl a ceitli kdlttrlerin tantlmas ac¢ s ndan bir donim ktas oluturdu u ileri
surdlmektedir. Bununla birlikte Ronesans ve Refonareketleri, ulam alarnn
giderek genilemesi, seyahat yap lan yer say s nn artmas ndialdygci olmu di er
geli meler olarak nitelendirilmektedir. Oyle ki; demityoile ngiltere’de Thomas
Cook’un ilk paket turu gerceklarmesi énemli bir gelime olarak gorulmektedir. 1.
Dunya Sava oncesi ve sonras ndaki doneme gelimatie, cal an kesimin Gcretli tatil
hakk gibi birtak m haklar kazand ve seyahate katlanlarn saysn artt
belirtiimektedir (Hussein ve Sag, 2008, s.2). llurya Sava ile ise, seyahatlerin
azald , sava sonras nda havayolu ulea n n balad bilinmektedir. Ozellikle sivil
havac | k, seyahatlerin ktalararas bir boyut kamasn saam , tur
organizasyonlar nn yayg nlmas ise, turizm faaliyetlerine katlanlarn says

art n beraberinde getirmir (Hussein ve Sag, 2008, s. 3).

Gunumizde turizm anlayn n olu mas nda ise; kentlme, seyahat 6zgurla,
Ucretli tatil hakk , sosyal guvenlik sistemininlerlik kazanmas vb. durumlar etkili

olmu tur (Hussein ve Sag, 2008, s. 3).

Bununla birlikte turizm olgusunun her kta, ulke veshri etkiledii
belirtiimektedir. Cunkl bir Ulkenin ekonomisinde ka yerlerden gelen bu insanlar n
yapacak olduu harcamalar belirleyici rol oynamaktad r. Bu nalda ziyaretcilerin
turistik yerlere nas | cekileceve ne kadar sure burada tutulabildcgnem ta yan bir
konu olarak yer almaktad r. Ayr ca Kotler ve dilerinin de belirttii Gzere, turizmin
gelecek ylzyln en hzl buylyen sektori olacangorilmektedir (2003, s.717). Bu
do rultuda 2007 y I ndaki uluslararas turist gédri ve elde edilen turizm gelirlerine
bakmak gereklidir. Dliinyada uluslararas turist d¢eti, 2006 y | na gére % 6,6 artarak
903 milyona ularken; 2007 y | nda tim dinyadaki uluslararas znorigelirleri 856
milyar dolara erimi tir. Bu veri temelinde diunyadaki turist akin yar s ndan
fazlas n n, 484 milyon turist ile Avrupa’ya ait @idu dikkat cekmektedir. Avrupa’y ise
184 milyon ile Asya-Pasifik; 142 milyon ile Amerikatas ; 48 milyon ile Orta Dau
ve 44 milyon ile Afrika izlemektedir. 2007 y | ndarizmden en ¢ok gelir art elde

eden bdlgeler incelendnde ise ilk sray % 11,4 ile Asya Pasifik bolgasiald ve
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onu %7,5 ile Afrika’n n; % 6,4 ile Amerika’n n; %,3 ile Orta Dou’nun ve % 2,7 ile
ise Avrupa’n n izledii kaydedilmitir. Buna kar | k, turizm stratejisinde ana hedefi
2023 ylnda dianyan n en cok turist ceken ve enafdarizm geliri elde eden ilk 5
ulkesinden biri olmak olan Turkiye'nin 2006 y | nd&eroérist sald r lar, ku gribi,
Danimarka’da gerceklen karikattr krizi, srail-Libnan krizi, Irak’taki durumun
dengesizlii, 2006 Dinya Kupas’'nn Almanya’da yap Imastalya, Yunanistan,
spanya, Portekiz gibi Ulkelerin turist gédirinde % 4—12 aras bir artya amalar gibi
sebeplerden dolay vyad  krizii 2007 ylnda baaryla atlatt nn da alt
cizilmektedir. Yine 2007 y|ndaki dinya turiznmdelendiinde diinyadaki en fazla
turistin Fransa’dan geldi (% 81,9); onu % 59,2 ilespanya’n n; % 56,0 ile ABD'nin ;
%54,7 ile Cin’in; %43,7 iletalya’n n, % 30,7 ilengiltere’nin, % 24,4 ile Almanya’n n;
% 23,1 ile Ukrayna’nn, %22,2 ile Turkiye'nin ve %2 ile Meksika’'n n izledii
saptanmt r (www.kultur.gov.tr, 2010).

Tum bu gelimelere paralel olarak ise; turizmin yerel, bolgesdusal ve
uluslar aras anlamda derinin fark na varan yonetimlerin Ulke, bdlge venkterdeki
turizm faaliyetlerini ceitlendirmeye calt ve bu dorultuda yeniden yap lanmaya
gittikleri dikkat cekmektedir (Ozdemir, 2008, s.7).

Hizmet sektorl icinde yer alan turizmin gerceklalmesi icin Oncelikle,
Ki inin gitti i1 yerde 24 saati an bir stire kalmas veya o yorede bulunan bir kizmal
tesisinde en az bir geceleme yapmas ; bunun birkgidi arzusuyla gercekimesi;
seyahatin askeri, siyasi ve para kazanma amachrobs gerekmektedir. Dolay s yla
gitti i Ulkede 24 saatten az kalan veya kalmadan geremdmr kii, turist s fat
kazanamamakta ve turizm olay gerceklmemektedir. Bununla birlikte konsolosluk
temsilcileri, yabanc diplomatlar, mdilteci, gocedrelde turist olay icerisinde
de erlendiriimemektedir (Uniivar, 2008, s.5-6). Bunumialikte dinya ihracat nda
dclncu sralara yukselerek, dinyada son otuz yhnhzl gelien sektdri olarak
turizmin gosterilmesi (Bilsel, 1999, s.68) ve dudgaen fazla i sahas yaratan
sektorlerden biri olarak cezp edici bir nitelik taas ac¢ s ndan bugin turizmin Ulke
ekonomileri a¢ s ndan 6nemli bir yere sahip oldbelirtiimektedir (Kearney, 1994,
s.35).
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Onceki donemlerden farkl olarak sadece gelir dilgélgsek, s nrl bir kesimi
icine alan geleneksel turizm anlay n yerini, turizmi kitlesel bir olgu olarak goéren
modern turizm anlaynn almas da dikkat ceken bir lb@ gelime olarak
gorilmektedir (Erol, 2003, s.1).

Dunya ekonomisinde gittikge artan i¢ ice girmelemizme uluslar aras bir
denge faktoru olarak buyuk boyut kazand riwe diinya Uzerinde turizme olan talebin
giderek art kaydettii belirtilmi tir (Bilsel, 1999, s.65). Dolay s yla WTO (World
Tourism Organisation)’ nun hesaplar na gore, uhasés turizm gelirleri 1980-1992
doneminde mal ve der hizmetlerden elde edilen gelirden daha h zmattr. 1989'da
yurt d na seyahat eden Avrupal says 276 milyon ikelBDA(Amerika Birle ik
Devletleri)’li says 61 milyon kiidir. Yine WTO’nun deerlendirmesine gore 2007
ylnda gelen turist say s nda %2’lik bir artolmu ve 2008 ylnda bu say, 924
milyona erimi tir. Bununla birlikte 2009 y | icerisinde diny&aomisinde yaanan
belirsizlik hali, turizm sektérinde de bir durgunlin yaanmas na neden olmu
Avrupa ve ABD’de durgunluk yanaca ya da %2’lik bir dii olabilecei; buna
kar | k Asya ve Pasifik bolgesinde daha olumlu birigele yaanaca ongorisinde

bulunulmutur (http://www.unwto.org, 2009).

Dunya Turizm Orgutii  (WTO) taraf ndan haz rlanankaabir raporda ise,
2020 y I nda dinya turist say s n n 1,5 milyariktoplam turizm gelirinin ise 2 trilyon
ABD dolar olaca 6ngorusinde bulunulmpy bu durumun da turizme ilerleyen
donemlerde Ulke ekonomilerinde daha fazla 6nemegerii belirtiimi tir (Hussein ve
Sag, 2008, s.132-133).

Bununla birlikte diinya tzerinde en ¢cok seyahateedillkeler incelendinde
Dunya Turizm Orguti’niin 2006 y | ndaki verilerinérg; 79.1 milyon ile Fransa’n n
birinci, 58.5 milyon ile spanya’n n ikinci; 51.1 milyon ki ile ABD’nin tglncu, 49.6
ile Cin’'in dordinci, 41.1 milyon iletalya’n n beinci, 30.1 milyon ile ngiltere’nin
altnc, 23.6 milyon ile Almanya’n n yedinci, 21#ilyon ile Meksika’n n sekizinci,
20.3 milyon ile Avusturya’n n dokuzuncu, 20.2 mityde Rusya’n n onuncu ve 18.9
milyon ki i ile Tarkiye’'nin onbirinci s rada yer ald goérdlmutir (Hussein ve Sag,
2008, s. 134).
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Ayr ca, WTO 2020 vizyonu kapsam nda turizm alan n&lmerika, Avrupa
k tas nda pazar pay nn décei; buna kar |k Afrika, Asya-Pasifik, Orta Dou ve
Guney Asya ktalarnn paylarnn ise yikselac&ngorisinde bulundu dikkat
cekmektedir (Hussein ve Sag, 2008, s.141). Doldgsyap lan tahminlerde dinya
turizminde her zamankinden farkl bdlgelere bir kaptaca 6ngorulmektedir.

Tarkiye'deki turizm sektéri incelendnde; déviz girdisini artt r ¢ ve istihdam
salay c Ozellikleriyle ulusal ekonomiye katk da bukn, uluslararas kiltirel ve
toplumsal iletiimi salamada buydk pay olan turizmin, Tdrk ekonomisinin
vazgecilmez temel tiar ndan biri olarak gorildi belirtiimektedir (C mat ve Bahar,
2003, s.2).

Turkiye'’de ekonomi politikalarnn geni bir perspektifle tart Imaya
baland 1960’1 yllar, turizmin 6neminin de kavranmayaalad vyllar ifade
etmektedir. Ancak hedefler ve gercekle sonuglarna gore turizm yatrmlar na
ayrlan pay 1980l yllara kadar toplam sabit sey@ yatrmlarnn %0,7’sini
gecememitir. Ayn zamanda 1982 y | nda ydrurlé@ giren 2634 say | Turizmi Teik
Kanunu sektoérin buginki dizeyine utas nda belirleyici rol oynad belirtilmi tir.
Avrupa turizm pastas ndan % 2.5, dinya turizm gastan % 1.8’lik pay alan Turk
turizmi, Ozellikle gelimi Bat Avrupa ulkelerinde moda llke konumuna getimi
Turizmin Tidrk ekonomisindeki yerini derlendirirken uluslararas turizmdeki
geli melerin ayr ca dikkate al nmas gerekmektedir. @kdel son y llarda uluslararas
turizm, gerek turist hareketleri gerekse gelirla¢ s ndan buyik bir blyume
gostermitir. 1988 y I nda 394 milyon olan diinya turist say 2001'de 692 milyona;
ayn ekilde, 1988 y | nda 204 milyar dolar olan dinyaizm gelirleri, 2001'de 463

milyar dolara ulam tr (C mat ve Bahar, 2003, s.3).

Ozetlemek gerekirse Turkiye'de turizm  sektoriindekgeli meleri
de erlendirmeye yonelik calmalar, 1923-1962 tarihlerini iceren birinci donere v
1963’ten balay p ginimuze kadar gelen ikinci donem olaraldisneme ayr Imaktad r.
Planl donem 6ncesi donem olarak an lan birincedet 1923’te Seyyahin Cemiyeti'nin
kurulmas ile ilk turizm faaliyetinin bdad belirtiimektedir. Bugiin Turkiye Turing ve
Otomobil Kurumu olarak faaliyetlerini gercekteen bu kurum, turistik rehber
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haz rlama, karayolu haritas bas m, turizm kongeekonferanslar diizenlemek gibi

gorevleri yerine getirmektedir (Hussein ve Sac¢,860127-128).

Turizmin resmi 6rgutlenmesi 1934’t&tisat Vekaleti D Ticaret Dairesi'ne
bal Tark Ofisi'nin faaliyete gecmesi ile blam tr. 1939 ylnda ise, tantma ve
turizm i leri bir mudarlik halinde Ticaret Bakanl'n n blnyesine al nmtr. 1940’ta
Basn Umum Mduadurlid’ne, 1943'te Basn Yayn Umum Mudurli‘'ne, 1949'da
Basn Yayn ve Turizm Genel Mudurli'ne bal Turizm Dairesi'ne b rak Imtr.
1955 ylnda ise Turizm Bankas kurulmubdylelikle turizm sektorinin finansman
gereksinimi bu ekilde salanmaya cal Im tr. 1957 yInda Basn Yayn ve Turizm
vekalatiyle Bakanlk olmy 1963 ylnda ise Turizm ve Tantma Bakanlad n
alm tr (Hussein ve Sac, 2008, s.128). Bugln ise, burkun Kultir Bakanl ad yla

hizmet verdii gérilmektedir.

Turizmin Ulke ekonomisinde 6nemli bir paya sahipdwl Turkiye'ye
milliyetlerine gore 2002 ylInda en c¢ok giriyapan Ulkelerin icinde; Almanya,
ngiltere, Rusya, Hollanda, Bulgaristan, Fransarn, Avusturya, Belcika ve Yunanistan
eklinde s ralanm oldu u g6zlenmektedir (Turizmstatistikleri, 2007, s.1). 2003 y |
verilerine gére sralama; Almanya, Rusyagiltere, Bulgaristan, Hollandaran,
Fransa, Yunanistan, Avusturyarail eklinde olmaktad r (Turizmstatistikleri, 2007,
s.2). 2004 ve 2005 ylnda ise dr Ulkeler, Almanya, Rusyangiltere, Bulgaristan,
Hollanda, ran, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Belcika engidk ¢ k yapan yabanc
turist olmutur (Turizm statistikleri, 2007, s.3-4). 2006 yInda ise; e Ulkeler,
Almanya, Rusya, ngiltere, Bulgaristan, Hollandayan, Fransa, Gurcistan, ABD ve
Ukrayna eklinde bir s ralaman n yap Imoldu u goralar (Turizm statistikleri, 2007,
s.5) 2007 y | incelendinde Turkiye'ye gelen yabanc turistler dr tlkeler, AlImanya,
Rusya, ngiltere, Bulgaristan,ran, Hollanda, Fransa, ABD, Gircistan ve Ukrayna
eklinde s ralanmaktad r (Turiznstatistikleri, 2008, s. 5).

2004-2006 vy llar icerisinde Turkiye'ye gelen yabarturist ve gurbetci
ziyaretcilerin turizm gelirine katk lar na bak Idnda, gurbetci ziyaretcilerin ki ba
harcamalar n n yabanc turistlerden daha fazla alddikkat ¢cekmektedir (Turizm
statistikleri, 2007, s.8). 2007 ylnda da yabaturistlerin en ¢ok kisel harcama
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kategorisinde harcama yapt klar en az harcamantmmekultiir ve spor kategorisinde

oldu u saptanmt r (Turizm statistikleri, 2008, s.7).

Geli nedeni ve dtim durumuna gére ¢k yapan yabanc ziyaretcilerin
analizine bak ld nda gezi, elence, kiltur, sportif ilikiler, yak nlar ziyaret, sd k,
dini, al veri, toplant /konferans/ kurs/ seminer, goérev, tighrkiler / fuar, transit,
e itim vb. amacl geldikleri tespit edilmir. A rlkl lise e itimi alan yabanc
turistlerin geli nedenlerinde birinci s ray gezidence; ikinci sray yak nlar ziyaret;
dcunci sray alveri ve dérdincu s ray kultir almaktad r (Turizetatistikleri, 2007,
S.26).

Ayr ca Turkiye'ye cinsiyet ve yada Im a¢sndan en c¢cok 15-24 ya
erkeklerin geldii gorilmektedir. Sadece gelnedeni “sal k ve al veri ” olan 25-44
ya aral nda, kad nlarn erkeklerden daha fazla oldubelirtimektedir (Turizm
statistikleri, 2007, s.26).

Bununla birlikte yap lan ardarmada dikkat ¢ceken bka bir husus; yurtd nda
ya ayan Turk vatandéar n ya grubu ve cinsiyet kriterleri incelendnde 15-24 ya
aral ndaki erkeklerin kad nlara nazaran daha c¢ok Tigkiy tercih etmeleridir
(Turizm statistikleri, 2007, s.26).

Gelir durumlar g6z 6nunde bulundurularak gélicimleri incelendiinde 2006
ylnda gelen yabanc lardan dik gelirli olanlar daha cok bireysel; yiksek gelirl
olanlar ise tur operatérleri arac lile Turkiye'ye gelmeyi tercih etmektedirler. Kk
gezi-e lence, sportif ilikiler, sal k kategorilerinde hem gelir durumu dik hem de
yuksek olanlar n tur operatdrlerini tercih ettiklgbzlenmektedir (Turizmstatistikleri,
2007, s.32).

2007 verilerine gore ise, en ¢ok gefiedeni gezi ve déence kategorisidir ve
gelenler orta duzeyli gelire sahip turistlerdir. Bruptakiler paket turla gelmeyi tercih
etmektedirler. kinci srada ise yak nlar ziyaret amac yer alnaakt. Bu amacla
gelenler bireysel olarak gelmeyi tercin eden ordirgliizeyindeki kiilerdir. Ugiinci
srada dier nedenlerden dolay gelenler bulunmaktad r. Bakadi iler daha cok

bireysel gelmeyi tercih eden orta gelir dizeyindgkilerdir. 4. s rada yer alan kilturel
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amacla Turkiye'ye gelenlerin ise ¢ok dik ve duuk gelir grubundakiler oldw;
bireysel olarak gelmeyi sectikleri; orta gelir guamdakilerin ise paket turlar
ye ledikleri belirtilmi tir (Turizm statistikleri, 2008, s.32).

2006 ylnda Turkiye'ye gelen yabanc turistlerin iten durumuna
bakId nda birinci srada fakilte ve yuksek okul mezumlar (25-44 ya-erkek)
oldu u dikkat ceker. Turkiye'ye gelen gurbetci vatandan ise lise ve dengi okul
mezunu olduklar (25-44 yeerkek) gozlenir (Turizmstatistikleri, 2007, s.34). 2007
verilerinde ise Turkiye'yi ziyaret eden yabanc istlerin eitim dizeylerine
bak ld nda birinci sray Universite mezunlar, bunu lise ortaokul mezunlar
izlemektedir. Yurtd nda ikamet eden gurbetcilerin ise daha ¢ok liseune olduu

gozlenmektedir (Turizmstatistikleri, 2008, s.34).

Ayr ca 2006 verilerine gore en c¢ok turizm geliridel ettiimiz turist
sralamas nda 1. s rada yurt dda ikamet eden Turk vatandr gelmektedir. Onlar ,
Almanya, ngiltere ve Rusya takip etmektedir (Turizstatistikleri, 2007, s.44). 2007
verilerine bak Id nda ise, yurt d nda yaayan Turkleri, Almanya, Rusyangiltere ve

di er Avrupa ulkelerinin izledii kaydedilmi tir (Turizm statistikleri, 2008, s.44).

Harcama turleri a¢ s ndan turizm gelirleri incelemdde 2006 y | nda en ¢ok
ki isel harcama kategorisinde oldy ikinci s rada giyecek-ayakkab , hediyelikya,
hal -kilim gibi di er mal ve hizmetlerin ald, bunu yeme-icme, konaklama, ula,
sal k ve tur hizmetlerinin takip etti gozlenmitir (Turizm statistikleri, 2007, s.46).
2007 verilerine gore ise, ayr ca Turkiye'yi ziyaretlen yabanc turistlerin gurbetci
vatandalara gore say olarak daha fazla olduklar ,i Kkba na yapt klar ortalama
harcama miktar ac¢sndan ise, yabanc turistiedaha az harcama yaptKklar
gozlenmitir. Fakat say olarak yabanc turistlerin fazlanak turizmde elde edilen
gelirde yabanc turistlerin pay n arttran bir dikeolmu tur (Turizm statistikleri,
2008, s.8).

Yine 2007 verilerine gore Turkiye'ye gelen yabanwgistlerin ¢o unun ula m
kanal olarak hava yolunu tercih ettikleri, bunurdgolu ve deniz yolunun izledi

gorulmu tar (Turizm statistikleri, 2008, s.10).
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Dolay s yla gerek dinyada gerekse de Turkiye'déztoe olan talebin her
gecen gun artmas, turizmin yean doviz sk ntsna ¢ozum getirebilmesi, turizm
endustrisinin gelme maliyetlerinin diiik olmas ; tarife ve kota gibi uygulamalardan
turizmin daha az etkilenmesi bugin gef bircok ulkenin turizm endustrisine ilgi

duymas na neden olan faktorler aras nda say Imakt@dnat ve Bahar, 2003, s.4).

Di er taraftan Turkiye'nin, dinyada en c¢ok ziyaret ledi 40 (lke
s ralamas nda 1997 verilerine gore, 9 milyon tuwst%1.5 pazar pay ile 19. srada,
dinyada en fazla turizm geliri elde eden 40 Ulkalamas nda 7 milyon Dolar gelir ve
%1.6 pazar pay ile 16. s rada yer aldoelirtiimektedir. Turk turizminin son 10 y Il k
bilangcosu incelendi zaman buyuk gelmeler kaydettii ve birgok llke ile rekabet
edebilir dizeye geldi gorilmektedir. Ancak bu gelinelere ramen dinyada ve
Ozellikle Guney Avrupa’da, Turkiye'nin turizm gdkrinden yeterince yararlanamamas
dikkat cekmektedir (C mat ve Bahar, 2003, s.11).

Turkiye Seyahat Acentalar Birli (TURSAB) n Dinya Turizm Orgiiti
verilerine dayanarak 2005 ylnda yaptaratrmada ise, Turk turistlerin yurtd
seyahatlerindeki Ulke tercihlerinde Afrika ve Aveupllkelerinin pay artarken,
Ortado u ve Uzak mesafe Ulkelerinin pay n n azaldrtaya koyulmutur. Gecelemeli
seyahatler baz nda yap lan d@ramaya gore ise Turklerin en ¢ok gittikleri tUlkelean,
Suudi  Arabistan, talya, Yunanistan ve Rusya olarak sralanmaktadr
(http://www.tursab.org.tr, 2009).

Ayr ca bu verilere gore Turklerin hem say sal okaem c¢ok gittikleri, hem de
1998’'den 2003’e en c¢ok artoran nn gorulduu dlkeler gurubunun Giney Avrupa
Ulkeleri oldu u dikkat cekmektedir. Ardrma kapsam ndaki 27 Avrupa Ulkesine giden
vatanda say m z 1998’den 2003’e %32 oran nda artm Bu Ulkelere giden vatanda
says 2003 ylnda toplam 1 milyon 39 bin ikolarak gerceklemi tir. Bu Ulkeler
aras nda giden vatandaay m z a¢ s ndartalya 165 bin kii, Yunanistan 150 bin ki
ve Rusya 140 bin ki ile ilk U¢ sray almaktad r. Ardrma kapsam ndaki alt Glney
Avrupa Ulkesi olan Fransatalya, Portekiz, Yunanistan, H rvatistan ve SlowEgs
2003 ylnda giden vatandasay m z toplam 425 bin ki olarak kaydedilmitir. Bu
Ulkelere giden vatandi@r m z n say s nn 1998'den 2003’e yuzde 63 orda rartt
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belirtiimektedir. Bolge, bu donemdeki arthz bakmndan Avrupa'nn der

bdlgelerine gore en h zl s olarak kabul gérmektéklitp://www.tursab.org.tr, 2009).

Tarklerin Avrupa Ulkelerine yapt yurtd seyahatleri icinde 1998'den
2003’e en belirgin gelme olarak ise, Dai Avrupa Ulkelerinde yanm tr. Bununla
beraber, 2000 y!| ile 2003 yl| sonuglar kdatrld nda bdlgenin art hz
bak m ndan Avrupa’n n dier bdélgelerine gore daha yiksek bir performansegdsi
gozlenmitir. Ara trma kapsam ndaki Ulkelere (Rusya, Beyaz Rusyarayia,
Bulgaristan, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Polonigldova, Litvanya, Romanya,
Bosnha-Hersek, Makedonya, S rbistan ve Karada Slovakya) giden ve geceleme
yapan Turk vatandasay s 2003 y|nda 1998 lzerinden ylzde 15 ale 313 bine
ula m tr (http://www.tursab.org.tr, 2009).

Ara t rma kapsam ndaki 13 Da Avrupa ulkesi icinde 2003 y I nda 140 bin
vatandam z n ziyaret ettii Rusya ilk s rada yer almaktad kinci s rada ise 32 bin ki
ile Ukrayna gelmektedir. Cek Cumbhuriyetine gideays ise, 1998'den 2003’'e 9
kat na yak n bir oranda artmve 24 bin’e ulam tr. Moldova'ya giden says ise
1998'de sadece 807 kiiken 2003 y | nda 4 bin kiye ulam tr. Bu Ulkeler aras nda
Litvanya, Romanya ve Makedonya'ya giden vatanday m z ise, 1998 ylna gore
2003 ylnda azalma  go6sterir (Srasyla; -%19, -%10,  -%6)
(http://www.tursab.org.tr, 2009).

Orta ve Uzak Asya, Avusturalya ve Amerika K tasanidulunan 20 ulkeye
giden Turk vatanda say s 2000 ylnda 182 bin kiile Ust seviyeye ulan ; 2000
ylndan 2003 ylna kadar gecen evrede ise % 20alnaa gordlmitar
(http://www.tursab.org.tr, 2009).

Ortado u ulkelerine giden Turk vatandasay s konusunda guncel rakamlar
zay f bulunduu igin, 2003 rakamlar n n tahmini olarak verildigorilma tir. Urdun,
Bahreyn, Irak, ran, Kuveyt, Lubnan, Suriye, Suudi Arabistan, BABirle ik Arap
Emirlikleri) ve srail’den oluan 10 bélge Ulkesine 1998 y | nda giden Turk vasand
say s na ilikin DTO (Duinya Ticaret Orgit) rakamlar n n (gundikler haric) yakla k
470 bin olduu kaydedilmitir. Oysa bu Ulkelere giden vatandsay s 1998-2000 vy llar
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aras nda %23 oran nda azaltir. Ancak, 2000 y | ndan 2003’e artoran %63 olarak
gerceklemi tir. Bu oranla da, Ortada Turklerin yurtd seyahatleri a¢c s ndan 2000-
2003 doéneminin en hzl vyikselen bolgesi olarak tgfilsnesi dikkat cekmiir
(http://www.tursab.org.tr, 2009). Bolgede en codilgn ilk iki tlke ise 180’er bin ki
ile ran ve Suudi Arabistan olmiur. Uglincl ve dordiincii s ray da s ras yla 106uan
70 bin kii ile Urdiin ve Suriye almaktad r. Suudi Arabistagtnelik seyahatlerde Hac
ve Umre ziyaretleri arl ktayken; Urdiin ve Birldk Arap Emirliklerine ydénelen
ziyaretlerin blytk bolimdnin turistik amagl seyidra oldu u belirtiimektedir.
Ara trma kapsam ndaki 7 Afrika ulkesi yine bu drama kapsam ndaki 95 Ulke
toplam n n iginde ytzde 3,7 ile en dik paya sahip ulkeler olarak d=lendirilmi tir.
Libya, Cezayir, Fas, Guney Afrika, M sr, Nijerya viunus’dan oluan bu Ulkelere
2003 y I nda giden Turk say s nn ise 79 binikildu u saptanmt r. Bununla beraber,
bblge 1998 lizerinden dér bolgelere gore ¢cok daha iyi bir performans gositeve %
88 gibi bnemli bir art yakalam tr. Bu ulkeler aras nda Turklerin en ¢ok ziyartt &
tlkenin M s r oldu u dikkat cekmektedir (http://www.tursab.org.tr, 200

Bununla birlikte Turizm Yazarlar ve GazetecilerrBe i (TUYED) Ba kan
Kerem Kofteolu Turk turistlerin dinya turizm yap s icerisind@yda deer bir yer
edindi ini  belirtti i g6zlenmitir. Kofteo lu  burada, Turk turistlerin tatil
al kanlklarnn artt n ve Avrupal turistlere kyasla gittikleri yerde daha cok
harcama yapt klar na dikkat cekmektedir. Turkiyegaden turistlerin kii ba ortalama
harcamalar 630 dolarda kal rken, Turk turistleymrtd ndaki ortalama harcamalar
794 dolar bulmas bunun bir géstergesi olarak kabimektedir. Bu bulgular dikkate
alan Fransa, Almanyatalya, Bulgaristan, Suriye, M sr, Yunanistan, Htigtan,
Avusturya, Endonezya ve Guney Kore gibi UlkeleritrkT turistlere yonelik tan t m
cal malar na arlk vermeye baad klar goralmutir. TUYED'in Kiltdr ve Turizm
Bakanl ile yurtd ndaki turizm ofislerinden derledi veriler Gzerinden yapt
arat rmada ise, 2009-2010 y | nda Turkiye'den gezneelenme ve tatil amac yla 6.6
milyon ki inin yurtd na ¢kt Dbelirtilmi tir. Bununla birlikte Koéfteolu, Turk
turistlerin etkileri k smen suren kiresel ekonorkikze ra men turizm harcamalar n
arttrd na dikkati cekerek, TUK verilerine gore Turk turistler taraf ndan yap lan

harcamalar n 2010 y | nda arttve 4.8 milyar dolarl k turizm harcamas n n 4.68yar
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dolar n kiisel; 194 milyon dolar n n ise paket tura githi belirtti i gorilmektedir.
Dolay s yla bu veri; Turk turistin 6zellikle yemerme, al veri gibi alanlara para
harcad n gostermektedir. Turk turistlerin 2010'da en gpki i ilk be lkenin ise,
s ras yla Bulgaristan (999 bin 209 §j Suriye (663 bin 150 ki), Kuzey K br s Turk
Cumbhuriyeti (KKTC) (623 bin 393 ki) Almanya (551 bin 811 ki) ve Gircistan (466
bin 690 kii) oldu u a¢ klanmaktad r. Bu Ulkeleri Yunanistan (433 (@80 kii),
Azerbaycan (336 bin 698 kj, ran (314 bin 888 ki), ABD (237 bin 380 kii), Rusya
Federasyonu'nun (221 bin 487ikizlemektedir. Bununla birlikte 1 milyon 851 b&88
Tark turistin de catli Ulkelere seyahat gercekkrdiklerini, boylece 2010'da yurtdna
¢ kan Turk turistlerin say snn 6 milyon 699 bi8%e ulat nn alt cizilmektedir
(http://www.sabah.com.tr, 2011).

Dolay s yla tarihsel gelmeler dikkate al nd nda hem Dinya’da hem de
Turkiye'de turizm tlke ekonomileri a¢ s ndan dnefilii lev gérme 6zelliine sahiptir.
Dunya’daki turizm verileri incelendinde ise hem turist ak sa lama hem de en ¢ok
turisti ceken Ulkelerin  Avrupa Ulkeleri oldu; ancak Avrupal turistlerle
kar latrild nda Tork turistlerin yapt harcama miktar n n daha yuksek oldu
sonucuna ulalm tr. Buna bal olarak Turk turistlerin dinya Ulkeleri genelinde
onemli bir pazar haline gelmeye b sOylenebilmektedir. Turklerin en ¢ok seyahat
ettikleri Ulkeler karlatrld nda da en cok turistin Giney Avrupa ve Orta Do
ulkelerine yonelmi oldu u dikkat ¢cekmektedir. Dinya Turizm Orglti (WTO) nin
2020 stratejisi kapsam nda dinyadaki turist saywsh5 milyar bulaca 6ngorisu
dU Gndlda Gnde, gunimizde yanan bu hiper rekabet ortam nda ulkelerin kendigeri
0zgu turizm pazarlama stratejileri gélimelerinin, mevcut rekabet ortam nda sahip
oldu u benzersiz niteliklerini belirlemelerinin ve buktada hedef pazarlar na en uygun
ileti im ve tan t m ¢al malar ile bunu sunmalar n n bir gereklilik haligeldi ini ve bu
alanda calan kurumlara buylk bir gorev diiekte olduunu soyleyebilmek

mimkunddr.
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2.3.Turizm Tant m ve Reklam Yapan Kurumlar

Turizm tantm ve reklam yapan kurular n faaliyetleri tamamen turizm
0znesine yoneliktir. Buradaki faaliyetlerin amaarjzm davran lar n arzulanan yonde
etkilemektedir. Turizm tantm ve reklam yapanrlu lar aras nda kamu kuruliar ,
meslek kurulular , kar amac tayanlar ile turizm tantm ve reklam yapan kurdar
bulunmaktad r (Toskay, 1989, s.258).

Ba msz tantm ve reklam kurullar ise, bir turistik bélge veya ulkeyi ve
hatta k tay tan tmaya, reklam n yapmaya yonetebktedir. Burada ietmenin amac
kar elde etmek, faaliyetlerin hedefi ise turizirméginin tercihlerini tan tma ve reklam

yap lan turizm drind lehine etkilemektir (Toska®89, s.258-259).

Buna gore 6rnen Kuzey Amerika’da son 25-30 y Id r yerel dizeyueistik
yerleri desteklemek, bu yerlerin tantmn ve akin yapmak amac yla Gelenek ve
Ziyaretci Burosu (Custom and Visitor Bureau- CVB ejkin bicimde faaliyet
gostermektedir. Gelenek ve Ziyaret Burosu kapsaan mmayan yerler igin
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (Destination ManketOrganizations- DMO) nin
turist say s n artrmak icin reklam cahas yapt klar gdzlenmektedir (Singh, 2007,
S.6).

Bununla birlikte kamuya ait tantm ve reklam kwrdér nn amac, butin
Ulkelerde yayg n olarak faaliyet géstermek olugxeiyte da | lar ve yonetim bicimleri
Ulkeden ulkeye de iklik gosterebilmektedir. Kamunun turizm alan ndikdicap nda
cal an, cou zaman faaliyetlerini d Ulkelere yoOnelten tantm kurullar da
bulunmaktad r. Bu milli kuruldar Glkenin turizm politikas n n uygulanmas nda e
bir gbrev Ustlenmektedir. Bununla birlikte, Ulketerresmi turizm kuruldar n n
Uluslaras Resmi Turizm Orgitleri Birli ( nternational Union of Offical Travel
Organizations- IUOTO) ile birlei i gorilmektedir. Kamu tan t m kurullar ise, hangi
diizeyde olursa olsun kendilerinin cata alan ile ilgili turizm tantm ve reklam

yapan kurulular olarak kar m za ¢ kmaktad r (Toskay, 1989, s.259).

Ayr ca konaklama letmeleri, seyahat acentalar , ulema kurulular , lokanta

ve kafeler mahalli, bdlgesel ve llke cap nda medaHikleri halinde organize
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olmaktad rlar. Tum bu kurullar da turizm tantm ve reklam canalar na hizmet
etmektedirler. Yine tur operatorleri ve seyahatnéaiar gibi kurumlarn da turizm
tantm ve reklam ilevi tstlendii g6zlenmektedir (Toskay, 1989, s.260). Dolay s yla
ulke ya da bolgelere yonelik reklam ve tan t m gahlar nda gerek kamu gerekse 6zel

kurulu lara 6nemli bir rol dimektedir.
2.4.Turizm Sektdriinde Reklam n Yeri ve Onemi

Dunyadaki ekonomik gelmelere bal olarak, reklam sektoriine harcanan para
miktar olarak deilse de, nitelik olarak cok h zl bir deim ve gelime gdéstermtir.
Uluslararas Reklamc | k Dernénin (IAA) yapt bir aratrmada, diunya genelinde
reklam harcamalar nda atarn olduu ve 0Ozellikle de bu ariarn son yllarda

blyuyen ekonomilerde daha fazla gorildibildiriimektedir (Untivar, 2008, s.81).

Dunya Turizm Orguti'niin 1999 y I nda yapt tahminlerde Ulusal Turizm
Orglitleri’'nin turizm promosyonu butcelerinin - %47ihi reklama, %11.5'ini halkla
ili kilere, %28'ini promosyonel faaliyetlere; %3.7'isimalk bilgilendirmeye; % 3.5'ini
aratrmaya ve %?5.2’sini dier alanlara ayrld belirtilmi tir. Dore ve Crouch
taraf ndan 2003 ylInda 10 ulusal turizm Orgitl rie yap lan ard rmada
reklamlara % 35’lik, kiisel sata % 23, tantm ve halkla ikilere % 17, dorudan
pazarlama faaliyetlerine % 5 pay ayr Idsaptanmtr. Dolay s yla, turizm pazarlama
cal malar nda reklam, halkla ikiler, do rudan pazarlama, satgeli tirme ve kiisel

sat gibi be kilit pazarlama arac n n kullan Id belirtiimi tir (Pike, 2008, s.267).

Potansiyel miteriler icin bilgi kaynaklar, onlara karar amas nda turistik
yerler hakk nda k yaslama imkan verdigin bu noktada 6nemlidir. Cunki ntéri
merak ettii yerlerle ilgili bilgileri alarak kendisine goresk 6zelli i ta yan durumlar
du Urmektedir. Dolay s yla turistik yerlerin tan t ndan sorumlu DMO (Destinasyon
Pazarlama Orgiitleri)'lar icin bilgi kaynaklar Kilbir rol oynamaktad r. Bu deultuda
turistik yer ile ilgili bilgi mu terilere brour, bas | reklamlar, web siteleri, gazete vb.
dei ik yaz| ve gorsel bicimdeki iletim araclar ile sunulabilmektedir. Reklamla
sunulan ileti, DMO’nun tim pazarlama ileth stratejisinin énemli bir bileenidir.

Cunku reklam tuketicinin yerle ilgili alg lar n vde erlendirmelerini etkilemektedir.
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Dolay s yla reklam tuketiciyi nas| bir yer secec&konusunda yonlendirme gucine
sahiptir (Singh, 2007, s.6).

Bununla birlikte markan n pazarda var olmas laamak isteniyorsa reklam n
mutlaka surdurdlmesi gerekii cunku tiketicinin géziinden uzak olan n, gonléndle
uzak olaca ve piyasa liderlerinin bu nedenle genellikle sekl harcamalar na en yak n
rakiplerinden %20 daha fazla butce ay rd klar iilsiiriimektedir. Dolay s yla, ister
0zel sektorde isterse de kar amac gutmeyen bitosk olsun reklam, en temel
anlam yla herhangi bir tlke, turizm ya da seyalawdlar icin ekonomik bir yatr m
olarak gorulmektedir. Ayr ca iyi planlanmbir ileti im stratejisi icinde etkili reklam n,
elde edilmek istenen bar ansn arttrd ileri strtlmektedir (Morgan ve Pritchard,
2006, s.15-16).

Batan bunlara karl k, buglin reklamc larn karlat  zorluklardan bir tanesi
olarak tuketicilerin hala tutars z, karars z ve givmez deil; ayn zamanda art k ¢ok
daha megul, ula Imas zor ve de ken olmalar n n gosterilmesi dikkat cekmektedir.
Bugiin, reklam bilincine sahip tlketicilerin say eldukca fazladr ve tiketiciler
reklamlardan gittikce daha cok sklImaktadr. Bugéare o6rnein Almanya’daki
tuketiciler reklamlar n giderek daha skc ve anlayeni Uriinler hakk nda bilgi
vermekte gitgide daha ke sz olduunu hissederken; Hollandal lar reklamlardan
giderek daha fazla rahats z olmakisyecliler ise reklam icerikleri ve uygulamalar ile
gittikce daha fazla sorun yamaktad rlar (Morgan ve Pritchard, 2006, s.31).ayd yla
bu durum kultarel farkl |l klar olmas na reen farkl (Glkelerdeki hedef pazara
bilgilendirme, ikna etme ve hatrlatma amac yan reklam calmalarn n baar ya

ula mas nda almas gereken 6énemli bir engel oldinu yans tmaktad r.

Global ticaret hacmindeki geinelerin insanlarn satn alma giclerini
art rmas, bunun yan nda bireylerin bilgi ve demegrinin giderek yikselmesi, bo
zamanlar n n ¢oalmas , yaama standartlar n n yukselmesi gibi daha ¢ok sagidanlu
geli menin dinya genelinde turizme katlaniksay sn coaltt  belirtiimektedir.
Bununla birlikte, turizm ac¢ s ndan pazarda hemeldk hem de turistik boélgeler
aras nda kyasya bir rekabet gamaktad r. Bugiin yanan rekabet ortamnn ise,
turizm sektoriinde reklama duyulan intiyac art rdleri striilmektedir. Oyle ki, turizm
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ac s ndan reklam; turizm sektériine konu olan Ubkdge, turistik iletmenin var olan
md terilerini korumak, drtine yeni miteriler bulmak, pazar payn korumak igin
kulland ticari tekniklerin buttnd olarak derlendirilmektedir. Ulusal turizm 6rgutleri
taraf ndan gercekl@rilen turizm reklamlar nda bir Ulkenin veya bdfge turizm
de erleri, potansiyel turistlere tan t Imakta ve bulgan gorilmesinin gerekli oldw
vurgulanmaktad r. Turizm letmelerinin yapt reklamlarda ise, letmenin sunmu
oldu u turistik Urlin tan t Imakta ve bunlar sat n almayna edilmeye cal Imaktad r
(Unuivar, 2008, s.81-82). Bu veri, iki kurumun yaptreklamlardaki iceriksel fark

ac kca ortaya koymaktad r.

Bununla birlikte Tarkiye'nin 2008 y | d turizm pazarlar na yonelik reklam
kampanyalar nda 6zellikle gorsel uygulamalara yerildi i g6zlemlenmitir. Bu
kapsamda, reklam kampanyalar n n yap ladarizm pazarlar nda Turkiye’'nin guncel
hava durumu, haberler, moda ve kultirle ilgili Bég dont Umld olarak ginlik 16 bin
600 reklam spotu yay nland goralmutir. 2008 y | nda etkili bir reklam ve tantm
hedefinde olan Turkiye, 6rnm; en buylk turizm pazarlar ndan olan Almanya’daki
reklam kampanyas ndaki gorsellerde, “Deniz-kum-gu(@S)”, turizmin yan sra
“ ifal sularla bak m ya da sudan gelen Ida (Salus Per Aquam-SPA)”, termal ve
kongre turizmi gibi iceriklere vurgu yapmaya lzen tr. Bunun yan nda Turkiye,
genclerin elenebilecei, ailelerin dinlenebileca bir yer olarak da gosterilmir.
Ayr ca 2008 y I n n 6zellikle ilk G¢ ay nda RTL, RT2, VOX, SAT 1, Tele 5, Kabel 1,
Das Vierte kanallar nda 30 saniyelik spot tan tibmlerinin yay nland , filmlerin

co unlu unun ise ana yay n saatlerinde gosterilaydedilmi tir (Untivar, 2008, s.83).

Dolay s yla, rekabetin belirgin bir bicimde artt bir ortamda Turk turizminin
de pazarlama iletiminin dnemli arac olan reklamdan yan bir bicimde faydaland
gorulmektedir. Hem ulusal dizeyde hem de bdlge Vetme dizeyinde reklam
cal malarnn yapld turizm sektorinde, i¢ ve dturizme yoOnelik olarak reklam
cal malar yapImaktad r. Bu bdamda, turizm iletmelerinin giderek i¢ turizme
yonelik harcamalar na ciddi bir maliyet ay rd klae 6zellikle i¢ turizmde reklam arac

olarak gazeteleri kulland klar dikkat cekmekte@Wwniivar, 2008, s.82).
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Turizm reklamc | dolay s yla, pazarlama iletmi ¢al malar n n dnemli bir
parcas olarak kam za ¢kmaktad r. Urinin bir hizmet halini ald turizm
sektoriinde, dier sektorlerden farkl olarak batlinie pazarlama iletimi
faaliyetlerinin daha hayati bir 6neme sahip oldwurgulanmaktad r. Clnkl burada
mu terinin dnceden inceleyebiledeveya sonradan kullanabileaeelle tutulur bir ey
bulunmamaktad r. Ayr ca buradaki Urtnler dayandé ildir ve gelecekte satImak
Uzere depolanamamaktad r. Bu noktada temij sadece promosyonlar taraf ndan
sozcukler, resimler, sesler ve ka bir suri ey arac| ile olu turulan sembolik
beklentiler nedeniyle bir tatile gitmeye karar Jshemektedir. Boylelikle reklam ve
medya yoluyla, tatil ve turizm deneyimleri potargijuristlerin zihninde canland r Im
olmaktad r. Asl nda turizm pazarlamac h n dileri satmakla, turizmin kendisinin de
hayal veya atmosfer olturmakla ilgili oldu unu ileri siren Morgan ve Pritchard;
turizm ve tatil Grintnu, temel tuketim maddelerwve zaruri ihtiyag Grind olmayan
di er al mlara kar mi terinin zaman ve paras igin yaacak olan, istee bal bir
aruin olarak gérmektedir (2006, s.21-22).

Dolay s yla reklam, turizm ve tatil sektorindekizadama araclar aras nda
onemli bir 6 edir ve c¢ok catli etkinlikleri kapsamaktad r. Reklam n roli, gen
anlamda alc kitlenin elim ve davranlarn ¢ ana bigcimde (onaylamak ve
sa lamlat rmak; yeni davran ve tavr modelleri yaratmak ya da tav r ve davrian
de i tirmek) dei tirmektir. Buna bal olarak turizm ve tatil operatérlerinin,
bro Urlerde, afilerde ve medya reklamc Inda urlnlerini betimlemek icin imajlar
kulland klar dile getiriimektedir (Morgan ve Pritard, 2006, s.23 ).

Dunya Turizm Orguti, turizm gelirlerinin 2000-20230llar aras nda 621
dolardan 2000 milyar dolara yukselerek ¢ kat dan@s n, turist girilerinin 2000
y I nda 673 milyon iken, 2020°de iki kat n arak 1602'ye ulamas n beklediklerini
belirtmektedir. Dolay s yla, turizm sektori @r hicbir sektdrde olmad kadar h zl
blylmeye devam etiiicin bunun, tan t m ve reklam harcamalar nda bdpir art n
ya anaca n n gostergesi oldw vurgusu yap Imaktad r(Morgan ve Pritchard, 2006,
s.25).
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Turizm reklamc | ile ilgili yap lan arat rmalar incelendiinde ise fark ndal k
art rma, tutum de imi yaratma ve bir turistik yerin ziyaret edilmedareklam n nas |
bir i lev Ustlendii tzerine cal malar yap Ild dikkat cekmektedir. Bu calmalarda
turizm reklamlar n n turistler Gzerinde belirgin rbietkisi olduu, uzun vadeli
ziyaretlerde ise tutum ve hat rlama gibi daha ubunsireyi kapsayan bir gtice sahip
oldu u; deneysel ararmalarda ise tutum ile sat n alma davréar aras nda bir iliki
oldu u ortaya konmaktad r (Singh, 2007, s. 6).

Turizm talebi konusunda yap lan bircok d@nanada ise d tantmn, bir
turistik bolge ya da ulke konusunda tuketiciyi halae etme ya da bilgi verme
fonksiyonlar yla, talep tzerinde 6nemli etkilerdal u sonucuna uldm tr. Butantm
faaliyetlerinin ise potansiyel talebi de hareketecigne gicine sahip oldu
belirtilmi tir (Morgan ve Prittchard, 2006, s.31).

Bununla birlikte yap lan ararmalarda toplam reklam harcamalar igerisinde
turizm sektorinin pay n n kicuk oldw dikkat cekmektedir. Ancak turizm sektord
di er sektorlere gore cok daha hzl gele gostermekte, bu durum ise reklam
harcamalar n n artmas na neden olmaktad r. Turizktésinin giderek buyudi
sonucuna bd olarak turizm reklamc| alannda ondmuizdeki yllarda 6nemli
geli meler olaca tahmin edilmektedir (Uniivar, 2008, s.82). Dofayla diinyada
turizm sektorinde meydana gelecek geélere bal olarak turizm reklamc| na
verilen 6nemin artacave turizm reklamc | n n llke ya daehir veya turizm iletmesi

tan t m nda kilit rol oynayan unsurlar aras nda gkxca gorilmektedir.
2.4.1. Turizm Reklamc |

Reklam, pazarlamas araclar aras nda bluyuk oneryatasat artrc bir tir
ileti im tekni i olarak gorulmektedir. Turizm reklamc | ise, ticari reklamc | n arag
ve yontemlerini kullanarak turizm hareketlerini igetmek, turistik mal ve hizmet
sat n art rmak amac yla girilen ¢abalar n timu olarak tan mlanmaktad r (EB8103,
s.124).
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Turizm reklamc | nn igeri i konusunda yap lan pek ¢ok ¢cahada, turizmin
toplumsal anlam n n 6n planda tutuldudikkat ¢cekmektedir. Thurot ve Thurot 1983,
Lollar ve Van Doren ise 1991 ylnda yaptklar catlada turizm reklamc
kavram n; toplumdaki kilerin alglamas ile ac¢klamtr. Buna gore “Turizm
reklamlar , turistlerin dinyas na turistik yer vanzanla ilgili bilgileri bu yerdeki
kultarel metin ve sembollerle transfer etmeye yakiad r. Dolay s yla turizm reklam

turistin o turistik yeri alg lamas n etkileme giraisahiptir’ (Prior, 2003, s.21).

Bununla birlikte potansiyel turistler sklkla rekhda sunulan imajdan
etkilenmektedir. Dolay s yla turizm reklamlar hdan rken toplumun gereksinimini ve
turizm reklam n n igerii aras nda bir bakurulmaya ¢al Imaktad r. Buna bd olarak
turizm reklamlar nda modern dinyan n ve modernuopln yans mas gortlmektedir.
Reklam metinleri ise, doudan turistlerin tatil tercihlerine yonelmektedidjafarova ve
Anderson, 2008, s.292).

Ayr ca Djafarova ve Anderson’a gore; “Turizm reklam sat lan hayallerdir”.
O nedenle turizm reklam n haz rlayan ekibin dikkatmas gerekmektedir. 1970’den
2005 ylna kadar ki turizm reklamlar incelentide, burada karm& mesaj
kullan m n n- ki bu, turistin dd en ihtiyag ve gereksinimlerini yonlendirmede etkili
olmu tur- artt  godzlenmitir. Bununla birlikte turizmin kuresellenesi, yeni iletiim
teknolojileri ve yeni medya vb. alandaki getieler nedeniyle reklamlarda dilin nas |
kullan Imas gerektii ile ilgili de bir de i im yaand kaydedilmitir (Djafarova ve
Anderson, 2008, s.301).

Turizm reklamlar, ulusal turizm orgutleri ve bisst turizm iletmeleri
taraf ndan olmak Uzere iki farkl dizeyde yurutikieslir. Ulusal turizm orgutleri
taraf ndan gercekl@rilen turizm reklamlar ile; bir tlkenin ya darbbolgenin turizm
de erleri, potansiyel turistlere tantlmakta, hatili@makta ve bu yerleri gormeleri
gerekti i izlenimi verilmektedir. Bu reklamlarn amac, @licileri ceitli hizmet
kapasitelerinin var oldw yerlere doru ¢cekmektir. Turizm ietmeleri ise yapt klar
reklamlar yolu ile turistlere kendi 6zel mal ve migtlerini tan tmakta ve bunlar satn
almaya ikna etmee cal maktad r. Her iki durumda da reklam, bir turizm @@iain

tuketilmesiyle al ¢ ve sat c n n yarar $ayaca du Uncesi ile yarttilen tek yonli bir
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haberleme sireci olarak derlendiriimektedir. Bu sireg igerisinde bir tlkemwaya bir
bdlgenin turizm ac¢ s ndan cekicilik tgan tim varl klar ve olanaklar bir bitin olarak
veya birbirinden bams z olarak potansiyel turizm talebini gélimek amac ile 6zel
ve kamu kurulular taraf ndan turizm pazarlar nda tan t Imakta¢erol, 2003, s.124-
125).

Uygulamada ise, betlr reklam arac kullanld goézlemlenmektedir. Bunlar;
seyahat kataloglar, bror ve dosyaya zarflar (folder) olarak bilinen gemeklam
araglar ; turizm hizmetlerinin satm icin ¢ok Onlerfirsatlar yaratan tiketiciler icin
haz rlanan sat mektuplar, i cevresine yonelik reklamlar; a¢ khava reklamleadyo,
TV, gazete, dergi, sinema reklamlar ; seyahatiat@n veya enformasyon birolar nda
s kca rastlanan satnoktas reklamlar ndan (pencere ve duvarlarda pedterler gibi)
olu maktad r (Erol, 2003, s.126).

Bunun d nda turizm reklamlar nda populer lence unsurlar n n da yayg n
olarak kullanld dikkat cekmektedir. Unliler, mizik, edebiyat, agnfilmler ve
televizyon programlarnn tumu turizm reklamlar rabndan yaygn olarak
kullan Imaktad r. Stper model Claudia Schiffer edkigoslavya’da Montenegro’yu
desteklerken, Elle Macpherson Bat Avustralya’reklam n yapmaktad r. Say s z film
ve ark nn ise, turizm adresleri i¢in duygusal seméofiunduu da dikkat cekmektedir.
Bununla birlikte turizm reklamlarnda edebi metimden de vyararlanld
gorulmektedir. Borde Failterlanda Turist Birosu pazarlamas nda sadece ulkenin
birikmi miras n ve doal ¢evresini kullanmakla kalmaz, ayn zamanda O¥t¢dde,
George Bernard Show, Samuel Beckett, W.B.Yeatsamae3d Joyce’'un yan nda birgok
ismin dahil olduu edebiyat devlerinden de faydalanmaktad r. Burra ¢@8D’de New
Orleans’ n kendini, Anne Rice’n Vampire Chroniclesmanlar yla ilikilendirmesi
dikkat cekmektedir (Morgan ve Prittchard, 200664)2

Bununla birlikte turizm reklamlar nda t pk drinkiamlar nda olduu gibi
anlulerin  kullanm s6z konusudur. Ticari karrag a p izleyicinin dikkatini
cekebildikleri icin sinema ya da spor yld zlar nve mankenlerin burada daha sk
kullan m s6z konusu olmaktadr. Ayrca yiksek ik ve sosyal risk tayan

arinlerin  (6rnein tatil veya giysilerin) tantmnda dnlulerin Kah Imas nn,
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uzmanlar n ya da tipik tuketicilerin t@kinden daha yuksek bir guvenilirlik oran
yaratmas ve Urtnid daha cekici klmas gibi avdatagunduu da belirtiimektedir
(Morgan ve Prittchard, 2006, s.282). Turkiye Ul t m reklamlar nda dnltleri
kullanan Ulkelerden biri olarak goérilmektedir. Bo dultuda 2007 yInda, Dinya
guzeli Azra Ak n; 2009 y | nda ise Ortado pazar i¢in oyuncu Tuba Buyukustiin; 2009
Avrupa pazar ve 2011 y | icin manken Tadliahin’in secildi i dikkat cekmektedir.
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ekil 1: Turkiye’nin Turizm Reklamlar nda Unlii Kullan m
Kaynak: http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/, 2004; http://wwkad nca.com.tr, 2011.

Bununla birlikte turizm reklamc| nda reklamveren ile ajans aras ndaki
uyumun onemli olduw gozlenmektedir. Turizm ve tatil sektorinde bulurkkamu
sermayesi temelli pek cok ajans, genelde ¢ y kyér antlamalar n yenilemek
zorunda kalmakta ve bu onlar i¢in bir sorunkteetmektedir. Bu ihalelerin olumsuz
taraf, kamu sermayesi temelli kurumlar n genédlien iyi bedel segcenmi segmek
yerine en diik tutar kabul etmeye zorlanmas dr. Bu durumabd ortakl klara,
mi teriye, ulkeye, bolgeye, tatil kdyl olabilecek Uelme ajansa zarar vermektedir.
Ayr ca ajanslarn sdrekli de tirilmesi, muaterinin hedeflerini, pazar payn vb.
durumlar tekrar anlatmak zorunda kalacaklar ndaifytik bir zaman kayb olarak
gorulmektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, s.64un8 kar |k turizm ve tatil
sektorindeki en iyi reklamlar n, Grindn fizikselyf@as n amas n hedefleyen ve
tuketiciye benzersiz bir fayda s6zu veren reklanoldiu u gorilmektedir. Buna b&
olarak hem son derece orijinal hem de tutarl akelkdam n en c¢ekici reklam olarak
de erlendirildi i belirtimektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, 8)6 Turizm ve tatil
reklamc| nn hedefi dileri ya da hayalleri satmak oldunda ise; burada ac k, iyi
planlanm bir stratejinin ve iddian n olmas, buna gore @&lam n oluturulmas na

dikkat edilmesinin gerekli oldw ileri siirilmektedir. Uriin ile ilgili yarat ¢ kaamlar
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ve reklam, marka ve izleyiciye hitap etmeli ve ikasas nda bir bdant kurulmal dr.
Buradaki reklam n hitapekli ise rasyonel ya da duygusal ya da ikisininiebimi
olabilmektedir. Ayn zamanda hitagkli Ucret, kalite, tan nml k diizeyi vb. durumlara
ba | olabilir ve duygusal, duyusal, kye has ya da yenilik¢i olmas nedeniyle ¢ekim
olu turabilmektedir. Dolay s yla turizm reklamlar ndapiimkin olduunca orijinal,
yeni, esprili, kiisel, tutarl , basit ve ¢ekici olmak gerekmektgditorgan ve Prittchard,
2006, s.73).

Bu balamda, bir Ulkenin kendini hedef pazarna ifade edinde ve
benzersizliini ortaya koymas nda turizm reklamlar na dnemli gorev dimektedir.
S6z konusu reklamlar ise; Ulke markas nn sahgual 6z deerlere bal, hedef
pazar n beklenti, istek ve gereksinimlerine uygtinidek rasyonel, duygusal ya da her
iki 6 enin birlikte kullanld mesajlarla pek ¢ok Ulke markas icinde fark nklal
salamay ve hedef pazar ile aras nda beurmay amaclayan bir nitei sahip

olmaldr.

2.4.2. Turizm Sektdriinde Tan t m ve Reklam n Gerekli i

Ulusal ve bolgesel olcekli turizm orgatlenmelerintkantm ve reklam
faaliyetlerinin son zamanlarda, ©ongorulenin 6tesindir buyime kaydettikleri
belirtiimektedir (Tolungii¢, 2000, s.44).

Tantma, bir bilgilendirme ve dolayl yoldan satartrlmas cabasdr.
Bununla birlikte tiketim davrariarnda ya da turistin karar alma sirecindeki
tercihlerin dei tiriimesinde tant mdan buytk O6lcide yararlan Insakt. Buna gére
uygun zamanda ve kollarda etkili ve baar| bir bicimde yapIm bir tantm

kampanyas u avantajlar sunabilmektedir;

. Ulkeye yonelik turizm hareketleri art e ilimindeyse, bu art
h zland rabilmektedir.

Bilgi aktar m yoluyla isimlerin, olaylar n, yestin ak lda kalmas na
yard mc olmaktad r.
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Uzun donemde Ulkeye yonelik bir turizm harekeagelenei” (moda

Ulke olma gibi) yaratabilmektedir.

Ceitli olumsuz soylentilerin (siyasal calkant, hd¥takotl haberler
vb.) genel turizm hareketinin yodnelimleri Uzerindeletkisini
azaltabilmektedir (Tolungig, 2000, s. 44).

Reklam, karl nda belli bir bedel 6denerek yap lan il bicimidir. Bilgi
verme, hatrlatma ve ikna etmek olmak (zere U¢ teamacta kullan Imaktad r
(Davidoff ve Davidoff, 1994, s. 187). Bununla itk reklamlar dorudan reklamlar ve
izinsiz reklamlar diye de ayr labilmektedir. Dodan reklamlarda bir trin ya da
hizmetin satn alm vurgulan rken; izinsiz reklarda satn alnann ne oldu
vurgulanmaktad r. Bu daultuda genellikle olas mikerilerin do rudan reklamlar
arac | yla yonlendirildi i, fakat izinsiz reklamlar n onlar Urin hakk ndsadrma
yapmaya sevk etti belirtimekteir. Turizm balamnda, sar sayfal telefon
rehberlerinin dorudan reklamlara 6rnek olarak verildigozlemlenmektedir. Reklam
burada sayfan n belli spesifik bir bélimindedmsanlar burada gordikleri seyahat
bolumleri ile pek ilglenmemektedirler. Radyo ve TiSe, izinsiz reklamlarn en iyi
mecralar olarak gortlmektedir. TV reklamlar vadyo spotlar program stresince
dinleyiciler ve izleyiciler Uzerinde etkili olabilektedir. Ayrca izinsiz reklamlar
tekrarlay ¢ olduklar icin, tekrarlar n izleyicizérinde belli bir etki yaratabilme gucine
sahip olduu vurgulanmaktad r (Davidoff ve Davidoff, 1994, &83).

Birle ik bir Griin 6zelliklerine sahip olan turizm urindaum, konaklama,
yiyecek-icecek, dence hizmetleri, ¢ekicili bulunan yer ve olaylar n ve benzerlerinin
bir araya gelmesi ile olmaktad r. Bir turizm drtinin incelenmesi o GrinURiG# |,
sahip olduu tesisler ve ulalabilirlik- turistin bir yeri di erine tercih etmesini etkileyen
turizm Uriintn unsurlar - a¢ s ndan yap labilmektedBunlar bir bélgeye turist ak m n
yaratan unsurlard r. Bolgesel ve yoresel nitelik yian cekicilikler olduu gibi
(Londra’n n veya stanbul’'un tarihi yerleri, Las Vegas' n kumarhamelgibi), ulusal
nitelik ta yanlar da olabilir: Safiye yerleri, ulusal mutfaleya kultirel motifler gibi
Ozellikler turizm Grandn gekiciliini art rmaktad r (Erol, 2003, s. 83).
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Tarkiye'nin co rafi ve kulturel zenginlikleri ve potansiyeli kesthe esiz bir
arin olma o6zellii vermekle birlikte, hentiz var olan zenginlikleriam olarak
yanstld n sodylemek pek mimkin digdir. Cunkl Turiye'nin sadece belirli bir
turizm Urdntne yonelik pazarlama faaliyetleri yapbelirtiimektedir (Erol, 2003, s.86).
Speaciality Travel adl bir arerma irketinin yapt aratrmaya goére; Turkiye’nin 85
ayr turizm Grinuna geltirebilme imkan bulunmaktad r. Ancak 6zel ilgi kar olarak
belirtilen (kayak turizmi gibi) turlar hala nbir pazar olarak gortldiinden, bu alanda
cok fazla da aclmn s6z konusu olmad kaydedilmektedir (Erol, 2003, s.87).
Dolay s yla Turkiye'nin s6z konusu bu 85 ayr tumzirtnuna gelitirebilmesi icin
oncelikle, hem i¢ hem de dpazarda mevcut alg lar pozitif yonde deirecek, mevcut
olumlu alg lar daha da guclendirecek marka ve paas iletiimi cal malar yapmas

gerekmektedir denilebilir.

Tan tma ve reklam faaliyetlerinin pazar Gzerindetkisi ise, potansiyel talebin
fiili talebe donutartlmesi; ertelenmitalebin turizm hareketlerine kat Ima konusunda
gudulenmesi, bilgi eksikliklerinin giderilerek fiitalep yarat Imas na callmas ; ya da
mevcut fiili talebi oluturanlar n daha fazla seyahat etmeye 6zendirilrbggminde

somutlamaktad r (Tolungug, 2000, s.46).

Dolay s yla turistin karar alma evresinde, reklama turistik Grtndn
fark ndal n yaratmas ve secilen marka olmas nda dnemlii lbévi yerine getirdii

sdylenebilmektedir.
2.4.3. Turistin Karar Alma Sirecinde Tan t m ve Rekam n Roll

Yap lan bir¢cok ara rmaya, oluturulan gudileme s n fland rmalar na, ussal
ac klamalara ramen, Lundberg insanlar n neden seyahat etmekteklalda n halen
daha bilinmediini ileri sirmektedir. Buna kail k insanlar n gidecekleri yerleri
secerken nelerin etkili oldunu saptamak daha kolay gortulmektedir (Tolungu©020
S.47).

Yeterli bir satnalma glcine ve ba@amana sahip olan insanlar n surekli
konutlar n n bulunduu yer d nda ussal ya da duygusal turistik tiketim duriGiler

gercekletirdikleri tuketim olarak gorulen turistik tiketired ¢k noktasnn ya
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fizyolojik bir rahatl a erimek, ya psik bir mutlulu a ulamak ya da her iki
gereksinimi birden sdamak olduu ileri surilmektedir. Bu daultuda fizyolojik
etmenlerden daha c¢cok soyut unsurlar n (merak, loirzur, gosteri vb. gibi) turizm
olayn douran as| etmenler aras nda yer alddikkat ¢cekmektedir (Usal ve Oral,
2001, s.23-26).

Goodall ve Ashworth (1988) ise geirdikleri “Turistin Seyahat Karar
Model'i” ile bir turistin ihtiyac ve gereksinimlemni etkilemede sosyolojik, psikolojik,
politik, teknolojik ve ekonomik olmak Uzere doértvgesel faktérin énemli bir glce
sahip olduunu belirtmektedirler. S6z konusu dort unsur OkHlituristin alternatif
turistik yerleri de erlendirme surecinde Kilit rol oynamaktad r. Bu tagla ise, kinin
o turistik yere yonelik alglar, o yerin kendismdyaratt imaj bu deerlendirme

surecini yonlendirici bir nitelie sahip olmaktad r (Prior, 2003, s.49). (Blekil-2).

Pazarlama stratejisi icinde reklam n kilit bir ungldu unu savunan Smith ve
Mackay’'e gore reklam, der herhangi bir mecradan daha fazla tuketicininetiik
modelini dei tirebilme guclne sahiptir. Turizm reklamlar n n iseistlerin karar alma
ve harcama sureclerinde 6énemli bir yonlendirme géicli u belirtiimektedir (Prior,
2003, s.51).

Dichter ise, miteri davran ndaki irrasyonel ve duygusal belirleyiciler
Uzerindeki calmas yla 6nemli verilere ulan tr. Onun cal mas ndaki temel ¢k
noktas ; tuketicilerin marka ve Urin tercihlerinsiecimleri duygusal ve derinlemesine
nedenlere gore yapt ile ilgilidir. Abelson vd. (1982), Ahola (1985)evizard (1977)
duygular n davrana yonlendirmede 6nemli bir etkiye sahip oldau saptamlard r.
Aeker ve Day (1974), Gardiner (1985), Hill ve Gasti (1987), Rabinette ve Brand
(2001), Roberts (1999), Bogozzi, Gnopinath ve N{E999) ise, duygusal reklam
uyar ¢ s n n, miteri davran lar ve sat n almaya yonlendirmede dnemli bir etksahip
oldu unu belirtmektedirler. Monfredo, Bright ve Haas 929 ise, reklamlar n turizm
destinasyon pazarlama stratejisinde hayati bioyolad bulgusunu elde etrierdir.
Cunkd turizm reklamlar nda kullan lansez gorseller ve resimlerin destinasyon imaj n
iletme ve yaratmada en dnemli unsur olgiou vurgulam lard r. Onlara gore reklam n

icinde yer alan fotoraflar sadece imaj sunmazlar; o yer ile ilgili Bikderi,
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konseptleri, deerleri ve duinceleri de bu yolla aktar rlar. Laskey, SeatonNveolls
(1994), turistik yer fotoraflar n kullanarak yapt klar calmada reklam ve ajansa

yonelik tutumlarda fotoraflar n etkili oldu unu belirlemilerdir (Prior, 2003, s.52).

Bununla birlikte turizm alan nda bir marka ve mafs@all nn oldu unu
soylemek gi¢ oldwndan youn pazarlama iletimi ¢al malar na ihtiya¢ duyuldw
belirtiimektedir (Erol, 2003: 122). Pek coklétme bu balamda iletiim amaclar na
eri ebilmek icin, bir veya iki iletim arac kullanma yoluna gitmektedir. Kitlesel
pazarlama anlayndan daha ni pazarlara yonelmeyle birlikte, her bir pazarn
ihtiyacglar ayr ayr saptanmaya ve onlara uygurdyaearaclar ile Grinin kendisi ile
ilgili mesajlar verilmeye cal Imaktad r. Bu noktada letmelerin mesajlar n daha geni
bir hedef pazara etkili bir bicimde sunabilmek jcioitiinleik pazarlama iletimi

cal mas na giritikleri gozlenmektedir (Kotler ve derleri, 2003, s. 562).
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Bununla birlikte turizme yonelik tutundurma butgelencelendiinde u

sonugclar ortaya ¢ kmaktad r (Erol, 2003, s.123).
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Tablo 1

Turizme Yonelik Tutundurma Bitcelerinin Yap s

Kurum ve Kurulular Reklam Sat Halkla Toplam
(%) Geli tirme (%) | li kiler

(%) (%)
Seyahat Endustrisi 60 35 5 | 100
(Tur operatdrleri,
Seyahat acentalar)
Programl ugu yapan 65 25 10| 100
havayollar
Otel, motel 70 20 10| 100
Ulusal turizm orgutleri 70-85 15-25 5-10 100

Kaynak: M. Erol, Turizm PazarlamasEkin Kitabevi, stanbul, 2003, s.123.

Tabloda 1'de de goruldii gibi turizme yoénelik tutundurma bitcelerinin
yar dan fazlas n n reklam harcamalar na (radyo, G&zete ve dergiler) gitti dikkat
cekmektedir. Yine tur operatorlerinin sageli tirme cabalar (katologlar, brarler, el
kitapc klar vb.) icin de dnemli bir pay ayr Id g6zlenmektedir (Erol, 2003, s.124).

Batlnle ik pazarlama iletimi cal malar nda reklama ayr lan bitcenin artt
2000 yInda ABD’de yap lan bir arerma da gozler 6niune sermektedir. Buna gore
seyahat reklamlar na en ¢ok butce ay rmetmeler u ekilde s ralanmaktad r: (Kotler
ve di erleri, 2003, s.563):

1. McDonald’s Corporation 1,273,000,000 $

2. Tricon Global Restraurants 865,000,000 $

3. Hilton Otels Corp. 335,00M0p
4. Wendy's International 296,000,000 $
5. Marriot International 248,000,000 $
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6. UAL Corp.(United Airlines) 214,000,000 $
7. Darden Restaurants 198,00

8. Six Continents PLC 183,000,000 $
9. Royal Caribbean International 181,000,000 $
10. AMR Corp.(American Airlines) 167,000,000 $

Turizm pazarlamas na yonelik akademik gallara bak Id nda ise, cok az
bir k sm n n turizm reklam stratejisi ve iceime odakland gorilmutur. Manfredo,
Bright ve Haas (1992) taraf ndan yap lan arenalar n dorudan turizm reklamc | na
odaklanan calmalara; reklam iceri ve reklam mecras n kafa trma, kavramsal
unsurlar n gecerlilii ve bilgi edinme niteliindeki arat rmalar n yap Id gozlenmitir.
En belirgin sonuclar ise, reklam icdrive stratejisi ile ilgili olan ard rmalarda elde
edilmi tir (Prior, 2003, s.17). Dolaysyla tim bu verileto rultusunda turizm
alan ndaki butunlek pazarlama faaliyetlerinde reklamn g6z ard echéyecek bir
Oneme sahip oldw ve bu nedenle de turizm igerikli reklamlar n péana surecinde de
t pk bir mamiliun reklam plan nda oldu gibi dikkatli olmak ve her trlt olas | g6z

onunde tutmak gerekii séylenebilmektedir.

2.5. Turizm Reklamlar nda Planlama Sireci

Turizm GrUnleri ve hizmetleri de der Grin ve hizmetlerde oldu gibi
drdnlerinde, logolar nda, yerlerinde ve tarihleenazsel deerler tarlar ve bu
Ozelliklerin herhangi biri bir reklam kampanyas ntemelini oluturabilmektedir
(Morgan ve Prittchard, 2006, s.254-255).

Bu noktada, gunimuizde dinyan n en biyuk endustdlen biri durumuna
gelen, uluslararas turizmden blyuk pay alan Ulkelbilimsel arat rmalara dayanan
baarl tantm kampanyalar nn énemli bir yeri oldu ileri surilmektedir. Cunki
burada potansiyel talebi harekete gecirayin, onlarn zihinlerinde oldurulan
objektif veya subjektif “gerceklere” dayanan imajle tan tma kampanyalar olcw
dile getirilmektedir (Tolungiig, 2000, s. 44).
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Turizm sektérinde o6nemli olan bir k@& kavram da, reklam kampanya
stratejisidir. Askeri kdkenli bir kelime olan ste@i; elindeki kaynaklar en etkiliekilde
kullanarak, istenilen amaca uhaakt r. Reklamc | kta strateji ise, sdylenecedy icin
do ru yolu bulmadan 6nce ne soOylenmeye ihtiya¢ duyuldun tan mlanmasdr
(Uniivar, 2008, s.110).

Bununla birlikte stratejik yer pazarlama calalar nda oncelikle bir tlkenin
glcli ve zay f yonlerinin neler oldu, girilecek pazarlar n boyutu, &im dizeyi, ticari
alanlar n, givenlik vb. unsurlar n neler oldy rekabet gucu, frsat ve tehditlerin
belirlenmesi gibi Geler incelenmektedir. Bu suregte hikimet, vatanda Ozel
sektorin ayn amag¢ daltusunda hareket etmesi, tulke markas n n etkilidigcimde

yonetilmesi icin gerekli gérulmektedir (Kotler vee@ner, 2007, s. 46).

Nas | ki, bir GrGnin marka imaj letme icin rekabet avantaj yaratacak
gucteyse, ulkelerin pazarlama stratejilerinin buagn igerisinde tasarlanmas da
onemlidir. Ozellikle turistleri cezp etmek ve busiirekli hale getirmek icin Glkelerin
marka yonetimi bir gereklilik halini almaktad r (Ker ve Gertner, 2007, s. 46).

Ayn zamanda ulke markas yoneticilerinin, turigtiefarkl yerlerden farkl
ekilde etkilendiini gbz oOnunde tutmas gerekmektedir. Cunkl turipazar nda
turistlerin istemine gore duygusal, sosyal eigerine ve Kiilik 6zelliklerine gore bir
bolinme s6z konusu olabilmektedir (Kotler ve Gert2807, s.48). Dolay s yla pazar n
ve pazardaki kilerin ne istedii hakk nda ¢ok spesifik camalar yapmak ve mesaj
bunun Gzerinden vermek bir Glkenin turizm endustedaar getirebilmektedir (Kotler
ve Gertner, 2007, s. 46).

Turizm reklamc | nda planlama sirecinin iskeletini belirleyesy do ru bir
stratejisinin oluturulmas d r. Bu stratejinin olumunda u aamalar n takip edilmesi
gerekmektedir (Pritchard ve Morgan, 2006, s.117);

- Mevcut durumu analiz etmekimdi neredeyiz, buraya nas | geldik?
- Hedef kitleyi tan mlamak-Kiminle iletim kurmak istiyoruz?

- Pazarlama hedefleri gdiirmek-Nereye gitmek istiyoruz?
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- Tan t m hedefleri ve bir plan getirmek-Oraya nas | gidecez?

- Bir tan t m buitcesi Uzerinde anlaak-Ne kadar para harcayabiliriz?

- Yaratc bir strateji geltirmek ve onu uygulamak-Nas | bir ileitn
kuraca z?

- Bir medya stratejisi geliirmek ve uygulamak- Reklamlar nereye
yerle tirece iz?

- Tan t m etkinli ini de erlendirmek- Ne kadar bar |y z?

Dolay s yla strateji belirlenirken vurgu yap Imagereken noktan n, mesaj n ne
oldu unun ve nas | séylenedin belirlenmesi olduu gérilmektedir (Uniivar, 2008,
s.111):

Ayr ca yukar da belirtilen sekiz ad m, strateji igetme sirecindeki betemel

a amayla 6zetlenmektedir;

Stratejik Geliim: Sorunu, beklenilen sonucu, mevcut ve istenilen
cal ma balam n, markaya dair mevcut imajlar ve alg lar neklam n
istenilen sonuca ulanada katk sdama yetisini tan mlamakla ilgilidir.
Yarat ¢ Geliim: Kampanyan n hedef tan m n oturur, reklam fikrini
geli tirir ve inceler, uygulamaya dair ayr nt lara sagklini verir ve
medya takvimini dizenler.

li ki Kurma Yarat ¢ uygulamalar derlendirmekle ilgilidir.
Kampanya Deerlendirmesi Bir kampanyan n neleri bard n ortaya
koyar ve sonraki kampanyalarn nas| iytlalip geli tirilebilece i
konusunda yol gosterici olmaktadr (Pritchard veoryan, 2006,
s.117).

Strateji dorultusunda turizm reklam haz rlanmadan 6nce deynsurlar n goz

onunde tutulmas gerekmektedir:

Urlin ve hizmetle ilgili bilgileri bilmekReklam yap lacak driin veya
hizmet hakk nda gerekli bilgi dizeyi nedir? Fiyaglite ve rekabet

ili kileri a¢ s ndan tiuketicilerin triin veya hizmetiadul edilebilirlik
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ve imaj ile ilgili alglamalar gercekten anlayor mu? Dolay s yla
tuketicilerin Grin veya hizmet hakk ndaki balac lar ve bilgilerinin
ne oldu unun bilinmesi son derece 6nem taaktad r (R zaolu, 2004,
s.219).

Toplam tantma stratejisinin bir parcas olarakeklam yapmak
Toplam tan tma stratejisinin pargas olarak rekldamo oynayaca rol
nedir? Reklamc | n tan tma karmas ndaki etkisi nedir? Bu sorulaga n
gibi bir yan t verilmesi gerekmektedir (R zdo, 2004, s.219).

E ilimleri saptamak Reklam mesajnda nas| bir iBmin olmas
istenmektedir? Burada olmas istenen @lim genel tantma
stratejisine uymakta mdr? eklindeki sorular ayd nlatimaldr
(R zao lu, 2004, s.219).

Tahminler yapmak Reklamc | kta tahmin edilen #éimleri destekleyen
unsurlar listelenir. Buradaki tahminler ise, s6znlsu eilimin
dayandrld temeli gostermektedir (R zalu, 2004, s.219).

Beklenti dizeyini bilmekToplam tantma plannda reklamch
stratejik roliine ve amac na bak Imaks z n turistial veya hizmetin
reklam nda daima uyulmas gereken bir temelukdulunmaktad r. Bu
ko ul, turizmde beklenti dizeyi olarak bilinmektediDolay s yla
tuketicilerin  burada Uriin veya hizmetin verecglen fazla
Umitlendirilmemesi gerekmektedir. Cunku tiketicilarr derecede
sdylenen soOzlere inanmazlar ve bunlar pek fazlerl@mazlar. Bu
do rultuda Umit verme oran %80-%90 ise sonucun taketi
doygunluu ile bitecei; %100 veya daha fazlas ise, tuketici
doyumsuzluu ile bitecei saptamas nda bulunulmaktad r (R zko
2004, s. 220).

Tuketici gereksinimlerini gbzden gecirmdReklam stratejisi tiuketici
gereksinimlerini dikkate almakta m d r ve tlkety@reksinimleri doru
bir bicimde tespit edilebilmimidir? Sorusu da son derece dnemlidir
(R zao lu, 2004, s.220).
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Cunkl tuketicinin var olan gereksinimlerinin da bir bigcimde tespiti, bu
tespitin Uzerine oluurulacak reklam mesaj n n temelini aluracak ve reklam hedefine

etkili bir bicimde ulamada kilit rol oynayacakt r.
2.5.1. Reklam n Amaglar n n Belirlenmesi

Turizm reklamlar nda ana amaclardan biri teiide bir marka deeri
yaratmakt r. Bu nedenle mesajla ilgili tim karadmkonumland rma stratejisine uygun
hareket edilmesi gerekmektedir. Burada ideal olageRere uygun birekilde amac n
belirlenmesidir (Pike, 2008, s.268). Ayr ca, reklardan olumlu bir etki elde edilmesi,
reklam amaclar n n a¢ k bir bicimde belirlenmesoidukca bal d r (R zao lu, 2004:
220). Buna gore, turizm sektdrt a¢ s ndan planlatracinin reklam nu amaclardan
baz lar na gore olau u belirtiimektedir: (Untuvar, 2008: 109-110).

Bilgilendirmeye yonelik amaclar

- Yeni bir turizm Urdnin0 tan tmak veya yeni pazalibdiine girmek,

- Mevcut turizm Grintndeki de iklik ve yenilikleri duyurmak.

- Turizm drtnindeki fiyat de ikli i konusunda bilgi vermek.

- Turizm Grtndandn nas | kullan lacahakk nda bilgi vermek.

- Turizm Qruna ve turizm letmesi ile ilgili yanl izlenimleri dizeltmek.
- Turistlerin kayg lar n gidermek.

- Turizm i letmesi ve turizm boélgesi ile ilgili imaj olturmak.

letmeyi ve Urindn 6zelliklerini anlatarak sat cdarard mc olmak.
kna etmeye yonelik amacjar

- Turizm i letmesine ve turizm bélgesine yonelik marka gacsa lamak.

- Turizm drandne yonelik bir marka banl | olu turmak.

- Turizm druna ile ilgili tiketici alg s n de tirmek.

- Turistleri hemen sat n almaya yoneltmek.

- Turistlerin  seyahatleri ile ilgili iemlerin kendileri taraf ndan

yap Imas na yoneltmek.
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- Onyarg lar, yanl ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.
An msatmaya yonelik amaglar

- Turizm drtintine gereksinim duyulabile@@ hat rlatmak.

- Turistlerin belleklerinde yer etmektir.

Dolay s yla reklam ister ikna etme, ister bilgi nex isterse de hat rlatma amac
ta s n, burada mutlaka genel tan tma stratejisinenuya layacak nitelikte, doru bir

amagc tespitinin yap Imas gerekmektedir.
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2.5.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Ne sdylenmek istendi ve neden stylenmek istenildine kadar dnemliyse,
kime soylendii de o kadar 6nemlidir. Hedef pazar n nerede olailukle onlara nas |
ula laca n bilerek sdylemek gerekir. Ancak tantma a&ramas s6z konusu hedef
pazar n nerede yad n bize soyleyebilir ve reklam arac n n uygun $eeisi ile bu
insanlara ulamam z mumkin olabilir (R zadu, 2004, s.220-221). Buna gore tatil
tuketicilerinin istek, ihtiyag ve gereksinimlerinineler olduunun bu ara rmalarla
Oncelikle tespit edilmesi, mesaj ve medya stratefis saptanmas a¢ s ndan son

derecede onemlidir denilebilir.

Yap lan bir arat rmada tatil tuketicilerinin ihtiyaglarnn deti i ortaya

konulmu tur.
Tablo 2
Tatil Tuketicilerinin De i en htiyaclar
Din Bugln
Kag¢mak istiyorum. nsanlar, mekanlar, deneyimler f&mek istiyorum.
Uzakla mak istiyorum. Orenmek icin herhangi bir yere giderim.

Bir tatil yerine ihtiyac m| Tatil hayatt r, hayat tatildir.

var.
Dinlenmem gerekiyor. Yeni deneyimlere ihtiyac m.var
E lenmek istiyorum. Heyecana ve zihinsel bir canlayaniatiyac m var.

Kaynak: N.Morgan ve A.Pritchard,Turizm Sektérinde Rekldrhc Cev.Deniz
Demirta, MediaCat Kitaplar ,stanbul, 2006, s. 173.

Bununla birlikte turizm sektérinde hedef pazardal y&esimin a rl
gorunse de, pazarlamac lar n ana hedefinin dahaXgekerasyonu denilen 1961-1981
yl arasnda yer ald go6zlenmektedir. Kiresellme ve teknolojik gelimelerin
tan mlad bu X nesli, medya ve bilime doymu bir ¢cevrede biytyen ilk nesil olarak

turizm icin 6nem tamaktad r (Morgan ve Pritchard, 2006, s.185).
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2.5.3. Reklam Arac n n Secilmesi

Reklam mecralar (zerine yapIm deneysel calmalar incelendiinde;
Furnham ve Gunter (1989) n bas| bilginin radyodgelen bilgiye gore daha c¢ok
hatrland n ortaya koyduklar ; Chaudhari ve Buck’ n (199%)dyo ile duygusal bir
etki yarat labildi i bulgusuna ertikleri; Andrereck ve Zhou (1997) taraf ndan yap la
deneysel calmada ise, bas | metaryallerin (6zellikle de linderin) tiketicinin ilgisini
destinasyona yonlendirmede ve artrmada etkili uald ve bas| metaryallerin
tuketicinin kararlar n dorudan etkiledii saptanmtr. Heckler ve Stewart (1988) ise,
tuketicilerin sadece metinden ve sadece goérseheotiean iki farkl reklam n etkisini
olcmda ler; gorsel reklamlar m imaj aktarmada eliine goére daha bar| oldu u
bulgusuna ulan lardr. Pazarlama alannda yap lan araalarda da gorsellerin
metne k yasla daha kolay hat rlandbulgusu gorulmektedir. Ozellikle DMO’lar n
bas| materyalleri sk sk kulland klar belirtiektedir. Bununla birlikte turizm
faaliyetleri oncelikle deneyim temelli oldu i¢in bas| turizm reklamlarnn %
75'inden fazlas n n resimsel oldu gorilmektedir. Buradaki amag, turizm reklamlar
ile turistik yere yonelik bir tutum olturmak ve daha kolay iletm kurmaktr. Bu
foto raflar ayr ca yerle ilgili duygular n olmas nda son derece 6nemli bir gorev
ustlenmektedir. Ozellikle turistik yerle ilgili rékmla ilk kez karla acak hedef kitle
ac s ndan fotoraflar kilit bir 6neme sabhiptir (Singh, 2007, s.8polay s yla reklam
arac nn secilmesinde bu kriterlerin goz onundeultods, stratejik hareket etmek

ac s ndan bir gerekliliktir.

Toplam tan tma plan cercevesinde reklam n amdcategisi ve hedef kitle
belirlendikten sonra, sra biltceye uygun ve etkaklam aracnn secilmesine
gelmektedir. Turizm reklamlar nda ara¢ ya da meetavizyon, radyo, dergi, gazete
olabilecei gibi do rudan posta, klavuz kitaplar, a¢c k hava veya sagfadar da
olabilmektedir. Reklam aracnn secimi, belirlenemedef kitlenin kimlerden
olu tu unun, reklama ne kadar para harcanabilede, reklam n toplam tantma
plan n n bir parcas olarak oynayacaolin ve tantma stratejisinin birlévi olarak
gorulmektedir (R zadu, 2004, s.220-221).
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Bro Urler, uyarim imaj oluturmakta mevcut ve potansiyel turistlerle
ileti im kurmak Uzere tasarlanmaktadr. S6z konusu Usterin otel odalar na,
ucaklarda koltuk ceplerine, muize ve tiyatrolardaikyi masalar na ya da restoranlarda
ve kafelerde masalar n lzerine konuldug6zlenmektedir. Katologlar ise, defalarca
okumaya, cevredeki insanlara gostermeye olanaknveéilgilendirici ve hatrlat c
nitelikteki bas | metaryallerdir. Kataloglar n 6insaklanabilme 6zelliklerinden dolay
bro Urlere nazaran daha uzundur. Ayrca buradaki sftkilegorseller insanlara
hayallerini gercekldgirme motivasyonu sunmaktad r (Ozdemir, 2008, s)14&ernet
du tk maliyetli kusursuz bir pazarlama arac olsa kkjtesi yuksek bir katalaun
yerini alamamaktad r. Bunlarn dnda a zdan aza reklam en c¢ok kullanlan
pazarlama araclar ndan biri olarak kabul gormekte&ticak bu arac n kontrol edilmesi
oldukca zordur (Ozdemir, 2008, s.148-149).

Bu noktada, s6z konusu turistik yerin hedef kitlescran n belirlenmesinde
belirleyici olacaktr. Cunkl o turistik yerin ya dalkenin hedef kitlesinin hangi
mecralar nas| kulland nn bilinmesi, s6z konusu reklam n hangi mecralarle

ekilde ve s kl kta verileca konusunda medya planlama c¢ahlar n yonlendirecektir.
2.5.4. Reklam n Haz rlanmas

Reklam n yarat Imas nda dikkat c¢cekme, ilgi uyandirmstek yaratma ve
harekete gecirme gibi amalarn yan sra drinin kendine has niteliklerimeklam
amac n n ve reklam butcesi gibi dekenlerin de gdz 6ninde tutulmas gerekmektedir
(R zao lu, 2004, s. 221).

Bununla birlikte turizm icerikli bir reklam mesajaz rlan rken bilgi aktar m,
duygu aktar m, Gnli kullan m, yam tarz sunma, simge kullan m gibi tekniklerden
yararlan Imaktad r (Bilsel, 1999, s.198).

Buna gore bilgi aktarc reklam n hedef grubunu alajok mant k verileri
yoluyla ikna etmeye cak gorulmektedir. Duygu aktar m amac tgan reklamlarda
ise, daha cok duygu (& nefret, mutluluk vb.) d¢elerinin kullanld dikkat

cekmektedir. Buna, bir turizm destinasyonu icin y@ladinyas ” mesaj verilen bir
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reklam yap Imas ornek gdsterilebilmektedir. Reliara Unli kullan m n n da turizm
reklamlar nda s kl kla karla lan bir uygulama oldw belirtiimektedir. Burada UnlU
ki ideki olumlu imaj ve tannrlk gucinden Urin veyaarkaya bir imaj transferi
salanmaya cal Imaktad r. Bu dorultuda Turkiye'nin turizm reklamlar nda Azra
Ak n, Tu ba Buyukuastun, Tulin ahin gibi isimlerin kullanlmas bu tekre 6rnek
olu turabilmektedir. Yaam tarz sunma tekninde ise, yaam tarz n n reklam n icine
yerle tirildi i gozlenir. Ornein Lufthansa bir reklam kampanyas nda liikks koltudkda
oturan U¢ UnlU ucak yolcusunu bal kla sunmutur: “Liks koltuklar n daha ¢ok yam

tarz yla; daha az da parayla ilgisi vard r.- Luftaa First Class. (Bilsel, 1999, s.199).

Turizm reklamlar nda bu tekniklerin dnda memnun kalan migrilerinin
gosterilmesi, 6zellikle kamuoyunda guvenirlytiksek vak flardan al nan édullerin de —
Ozellikle oteller ve restorantlar n reklamlar ndstki yaratt na dikkat ¢ekilmektedir.
Orne in pek ¢ok be yId zl otelin, Unli havayolu irketleriyle finansal balant da
oldu unu reklamlar nda vurgulanmas bu tekniklerden Mtarak gdsterilmektedir
(Bilsel, 1999, s.201-202).

Bu noktada 6zellikle hedef pazar ile kendi Ulkerkaa aras nda duygusal bir
ba yaratmay ve dier Ulke reklamlar ndan daha fazla fark ndal k yaray amaclayan
ulkelerin  reklamlar nda duygusal o©gelere yer vermeyercih ettikleri
soylenebilmektedir.

2.5.5. Reklam n Yerletiriimesi ve Zamanlamas

Reklamda yarat c | k 6zel bir yetenek ve becerieggrmektedir. Reklam n
nerede ve ne zaman yap lacairbirini tamamlayan iki éedir. Bu iki 6 e ayr ntl bir
bicimde ele alnmal ve arermalara dayandrImaldr. Neredenin kapsam ndeki
ileti im arac n n se¢imi; ne zaman sorusunun kapsamaay Is ay, hafta, haftan n
gunl, gunun saati, dakika vb. girmektedir. Reklatn turan unsurlar n ise; reklamn

imaj , tonu, goruntisu ve iletisi oldu belirtiimektedir (R zaolu, 2004, s.221).

Mecralar a¢ sndan bakldnda; gazeteler ve dergiler, turizm ve tatil
reklamc| nn omurgas n oldurmaktad r (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 98-1&bz
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konusu mecralar n kullan m ise tiketicinin tuketemlimlerine, kultir seviyelerine,
gelir durumlar na, caafi yap ya bal olarak dei ebilmektedir (Binatl, 2002, s.74).
ngiltere’deki turizm reklamc | nda, gazete ve dergiler; ytuzde 30 ile televizydala
yuzde 6 ile radyolarla, yuzde 4 ile sinema ve yudde¢ khava reklamc| ile

k yasland nda, reklam harcamalarnn ylizde 60'n dlumaktadr. Gazete ve
dergilerin c¢ekicili i, reklamverenlere kicuk bir alanda ggan tiketicilere ya da, bir
tlkenin buytk bir k sm na ulama imkan sunmasdr. Bu noktada TV egemen arag
olmas na karl k, turizm reklamc| nda gazete ve dergilerden sonra gelen mecra
olarak gorulmektedir. Yine sinema reklamc lda hedef kitleye enm ve reklamn
izlenirli ini salama oran TV'ye gore (kanal detirme ans olmad icgin) daha
yuksek olduundan turizm reklamc| ac¢sndan 6nemli bir mecrad r. Ucuza mal
olmalar, esnek ve tanabilir olmalar nedeniyle turizm sektérinde téradilen en
populer mecralardan biri de el biwleridir. Bro Urlerin imaj yaratmada Kilit bir rol
oynad belirtiimektedir. Bununla birlikte, tatil yeri saminde potansiyel mierilerin

tatil yeri secerken bu brérler tizerinden kada t rma yapmalar sebebiyle, biarlerin
turizm cal malar icinde 6nemli oldw, vurgulanmaktadr (Morgan ve Pritchard,
2006, s. 98-101). Amerika’daki her eyalet ise bmizm ofisine sahiptir ve neredeyse
tum turizm iletmeleri bu brolrlerden etkin bir bicimde faydalanmaktad r. Dotayla,
seyahat brdirleri hem seyahat safar icin énemli bir destek materyali, hem de cok
onemli bir reklam arac olarak gértlmektedir (Dasfidve Davidoff, 1994,5.192).

Bununla birlikte turizm endustrisinin herhangi biélimunde toplam iletim
gereksinimlerinin tek bir reklam mecras ile klanmas miamkin deéldir. Cunkd iki
ya da daha fazla say da mecran n yarataetki, tek bir mecran n yaratacaetkiden
daha fazlad r. Ornén, yeni bir turistik yere sefer yapacak olan haday irketi, pek
cok amacla gazete reklamlar n kullanabilmekteBunu radyo ve TV reklamlar ile
destekleyerek ise hedef pazar n dikkatini ¢cekelibedir. Boylelikle her bir mecran n
en iyi Ozelliklerinden oluan bir kombinasyon, hedef pazarda yeni Urtine ykral
fark ndal k yarat Imas nda son derece etkili goréktedir (Davidoff ve Davidoff, 1994,
s.193).
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Turizm reklamlar nda mecra tercihi yap | rken isetiiimin niteli inin, hedef
kitlelerin,  reklam n sunulaca co rafi ve kultirel yap nn, etkinlik-yeterlilik
dengesinin, rekabet etkisinin ve bltcenin gbz oelidulmas da dnem tanaktad r.
Buna gore reklamda gorsel vetsel unsurlar 6n plana ¢ kacaksa burada televiamon
ideal arag olacakt r. Daha genc¢ ev kad nlar naaldi#mek icin guindiiz kwaklar do ru
bir zaman dilimiyken; genc ikad nlar icin ise akam saatleri daha uygun olacaktr.
Ayr ca reklam kampanyasnn kentsel mi, bélgesel wwksa ulusal m olup
olmayaca na da karar vermek gereklidir. Burada reklam n i@ yerin kdltirel
Ozelliklerinin dikkate al nmas gerekmektedir. Yirtger bir arac n hedef pazarda
yarataca etkiler aras nda farkl|klar bulunmaktad r. Buarklarn da goz ard
edilmemesi gerekir. Bununla birlikte rakiplerin diéerinin ayr nt | bir bicimde analiz
edilmesi ve reklama ayr lan bitce de reklam icindianecran n daha uygun olacada
belirleyici olabilmektedir. Dolay s yla haz rlanaarizm reklam n n hangi mecralarda
ne zaman ve ne s Kkl kta verilegee karar verilirken bu dnemli unsurlara dikkat eske
karar vermek daha dou olacakt r (R zadu, 2004, s.222).

Sonug olarak reklam mesaj n n gdonderilecek oldmecra secilirken gergekten
do ru potansiyel kullanclara, optimum maliyetle ulalmas amaclanmaktad r.
Ayr ca hedef kullan clar taraf ndan bu araclar mlenebilirli i, izlenebilirli i ve
okunabilirli inin de doru bir ekilde saptanmas ©6nem taaktad r (Davidoff ve
Davidoff, 1994, s.194).

2.5.6. Reklam n Uygulanmas ve Derlendiriimesi

Turizm sektoriinde yer alanletmeler taraf ndan gercekieilen reklamlar n

de i ik uygulamalar olduu gérilmektedir. Bunlar;
- Turistik Griintin / markan n fark na var Imas n kgyan reklamlar,

- Turistik Grtin / marka hakk nda olumlu gordlu mas n salamak igin,

ki ilerin di Gncelerini dei tirmeye yonelik reklamlar,

- Ki ilerin turistik Grtin / marka ile ilgili olumlu gorierini guclendirici

reklamlar,
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- Turistik Griin / marka ile tuketiciler aras nda setkurmaya calan

e lendirici reklamlard r (Untivar, 2008, s.84).

Reklam etkisinin ne dl¢clide gercekiei ise, reklam n iletim ve sat etkisini
ne dizeyde gerceklirdi ine bakarak ortaya konmaya cdmaktadr. Turizm
reklamlar nda ise, kampanya @elendirirken genellikleu sorular n cevapland r Imaya
cal |d gozlenmektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, s88);

- Mesaj doru insanlara ne kadar uta t r?

- Reklam, istenileneyleri gercekte ne kadar séylemni?

- Reklam, beklenilene ne kadar uia t r?

- TUketicilerin marka alg lamalar ne kadar deni tir?

- Urlin sat lar ne kadar yukselmtir?

- Mecra araclar ne kadar etkili olntur?

- Kampanyadan ne kadar ders ¢ kar n?

- Gelecekte yaplacak kampanya nasl!| deliebilir? (Morgan ve
Prittchard, 2006, s.88).

leti im etkisi arat rmas nda ise, reklam n amaglanan haberke etkilerini
yarat p yaratmad Uzerinde durulmaktad r. Bunun icin tan ma ve ia@tia olmak
Uzere iki test gerceklariimektedir. Sat etkisini belirlemek icin ise, reklam
yay nlanmadan o©nceki sat rakamlarna baklr; ard ndan reklam yay nlan rken
sat larda herhangi bir dé im olup olmad incelenir. Reklam kampanyas sonras nn
bitiminden sonra da satoranlar takip edilerek ve burada herhangi biriden olup
olmad karar na var Imaktad r (R zatu, 2004, s.221).

“Turizm Reklamlar nda Stratejik Duygu Kullan m Wwarka Alg s : Almanya
ve Avustralya Uzerinde Deneysel Bir Cata” balkl tezde ise pozitif duygu
cekicili 1 yuksek olan ve diiik olan iki ayr tlke reklam n n gen¢ hedef kitlemhevcut

Ulke alg lar nda bir da im yarat p yaratmad ortaya ¢ kar Imaya callacakt r.
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3. REKLAMLARDA DUYGUNUN STRATEJ K KULLANIMI

3.1. Duygu Kavram

Latince’de Motus Anima, “Bizi harekete geciren rubfarak adland rlan
(Balta, 2006, s.10) duygular, fiziksel varl olmayan belirsiz eyler deildir.
Geleneksel pozitivist yaklanda, duygular be duyu ile gelen alglardan farkl
tan mlanmaktad r. Damassio’ya gore;Geleneksel bilimde beyin vicudun tutsak bir
seyircisidir. Duygular ise, bu fizyolojik leyi in garip sonuclar d r. Safra kesesinin
salg s ne ise, duygu, dince ve davran da beynin bir Grinidut Ancak bilimsel
cal malarn sonucunda duygularn da maddesel bir arkahip olduu sonucuna
ula Im tr (Tarhan, 2008, s.17).

Biyolojik yakla m a¢ s ndan bak Id nda ust beynin bilsel zekan n ortaya
¢kt ve beyin hicrelerinin %28’lik k sm n n kullan Id yer oldu u; alt beynin ise
tum duygular n ve icgudulerin kaynaoldu u ve beyin hicrelerinin %72’sinin burada
kullan Id  belirtiimektedir (Balta, 2006, s.11). Dolay s yla beynimizin belli bolimu

duygulardan sorumlu olmaktad r.

Duygular ayr ca uyar ¢ bir nitele sahiptir. Mesela k zg nl k, gurur, sevgi,
Uzuntl gibi duygular n uyar ¢ nitelikleri ve duzews vard r. Bu uyar c lar, beyin ve
vicuttaki faaliyetin biyokimyasal dizeyleri ve 0zétleri a¢ s ndan (6rnén uyan Kl k,
terleme, kalp at ve kan ak ndaki hzlanma) dlgulebilir. Bu noktada duygu,
di Unceden ayr Imaktad r (Tellis, 1998, s.158). Getgake duygu (6rnen korku),
durumun icinde yer almaktad r ve uyar c ile bitlelmektedir. Buna gore, bir kez
ba lant kurulmu olunca, duygunun diinceyi tetikledii ve hatta rasyonel diincenin
mazeretsiz kalarak duyguyu One surdubelirtimektedir. Bu nedenle duygular,
“dl inceden bams z olan gicli insan enerjileti olarak kabul edilmektedir (Tellis,
1998, s.158-159).

Bununla birlikte psikologlar n neyin tGzintld neyireg nl k oldu u ile ilgili
arat rmalar yapmaya gerek duyduklar ve benzer biderin aralar ndaki farkl | klar n

neler olduunu ortaya koymaya cat klar saptanmtr. T pk kimyagerlerin tuzun
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icinde sodyum ve Klorur bilenlerini ay rd gibi, psikologlar da belli bir ayr m yapma

yoluna gitmilerdir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.30).

Alternatif bir bak ac¢sna gore ise duygular m z, toplumsal iceriklide
deneyimlerimizin gerisinde kalan ifade etmekteBiuna gore biz, insani duygular m z
ait oldu umuz kultirde bize anlat lan hikayeler temelindes halg layacamz ve
nas | bu duygular tan mlayabiledenizi bilir duruma geliriz (Kalat ve Sh ota, 2003,
30). Toplumsal yap salc yaklan duygu s6zcuklerini gercek olandan ziyade denegyim
geli iglzel kategorisi eklinde sunmaktad r. Bu nedenle, érimek zg n olmak; kan
ak nn hzlanmas, birini incitme ve birine bama istei, yilzdeki ifade ve krIma

hissinin bir kombinasyonu olarak nitelendiriimekteg@Kalat ve Sh ota, 2007, s.30).

Psikanalist Serge Tisseron’a gore ise; sosyal,ukéllt cinsel ya da politik
i aretlerimizi kaybettiimiz bu cada duygulara tutunulmakta, gercek “ben”i tasvir
etmek, gerceklie yeni bir anlam yiiklemek icin va Imaktad r. Oyle ki, 1950’lerden
bu yana duygular n uzun bir konnadan ¢ok daha iyi bir benlik terciman oldana
karar verilmitir. Buna gore birinin neeli, melankolik ya da sinirli olmas bu duygular n
benlikle butlnletirildi inin gdstergesidir. Ayrca duygularn insanlar élkate
gecirmesi ve insanlar Uzerindeki hakimiyetinin isklamlarda bunun stratejik bir
bicimde kullan Imas na neden olduifade edilmektedir (D6nmez, 2009,s.5).

Tlketici davranlar ve pazarlama alanndaki iceriklerde duygunun
tan mlanabilmesi icin, duygunun dir kavramlardan ayr Imas 6nem taaktad r. Bu
ba lamda duygu ile ilgili terminolojide belirli farkiklar oldu u velirtiimektedir. Buna
gore duygulan m, mod / his ve duygu kavramlar nnteilen yap lan arermalarda
tutars zca kullan Id gdrulmektedir (Chamberlian ve Brodrick, 2007 04.2

Duygu, duygulan m ve his / moda kak farkld r; 6rne in daha 6nceden
Rosenberg taraf ndan 1998; Russell ve Barrett tatah 1999 y | nda yap lan pek ¢ok
¢al mada bu yap sal sorun yayg n bir bicimde tdrh tr. Duygunun s nrlar ile ilgili
tart malar olmas na ranen; fizyolojik siirecler a¢ s ndan duygusal tepkgérece k sa
fazik olaylarla a¢ klanmakta ve s k s k fizikselpya tzerinde durulmaktad r (mesela

yuz ifadeleri, hal ve davranar gibi) ve kiinin duygusal deneyimi a¢ s ndan anlam ve
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do as kiinin duyguyla baa ¢ k na veya 6zel durumlardaki sonucaret etmektedir.
Duygulan m, duygu kavram ile s k s k birbiriniengne kullan lan bir s6zcik olmas na
ra men, Bagozzi ve derleri. (1999, s.185) bir ayrm yaprhr. “Duygulan m;
duygular ve modlar icine alan biemsiye olarak tan mlan r... Bunun igin, duygulan m
her bir fiziksel duygu sureci olmaktan ziyade, dermr kategori eklinde
de erlendirilmi olabilir...” Dolay s yla bu, duygu ile mod aras ndaki 6nenblir
ayrmdr ancak bu kavramlar n tamamen birbirindénkisiz oldu unu gostermez.
Hisler ya da modlar, duygulardan daha uzun sured#kt Modlar genellikle kas tl
de ildir ve evrenseldir. Oysaki duygularda kast vardbunlar 06znel veya
gondergeseldir (Chamberlian ve Brodrick, 2007, 2)20

Tan mlamalarda gorilen ayr mlar nda, duygu kavram Uzerindeki teorik
tart malardan k saca bahsetmek gerekmektedir. Fizikakl &a¢ lar ndan birine gére
duygular n  (mutluluk, korku, Gzdntd, kin, sucluladkiygusu, a k nl k ve merak gibi
duygular) aralar nda fark bulunmaktad r. Ayr ca dubar n doumla geldii ve farkl
nedenlerle esiz bir deneyime donébilecei varsay Imaktad r. Bu varsay m n ard nda
bireylerin duygu deneyimleri yatmaktad r; clnki eyierin icsel mekanizmalar nda
kiguk tepkiler olabilmektedir (genellikle mutluluk,zg nl k, Gzuntd, korku, merak ve
nefret gibi ) ve bunlar objektif olarak dl¢ulebilktedir. K zg nl k, Gzlintl ve korku gibi
duygularn davransal yaps bu varsayma gbre dmanaclar taraf ndan
ke fedilebilmektedir. Varsay ma gore, bireylerin korkoekanizmalar korku hissini
balatr. Bu korku hissi ise, akabinde bireyin korkudgan ve davranlarn
dizenlemektedir. Bununla birlikte, bu baka¢s bireyin duygusundan daha cok
bireyin deneyimini temel almas ndan dolay &lmektedir. Burada bireylerin bilincli
deneyimi icinde duygular anlaml bir bicimde aymad klar, aslnda bireylerin
karma k duygu deneyimleri yad klar kaydedilmektedir(Chamberlian ve Brodrick,
2007, s.202)

Aratrmaclarn yaygn kabul gérmese de temel duygul@an mlamaya
cal malar dikkat ceken b&a bir noktad r. Plutchik duygular n his, davranitici
kuvvet, fizyolojik dei iklikler ve kontrol etme gibi ¢etli unsurlardan olutu unu, bu

yuzden duygular n dl¢ilmesi ve belirlenmesinin kér bir i lem olaca n ileri
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surmutar (Cetinkaya, 2006, s.1). Duygular ise; korkwzgal k, nee, tzuntd, rza
nefret, umut vea k nl k olmak tGzere sekiz kategoriye ay rirr. Benzer bicimde Izard
duygular fiziksel kas hareketleri ve tepkileri Bele tirmi tir. Duygu tan mlamalar n n
bir b6lumuna evrensellikle ilkilendiren ve fiziksel yuz ifadeleriyle bu duygulay ran

Izard; merak, haz,a k nl k, hizin, k zg nl k, nefret, hor gorme, kotkutanma ve
sucluluk olmak tzere on temel duygu oldau ileri strmitir (Chamberlian ve
Brodrick 2007, s.202).

Crooks ve Stein ise duygular n birbirlerine balért bile ene sahip olduklar n
belirtir. Bunlar; bili sel ilemler, 6znel hisler, fizyolojik belirtiler ve hétetlenmeler,
davran sal tepkilerdir. Buna gore; bikel i lemler ile ilgili olarak, alg lama, diinme
ve bellein bir duyguyu tecriibe etmede 6nemli bir rol oynadbelirtimektedir.
Kar la lan olay veya durum kars nda her insan benzer duygular aimas na ramen,

iddet yonunden birbirlerinden ayr labilmektedir. IBps yla bu, 6znel hislerin yol
act  bir sonuctur. nsanlarda ornen Ofkelenme ile beraber hormanal bir dem

olmas, vicutta adrenalin calmas fizyolojik hareketlenmenin bir 6rriai

olu turmaktad r (Cetinkaya, 2006, s. 1-2) Davraal tepkiler icinde 6rnen Gzutlme ile
birlikte a lama, feryat etme ya da mutlu olma ile gulimsenagklaha gibi eylemlerin
sergilenmesi anlat Imaktad r (Cetinkaya, 2006, .s.Bplay s yla tutarl genel bir
tan mlama icin duygu terimi psikologlar taraf ndaBize 6nemli bir ey oldu u zaman

uyanan hislerin belirmesi eklinde tan mlanmaktad r (Cetinkaya, 2006, s.1).

Duygularla ilgili psikolojik arat rmalardan biri olarak baz artarmac lar n,
duygular snfland rmaya cat klar goérilmektedir. Ortony ve arkadar duygular
snfland rrken duygular n olumas ndaki etkenleri olaylar n sonuc¢lanmas ,irkn
eylemleri, nesneye bakolarak ¢ bd k alt nda toplam lard r. Bu etkenler, hautluk-
ho nutsuzluk, onaylama-onaylamama, lamma-holanmama gibi insan n kendisi ve
baka birisi merkezinde derlendiriimekte ve deerlendirme sonucu duygular
olu maktad r (Cetinkaya, 2006, s.7).

Brooks ise duygular , birbiriyle olan benzer yoimedikkate alarak 16 bk
alt nda grupland rmaya cain tr: (Cetinkaya, 2006, s.8).
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- Kotl Beklenti: Korku, kayg , panik, deét
- Sald r, Sug: Ofke, k zg nl k.

- Hata: Pimanl k, sucluluk.

- Eksiklik: Utang, eziklik, kuguk dime.

- Kay p: Uzinti, keder, hayal k r ki, ...-den morali bozulma,umitsizie

di me, boyun eme, romantik melankoli.
- ZamannArl :Cansknts.
- Z tlk: Kin, nefret, i renme, hor gérme.
- Rekabet: K skancl k, haset.
. Ustunlik: Hayranl k, sayg .
- Azamet: Buyuk a k nl k.
- Kendi De erinin Artmas : Gurur.
yi: Seving, ferahlama, memnuniyet, nostalji.
- Beklentiler: Umit.
- Sevqili: Bal I k, a k, muhabbet, minnettarl k,sempati.
- Duzensizlik, Sapma:a k nl k, irkilme.
- Ki isellikler: Kendini beenme, hrs, tutku.

Brooks bu sn fland rmas nda; duygularn ortayangals nda rol oynayan
insanlarla veya insan d varlklarla olan ilikiler, meydana gelen istenilen ve
istenilmeyen olaylar, kendisinin ve lalar n n sahip oldw de erler, beklentiler gibi
etkenlere gore duygular ele alir (Cetinkaya, 2006, s.9).
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Ozellikleri a¢ s ndan bak Id nda ise duygular biyolojik kal plar olan, kye
0zel, bedene yans yan, paytaa ihtiyac duyan, gecici olma nitelibulunan yap lar
olarak gorulmektedir (Balta 2006, s.13-15).

Sosyobiyologlara goére duygular tehlike, ac bir kayorluklara ramen bir
hedefe doru ilerleme, eine ba lanma ve aile kurma gibi yaln zca akla b rak lanwaja
durum ve gorevlerde yol gostericidir. Her duyguibimr ekilde hareket etmeye
haz rlar; her biri insan hayat ndaki gucliklerle lealebilecek bicimde bizi yonlendirir.
Bu nedenle 6zellikle birey, énemli bir karar verm@mas nda duygular n etkisinde
kal r (Goleman, 2002, s.18).

Elstera gore; “Bugun 6zel duygusal durumlar a¢ s ndan bak kda, bu
duygular n tam olarak eylemsel kdr nn ne olduu ya da spesifik bir duyguyu ne
gibi unsurlar n yikseltebilecé konusunda evrensel bir kural bulunmamaktad r
(O’'Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s.35). Bojy psikolojik arat rmalarda
duygu konusunda fikir birline varlan tek ve net bir tanmnn olmamas dikka
cekmektedir (Martin, 2007, s.53).

3.2.Duygu Trleri

Duygularla ile ilgili cal an psikologlar n tGizerinde durduklar konulardan bir
nelerin duygu olup olmadd r. Bu durum, psikologlar n temel duygular blmesine
neden olmutur. Bununla birlikte duygu ile ilgili calmalardan yola ¢ karak duygu
turlerinin “Temel duygular, pozitif ve negatif duyigr, yo unlu una goére duygular”
olmak Uzere Uc¢ bakta topland gorulmutur (Cetinkaya, 2006, s.6; Tarhan 2008,
s.65; LeDoux, 1996; Zajonc,1980; Frijda, KuiperS&hure, 1989; Lazarus 1991, Smith
ve Ellsworth, 1989’dan aktaran Poels ve Dewitt€)2}

3.2.1. Temel ve Sosyal Duygular

Hem psikoloji hem de sosyoloji alannda yap lan gluycal malar nda
dunyadaki farkl kdalttrlerde yayan insanlarca tan mlanan ve evrensel olarak ayn

icgudusel biyolojik tepkilerin verildi mutluluk, a k nl k, 6fke, korku, Gzuntl ve sevgi
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gibi duygular temel duygular olarak tan mlanmakta(Ekman 1984; Shaver, ve
Schwartz, 1982’'den aktaran Huang, 1997, s.23).

Temel duygulardan bazlar hem insanlarda hem deerdicanl larda
mevcutken, bir k sm sadece insanlarda bulunmaktagsanlarda ve der canl larda
ortak olan duygular; cinsellik, sald rganl k, ag¢l Eusuzluk gibi daha c¢ok durtisel
olanlar olarak gosterilmektedir (Tarhan, 2008, <145 Bununla birlikte, bireylerin
yaad duygu deneyimlerinin olumlu ve olumsuz boyutlardke al nmas dikkat
cekmektedir. Dolay s yla duygu olumlu ve olumsumak Uzere iki deeri ile birlikte
de erlendiriimektedir. Temel olumsuz duygular gethin ilk evresinde 0zellikle
cocuklukta dilin geliimi evresinde daha yayg n olarak gorilmektedir. gy temel
duygular olutu u zaman bu duygular n genellikle hzl ve bilingszetkinleti i,
otomatik bir ekilde ortaya ¢ kt belirtiimektedir. Temel duygular n aktiflemesiyse,
sadece basit otomatik derlendirme ve alg igin minimal dousal duzeyde bir bilsel
sureci gerekli k Imaktad r. Temel duygulara kik, giindelik hayatta yan lan normal
duygular n yiksek dausal bili dizeyi ile etkileimin sonucunda oldu u ileri

surtulmektedir (Izard ve derleri, 2011, s.45).

Ortony ve Turner ise 1990 y | nda yapt klar biaarmada temel duygular n
snfland rImas hususunda duygular n sebepledygililanma esnas nda gercelkle
olaylar ve duygulanma sonras verilen tepkilereegi@mel duygular bir liste halinde
sunmaktad r (Cetinkaya, 2006, s.6).
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Tablo 3

Temel Dyylar
Kaynak Temel Duygular Esas Ald
Nokta
Arnold (1960) Ofke, hdanmama, cesaret, resizlik, | Hareket
arzu, umutsuzluk, korku, nefret, umut: ilimine gore
sevgi, Uzuntd.
Ekman,Friesen veOfke, nefret,korku, ne,iiziinti,hayret Evrensel  yliz
Ellsworth (1982) ifadeleri
Frijda (1987) Arzu, mutluluk, merak, hayretdarekete
a k nl k hayranl k, Gzuntd. haz rl k ekilleri
Gray (1982) Ofke, delet, endie, nee. Fiziksel
ba lant
lzard (1972) Ofke, kugiimseme, nefret, zd raBiziksel
korku, sucluluk, merak, seving, utanga lant
hayret.
James (1884) Korku, keder, sevgi, ofke. Bedensel
ba lant
McDougall Ofke, nefret, k vang, korku, bhlk, | Gudulerle
(1926) hassasl k,a k nl k. li Kili
Mowrer (1960) Ac, zevk. Orenilmemi
duygusal
durumlar
Oatley ve| Ofke, nefret, ende, mutluluk, tzintii] Onerisel iced
Johnson-Laird ihtiyac
(21987) duymama
Panksepp (1982)| Beklenti, korku, 6fke, panik. Fseik
ba lant
Plutchik (1980) Kabul, ofke, Umit, nefret, sevin@iyolojik strece
korku, Gzuntd, a k nl k. uyarlamaya
gore
Tomkins (1984) Ofke, merak, kicumseme, nefr&inirsel
zdrap, korku, mutluluk, utang,tetikleme
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hayret. younlu u
Watson (1930) Korku, &, dfke. Fiziksel
ba lant
Weiner ve| Mutluluk, Gzuntd. Nitelik
Graham (1984) yonunden
ba msz

Kaynak: Ortony ve Turner 1990, s.16'dan aktaran B.CetinKBykiye
Turkcesi'nde Mutluluk ve Uzintu GostergeleBas Imam Doktora Tezi Gazi
Universitesi, 2006, s.7.

Dolay s yla sahip olunan temel duygular, insan hlikelerden korunmas ve
ayakta kalabilmesi icin gereklidir. Ancak kiin bu temel duygular etmesi esnas nda
iradenin 6énemli bir rol oynad ileri strilmektedir (Tarhan, 2008, s.50-51).

Sosyal duygu olarak nitelendirilen ve temel duygiden turetildii bildirilen
duygular; mizah, sucluluk, s cakl k /samimiyet vAe&in duygular ndan olmaktad r.
S6z konusu bu duygular insann fizyolojik geh evresinde, toplumsallma
surecindeki kulturel etkilemin sonucunda ortaya ¢ kan toplumsal tepkiler aitar
de erlendirilmektedir. (Huang, 1997, s.23).

Ayr ca daha oOnceden yap lan catalarda temel duygu cekiciine sahip
reklamlara yonelik olarak tiketicilerde benzer dus@ tepkilerin al nd , bu tepkilerin
evrensel olduu ve benzer bir derlendirme surecinden gegtibelirtimekteyken;
sosyal duygu cekiciline sahip reklamlara kartiketicilerde farkl duygusal tepkilerin
ortaya ¢ kt ve farkl deerlendirme surecinden gecildikaydedilmektedir. Bununla
birlikte reklamda temel duygu cekicilnin kullan m n n standardize edilmireklam
stratejisine daha uygun oldu; sosyal duygu cekicilinin ise spesifikletiriimi  reklam
stratejisi icin daha uygun oldu vurgulanmtr (Huang, 1997, s.23). S6z konusu
cal mada temel duygular n kategorize edilmesinde isav&hve Schwartz’' n 1992
y | nda gelitirdikleri “Duygu Hiyerarisi Modeli” esas al nmtr. Cinki model temel

duygular n, duygu kategorilerinin temel dizeyinilitbeyen, duygusal kategorilere
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bavurmada alg lanabilir ve anldr oOneriler sunan duygu prototipi modeli olma

Ozelli ine sahiptir.

Duygu Hiyerar isi

Pozitif Duygular NegatifDuygular

Mutluluk

Uziinta

Arzu
Sevgi Heyecan pniytiuluk

a knlk ritasyon

Nefret

]

!

]

]

!

]

)

!

!

Sevgi !
!

]

!

]

)

!

1

Sevin :
]

Co ku

K zg nl k

Korku

Uziinta

Izd rap
Utang

ekil 3: Schwartz ve Shaver’' n (1987) Duygu Adlar 'n n Higeik

Kimeleme Analizi Sonuclar

Kaynak: M.H. Huang, (1997). Exploring a New Typology of Efonal
Appeals: Basic,Versus Social, Emotional Advertisidgurnal of Current Issues and
Research in Advertising9.2. s.26.

S6z konusu modelde alt temel duygu seviyesi lileliektedir ve kiimelenen
bu temel duygularn alt seviyelerini gosteren 13Bygl prototipi yer almaktad r.
Hiyerar inin Ust k sm nda iki cizgide duygular pozitif veegatif duygular eklinde
kategorize edilmtir. Orne in sevgi, arzu ve heyecan gibi duygular sevgininait
kademesinde yer alan duygular olarak yer alm Mutluluk, coku ve seving ise
mutlulu un alt kademesini olturmaktad r. K zg nl n alt kademesinde ise k zg nl k,

iritasyon ve nefret gibi duygularn oldu goérulmektedir (Huang, 1997, s.25). Bu
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nedenle “Turizm Reklamlar nda Stratejik Duygu Kualla ve Marka Alg s : Almanya
ve Avustralya Uzerinde Deneysel Bir Cata” adl bu ¢al mada ayn denek grubundan
benzer tepkileri alabilmek icin atarma evresinde reklamlardaki pozitif duygu

cekicili inin yer markas alg s Uzerinde yonlendiricilsaptanmaya callacakt r.
3.2.2. Pozitif ve Negatif Duygular

nsan doas nda olumlu ve olumsuz duygular vard r. Bununildikbe insan
yap s nda iyiyi, doruyu ve mikemmeli sevebilme 0Ozellide mevcuttur. Yapc
duygular, insandaki temel duygulardand r. Sevgi,timglven, iyimserlik, efkat ve
merhamet, mutluluk, estetik, sorumluluk, vefa, atlalsabr, sonsuzluk duygusu
bunlardan bazlardr ve her birinin icinde itk katmanlarda dier duygularn
bulundu u da belirtiimektedir (Tarhan, 2008, s.65).

Olumsuz duygular aras nda ise bencillik, gururjrkibstinlik duygusu, utanc,
uphe, k skancl k, ofke, kin, Gzintl ve nefret giliygular n yer almaktad r (Tarhan,
2008, s.143).

Bu balamda olumlu ya da olumsuz duygular n reklamlarda yér ald
g6zlenmektedir. Ornén reklamlarda gorilen ¢ok cekici bir kad n erkekiedikkatini
cekebilmekte ve onlarda pozitif duygular n ortaylangas na neden olabilmekte ya da
ki i devrim niteli inde kabul edilen diyet haplar Uzerine bir reklankar lat nda
buradaki haplar denemeyi arzulayabilmektedir (Poel Dewitte, 2009). Ya da sosyal
reklamlarda s k s k kullan lan korku duygusu; Isaa zararl urunlerin kullan Imamas
konusunda bir tutum deikli i yaratbilmektedir. Dolay s yla reklamda kullan lan
duygular n Griini se¢me amas nda 6nemli bir yonlendirme gicu bulunmaktad r.
Ayr ca gerek trin gerekse turizm reklamlar ndagl&ta pozitif duygulara yer verildi
dikkat cekmektedir.
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3.2.3.Yo unluk Duzeyine Gére Duygular

nsanolunda duygular younluklar na gore farkl | klar gostermektedinsan
ya am nda sevgi,a k nl k, 6fke, korku, Uzintl gibi pek ¢ok duygunuektbir duygu
ad alt nda toplanmas mumkin deir. Bu noktada yiksek duygular n kiimelenidi
belirtimektedir. Ug¢ ana renge benzetilen (¢ duygiri bu balamda ortaya
¢ kmaktad r. Bunlar; sevgi, korku ve givendir. A@ s6z konusu kiimede yer alan
sevgi duygusunun icindeefkat, merhamet, iyilik gibi hislerin yer ald; korkunun
icerisinde nefret, dimanlk, utanma ve Ofkenin sakl oldu given duygusunun
icerisinde ise sadakat, gayret, dduk vb. alt gruplar n bulundw ileri strilmektedir.
Dolay syla bunlarn cetli oranlarda kar mnn insan mutlulua gotardit
belirtiimektedir (Tarhan, 2008, s.47). Bununla ik bili sel sidrecin sonunda
duygular n otomatik olubicimleri a¢ s ndan diilkk s ral duygular olarak yerlerildi i
gorulmektedir. Bunlar spontanedir ve kontrol ediéyen duygu kategorisine
girmektedir (Heath ve Nairn, 2005). Rossiter ve llBah 2005 ylnda yapt klar
cal mada bu tir duygular “ Birinci tur” duygu kategsirie yerletirmi tir. Bu duygu
turleri ise, zevk ve uyar ¢ tepkiler a¢ s ndan lsiél slirecten gecmesi gereken duygular
olarak gorulmemektedir. Buna gore, reklamlarda medeabul edilme olas| ve
markan n faydalar hakk nda ktilenlerden daha ¢ok, dikkat cekme ya da bikian
kac nma eylemlerinin bilingsizce yap labildi belirtiimektedir. Ayr ca duuk bir
ba mll a sahip Urtnlerde (yiyecek, cerez gibi) dikkatinkagir bicimde zevk veya
ho lanma gibi duygularla birldirilerek kabul edilebilirlii artrd  vurgulanmaktad r.
Bununla beraber, reklam sirecinin kendisinin de sk bilingsiz bir stre¢ olarak
de erlendirilmesi dikkat ¢ceken bir noktad r (HeathNairn, 2005).

Ayn sirecin sonunda, duygularn mevcut durumdamadaerinlemesine
bili sel strece ba olarak yerleebilecei vurgulanmakta ve buna da; “ytksek sral
duygular” ad verilmektedir. Ayn bicimde Rossiter Bellman bu tir duygular Kinci.
tur duygular” olarak konumland rmaktad kinci tir duygular, diik s ral duygulardan
daha komplekstir ve bunlarn spesifik duygu olardii sel yap icerisinde
de erlendirilmesi gerekmektedir. Korku, k zg nl k veuttuluk gibi baz temel duygular
du Uk ve yuksek sral duygular aras nda durumsal yamore yerletiriimektedir.
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Orne in, bir aslanla goz goze gelindide siz otomatik olarak korku hissedersiniz.
Di er yandan korku belli bir durumun ag ¢ kmasnn ard ndan da hissedilebilir.
Ornein i imizde ciddi bir hata yaptm zda, iimizi kaybetme korkusu vyar z.
Uzmanlara gore bu korku tart, otomatik bir bicimdgaya ¢ kmaz. Cunkl ortada
durumun yaratt bili sel bir tepki bulunmaktad r. Temel duygular hemnaatik hem
de bili sel bir sirecin sonucunda ortaya ¢ kac@in bu duygular, duygusal strecin

ortas na yerldiriimektedir (Poels ve Dewitte, 2009).
3.3. Kuramsal A¢ dan Duygular n De erlendirilmesi

Duygu kavram na kuramsal a¢ dan bak Idda kdkeninin felsefeye dayand
gozlemlenmitir. 19. ylzy | n sonu ve 20. yuzy | n badan itibaren ise psikologlar n ve
di er bilim adamlar n n duygu konusu ile ilgilenmeye kendi disiplinlerine goére
duygu kuramlar geltirmeye balad klar belirtiimektedir (Strongman, 1996, s.5).

Bu noktada duyguyla ilgili yaklamlarn G¢ temel bdkta topland
gozlenmektedir. Bunlar; derlendirme, hisler ve davrasal eilimlerdir. Duygu
konusu ile ilgili en temel sorular n genellikle big yakla mla yan tlanmaya calld
ifade edilmektedir. Bu evrede iseBunlar n her biri birbirinden ba ms z m hareket
etmektedir yoksa her birinin deri Uzerinde bir etkisi var mdr?’sorusu ile
kar la Imaktad r (Kalat ve Sh ota, 2007, s. 14).

Yap lan akademik calmalar incelendiinde ise duygu ilgili kuramlar n
temelde iki bakta snflandrid  gorulmektedir. Bu kuramlardan ilki, temel
duygular icine alan ve ¢ok az say da duyguyu lohram temel duygu kuramlardr
(Ekman, lzard, Kagan ve Zajonc gibi). Br duygu kuram ise, bisel deer bicme
kuram d r. Bili sel deer bicme kuramc lar na gore duygular belirli biraplya da
durum kar s nda psikolojik bir deerlendirmeden gecmektedir (Lazaruz, Ortony ve
di erleri, Roseman gibi). Temel duygu kuramc lar rse,iduygunun ortaya ¢ knda
bili sel deerlendirme vyeterli olmasna mmen bu gorie kar c¢ktklar
belirtiimektedir. Fakat bu kuramlar n duygular siralaki gecii ac¢ klamalar zor
olmas ndan dolay yap lan ¢cahalarda daha c¢ok bikel deer bigme yaklam nn
tercih edildi i belirtiimektedir (Bee, 2005, s.8-9).
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Bili sel deer bicme kuram ayn deneyime sahip ilerin ayn olayla
kar la t klar nda farkl duygusal tepkiler verdiklerini taya koymaktad r. Buna gore
Ortony ve dierlerinin bili, duygu ve daha o©nceki duygular aras ndakikiyie
odakland ileri surtlmektedir (Bee, 2005, s.10).

Dolay s yla kuramsal a¢ dan da duygu konusundakdsta gori tin olmad
dikkat ceken bir durumdur. Duyguya yonelik bu farlduramsal yaklamlar
anlayabilmek icin, tarihsel bd&amda ortaya ¢ kan duygu kuramlar n n incelenmesi

yararl olacaktr.

3.3.1. Ik Ca larda Duyguya Bak

Duygu ile ilgili kuramlara bakmak icin William Jarsiden daha dnce yap lan
cal malar n incelenmesi gereklidir. Bununla birlikteydu felsefesi Gzerine yap lan
tan mlar tamamlamak icin ise; Lyons'un 1992 y bnde Solomon’'un 1993 y | nda

yapt cal malar 6énem tamaktad r (Strongman, 1996, s.5).

Tarihsel a¢ dan bak Id nda, ilk Yunan filozoflar Sokrates ve Platon’unygdju
konusunda Bat Dunyas’nn sundu bilgilere kaynakl k etmede 6nemli bir roli
oldu u goriulmektedir. Bat felsefesinin devaml metafoduygular n y k ¢ etkisinin
kontrol ediminin nedenlerini ag k¢ca ortaya koyam 8ii tinceyle duygu ve nedenini
usta ve kole olarak ay rmas yla dikkat cekmektédatreniere, 2000, s.2).

Duygu ile ilgili yaplan kuramsal calmalara counlukla Platon ile
balanmaktad r. Buna go6re Platon’'un duygular kuclimsedjozlenmektedir. O,
duygunun insann yapsn bozan, engelleyen ve tkan bir ey olduunu
belirtmektedir. Solomon ise, Platon’'u duyguyu gue warzu arasnda bir yere
yerle tirdi i icin ele tirmektedir. Buna karl k, bu gorie hala duygu Uzerine yap lan

cal malarda rastlan Id gorulmektedir (Strongman, 1996, s.5).

Aristoteles ise, duygular n fiziksel durumlar kauuile daha cok ilgilenmiir.
Aristoteles duygular , daha yiksek skl yaam ve daha diik duygusal yaam n bir
kar m olarak deerlendirmitir (Strongman,1996, s.5 ). Ancak Solomon Aristes$&h

duygu kuram nda duygularla insan ahlak aras ndhadézla balant kurmas
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nedeniyle eldirildi ini belirtmektedir. Buna bd olarak, Aristoteles’ten Darwin’e
kadar gecen bin y Il k siirede duygular n analizido a felsefesinden ziyade daha ¢ok
ahlak felsefesi gelene ile yapImas dikkat ¢cekmektedir (LaFreniere, 800s.2).
Aristoteles duygunun ahlaki analizinde beden ve, akine ve nesneyi gz 6niinde
tutmaktad r. Retorik adl eserinde ise; ikin mutluluk ya da sevincinin onun
yarg larn etkilediini, bireyin icinde bulundw koullara ekil verdi ini
belirtmektedir. Duygu 6rnekleri icerisinde k zgkyl korku, ac ma ve bunlar n z tt olan
duygular n da yer ald n belirten Aristoteles, bu zt duygular n hickiaman ac k
olmad n; Yunan dili ve felsefesinde bu tir duygular aykla deer bir roli olmad
icin, Yunan toplumunca da higbir zaman dile getigdi ini ileri sirmektedir. Sonug
olarak 6zellikle k zg nl k ve korku duygular Aristeles icin 6nem tayan duygu tirleri
olarak gorulmektedir. K zg nl k duygusu ile detaglal malar yapan Aristoteles, bu
duygunun tahrik durumuna @ lama, hor gérme, kk rtma gibi) kar ortaya ¢ kan
do al bir tepki olduunu belirtti i gozlenmitir (LaFreniere, 2000, s.3).

Dolay s yla ilk duygu kuramlar nda gerek Platon’'garekse de Aristoteles’in
insan yap s Uzerindeki etkilerine donik bir ddendirme yapt klar g6zlenmektedir.

3.3.2. Ondokuzuncu ve Yirminci Yuzy Idaki Duygu Kuramlar
3.3.2.1. Darwin’in Duyguya Yakla m

19. yizyln ortalarna kadar Avrupa’da yaylm olan Rousseau’nun
Romantizmi’'nin beeri bilimlerdeki Realizmin yeni bigcmini ¢okertii edebiyat n bir
bolumu ve sanatsal hareketlere gore; Realistleam&htizm ak m na dayal duygusal
di Unceleri reddettikleri ve bunlar detayl bir bigle inceledikleri gézlemlenntir.
Bu donemde en etkili bilim adamlar ndan biri olarakelenen Charles Darwin,
geli imsel psikoloji ve duygu calmalar na en ¢ok katk skayan kiilerden biri olarak
gorulmektedir (LaFreniere, 2000, s.8).

Darwin duygunun anldmas Uzerine yap lan camalarda 6nemli bir rol
oynam ve pek cok diliince lzerinde etkili olmaur (Strongman, 2003, s.11). Bu

ba lamda, etholojinin kurucusu olarak bilinen DarwifiThe Expression of the
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Emotions in Man and Animal (1872)” adl kitab ndaygusal ifadelerin gelmedi ini
onlar n doal ayr mlara bal olmad n dile getirmekte (LaFreniere, 2000, s.8); bunun
yerine duygularn sinir sistemine Hba olabilecei ya da belki de eski
al kanl klar m zdan kaynaklabilece vurgusunu yapmaktad r. Yuzdeki ifadelerin tim
duygular gercekte tam olarak anlatmad, sadece bir béliminin yizsel ifade ile
anlat labildi ini vurgulayan Darwin, ayr ca ilk kez dal secim slreci ile davrasal
uyum aras ndaki benzerli ve gicli duygularn olan d a vurumlar yaratmas
nedeniyle otonomik sinir sistemi ve merkezi sinstemi aras ndaki etkilemi dile
getiren arat rmac oldu u dikkat cekmektedir (LaFreniere, 2000, s.9). Buaunrlikte
duyguyu anlamak tzere Darwinyan dicenin kal ¢ etkilerinin, 6zellikle pek c¢ok
teoristyenin fonksiyonel bir bak a¢c sn tercih etmesine neden olmas a¢ s ndan da
onemtad belirtiimektedir (Strongman, 2003, s.11-12).
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3.3.2.2. McDougall’ n Duygu Kuram

McDougall' n duygu kuram, baz biyolojik etmenledayanmakta ve burada
duygu, his ve motivasyon aras nda bir ayr m yapyianeal Imaktad r. McDougall bu
kuram nda, faydac amaclar yakla ndan hareket etmekte ve yemek arayglan
zararl bir uyar c dan kagcmaya kadar olan tim psijiko temelli davran lar m z n bu
noktada etkili olduuna inanmaktad r. O, duygular m z n nas | ohw oldu unu, hangi
temel sireclerden gectni ve ceitli bedensel dei imler ve ¢evremizdeki dé imlerle
nas | bir farkl lama oldu unu ortaya koymaya caimaktad r. McDougall insanlarda ac
ve haz olmak Uzere iki tir duygu oldwnu ve bunlarn amaca yonelik davran
yonlendirdi ini sOylemesine ranen, insann bilisel doasn tan mlamay g6z ard
etmemektedir. Buradaki bibel yakla mda McDougall insanlar n hayvanlardan daha
ba ka karma k bir hayat surdiini dile getirmektedir. Ayr ca O’'nun duygu kuramand
icgudulerden de bahsefti gorilmektedir. McDougall icgudilerin  dince ve
eylemlerimizde itici bir gic¢ oldwnu belirtirken; bir de bu kuram nda duygusal
tetikleyicilerin alg lanmas n a¢ klamaya cahaktad r. Buna go6re, bir organizma
kendine yaklaan bir tehlikeyi alg layabilir; buna gére o tehlden kacar ve ayn anda
korkabilir. Dolay s yla burada sireci batan ey, temel icgidi olarak gérilmektedir
(Strongman, 2003, s.12-13).

Bu do rultuda McDougall; Thomas Aquinas, Magda Arnoldigilaha eski
duygu kuramc lar arasnda yer almakta ve gudutkrygu teorilerinin merkezine

yerle tirmektedir ( Lewis ve dierleri, 2010, s.72).

McDougall' n bununla birlikte gercek duygularla, rkza k duygular baz

noktalar a¢ s ndan kata trd gorulmektedir (Strongman, 1996, s.8) ;

Gergek duygular, ani bicimde gedn isteklerden ayr d r ve sonradan
u ra lacak bir yan yoktur. Buna kal k karma k duygular, baar ya
da baarszlk a¢sndan kallara baldr ve insanlar c¢ok
u ratrmaktadr.

Gercgek duygular insanlar n evrimsel getiinden dnce aca ¢ karken;

kompleks duygular, kstland zaman ortaya ¢ kmaktadr. Cunku
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kompleks duygular bile bal iken; duygular bilisellikten
ba mszdr.
Her temel duygu ise, dayankldr ve bunlar orgaman n zihinsel

yap s na dayanmaktad r.

Sonug¢ olarak McDougall gudileri duygular n merkeziyerletiren gortt
benimseyerek, bunlarn adapte etme 0zellle insanlarn hareket sistemlerini

etkiledi ini ve bireyleri eyleme gecirdini vurgulamaktad r.
3.3.2. 3. James-Lange’ n Duygu Kuram

Psikoloji'nin bir bilim olarak gortulmesi 1879 y lda Almanya’da Wilhelm
Wundt'un zihinde meydana gelen sorunlar bulmakreéizi laboratuvar kurmas ile
balam tr. Bundan birka¢ y | sonra Amerikan psikolojisinkurucusu olarak William
James’in duygularla ilgili ilk 6zel kuram n ilersurdd G g6zlenmektedir. Asl nda
James’in bu teorisi tim psikoloji icindeki ilk gdneeorilerden biri olarak kabul
gormektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s. 14-15).

Danimarkal psikolog Carl Lange (1885/1922) isen agaman diliminde
William James’in teorisine benzer bir kuram gedi i icin bu alandaki kuram zaman
icinde James-Lange teorisi olarak tan mlanmaydaba tr. James Lange teorisine
gore; duygular bizim belli durumlar kas nda bedenimizin verdi reaksiyonlar

gostermenin bir yolu olarak gorulmektedir (KalatSfe ota, 2007, s.14-15).

Buna gore vicut, ¢cevrenin belirli 6zelliklerine kégie bulunmaktad r. Vicutta
meydana gelen bu deikliklerin fark na var Imas heyecan duyulmas nd gygmakta;
tehlikeli bir durum ya da varlk kas nda insan bedeninde baz dlikler
olmaktad r. Kalp atlarnn hzlanmas, yuzdeki ifadeler, tehlikeli dandan kagcma
giri imi bu de i ikliklere 6rnek olarak gdsterilmektedir. James-Lariguram 'na gore
vilcudun bu tepkisi fark edildinde bireyde bir korku olumaktad r (Cetinkaya, 2007, s.
3).

Duygu teorilerinin icerisinde en iyi bilinenlerinde bir tanesi olarak
de erlendirilen James-Lange’ n duygu kuram , pek ¢coktamac ve kuramcy ¢ kan
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bulgular a¢ s ndan etkilentir. James kuram n bedensel ifadelerden ayr liygd
alan ile snrlandrd dikkat cekmektedir. Onun buradaki amac n n, zkinsurecler

aras nda bir ayr m yapmak oldw belirtiimektedir (Strongman, 2003, s.13).

James bu duygular kuramsatlamann bir yolu olarak u ekilde bir
Ozellikler s ralamas yapmaktad r. Buna goére (Sgraan, 1996, s.9);

- Biz baz eyleri zihinsel olarak alg lar z,
- Bu, zihinsel bir etki yarat r (duygu),
- Bu durum da, baz bedensel ifadelerimizin atas na yol agmaktad r.

Dolay syla, bedensel deimlerin do rudan doruya algy etkiledii
gozlenmektedir. James’in kuram nda eedgibi duygunun bir sonucu olarak titreme,
kekeleme ve karn m zda kelebeklerin upas gibi a¢ k gorinimli olan unsurlarla
kar la mak mumkundur. Bununla birlikte bedensel semptoanigire biz normal ve
anormal davranlar nas| kolayl kla s n fland rabiliriz sorusundames’in gundelik

hayattan orneklerle a¢ klamaya c¢al gorilmektedir. James Lange kuranekil-4'te

cok kolay bir bicimde aktar Imtr. Kuram n ana noktas, duygu ureten organlardan

gelen geri bildirimi iletmesi olarak goérilmektedilames burada sadece i¢ organn

duygudaki rolini vurgulamaz ayn zamanda iskelstakanda benzer bir rol oynadn
belirtmektedir. Bu da, kuramda ylzsel ve bedensatieierin 6nemli olduunu
gostermektedir (Strongman, 2003, s.14).
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Beyin Zar

Al c

¢ Organ skelet Kas

ekil 4: James-Lange Kuram n rekilsel Sunumu

Kaynak: K.T. Strongman, The Psychology of Emotion: Fronelyday Life
to Theory, John Wiley& Sons,5.Baskngiltere, 2003, s.14.

James’in kuram duygusal deneyimi davramizledi ini belirtmesine ramen,;
Izard James’in kuram nda duygunun hissin 6nemli fmrcas olduunu ve hisler
olmadan duygunun var olamayaa@a dikkat cekmektedir. Bundan lka Barbalet da,
James’in duygu Uzerine yapt detayl cal mas nda oldukca g6z ard edilen veya
sapt r lan noktalar oldwnu belirtmektedir. Buna gére Barbalet’ n; Jamesimalizini
reddederek, duygular n sosyal psikolojinin getini engellediini vurgulamas dikkat
cekmektedir (Strongman, 2003, s.15).

3.3.2.4. Canon- Bard Kuram

Walter Cannon ve Philip Bard’ n ortaya attve Cannon-Bard ismiyle bilinen
kurama gore; insan fizyolojisinde ve kaslar ndaitggm dei iklikler bir duygunun
sebebi olamaz. Duygusal tecribe ve fizikselidklikler e zamanda ortaya ¢ kar.
Duygusal tecrubelerimizde hipotalamusun 6nemliophad n savunan bu kurama

gore hipotalamus; sadece duygununaydd nn farkna varld beyin kabuuna
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sinirsel ak mlar tayan bir kanal olma levine sahip daldir; ayn zamanda cevresel
sinir sistemi Uzerinden i¢ uzuvlara ve vicut kaskmhareket mesaj n iletme goérevini
de Ustlenmektedir. Bu hareket mesaj ise, tipikakaduygulara dik eden fizyolojik ve

davran sal tepkileri tetiklemektedir (Cetinkaya, 2007,)s.4
Canon, James'’in kuram n da ke dan eldirmektedir;

¢ organlardaki de imin yapay uretiminin duyguya neden olmad

gOzlenmitir.

Burada i¢ organlar n tepkisinin duyguya neden olcha dair herhangi

bir kan t da bulunmamaktad r.

¢ organlar ¢cok az duyarl la sahiptir. O nedenle onlarn burada

feedback al p bunu duyguya cevirmesi oldukca zoigdr.

ayet i¢c organlar cerrahi olarak sinir sistemindgnlabilirse, o zaman

duygusal davran i¢ organ n salad sdylenebilir.

¢ organn tepkisi olduk¢ca yava. En az ikinci bir d uyar c dan
hemen sonra duygu olabilir. Ancak daha h zl ym gibi goérulebilir
(Strongman, 1996, s.10).

Canon’un burada duygusal ifadelere daha ndropgikol@® talamik ag¢ dan
yaklat ve O’nun tim duygular benzer olay oOrgustne l&garak tan mlad
gozlenmektedir. Buna gore Canon “Talamik sirec¢ gliks gectii zaman duygular n
garip niteli i, temel alg ya eklenmektedir.” diyerek duygu konndaki ditncelerini
ac k bir bicimde ortaya koymaktad r.ekil 5'te gorilebilecei gibi Canon duygu
olu umunda James’ten farkl olarak talamusun o©Onemin&kadli cekmektedir
(Strongman, 2003, s.16).
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ekil 5: Canon-Bard Kuram n nekilsel Sunumu

Kaynak: K.T.Strongman, The Psychology of Emotion: Fronegyday Life to
Theory, John Wiley& Sons,5.Baskngiltere 2003, s.16

Cannon dolay s yla talamusta meydana gelen ani haraketlerle duygular n
yukseldi ini ve bunun kortekse iletildini; talamustaki dei ik motor sistemleri ile ise,

duygusal deneyimlerin ortaya ¢ kin savunmaktad r (LaFreniere, 2000, s.10).

Cannon bir de i¢ organlar n duygu kayma yava bir bicimde oluturdu unu
ve spesifik duygular n olwumunda etkili olan i¢ organlardaki deimlerin yapayl a
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neden olduunu (LaFreniere, 2000, s.10); duygusal aydgy belirlemede ana rol
oynayan faktérin ise, gorilen ve alg lanay oldu unu ileri sirmektedir (Konakay,
2010, s.9).

3.3.2.5. Duffy’nin Davran a Donuk Etkilenim Kuram

E. Duffy duygular ag klanabilecek biey olarak gérmemektedir. Kuram nda
vurgulad ey ise; enerji diizeyindeki deimlerin duygu alanlar n belirlerken hesaba
kat Imas gerekKliliidir. Bu kapsamda heyecan, & yiksek enerji seviyesine ait
duygularken; depresyon dik enerji seviyesinde yer alan bir duygu olarak Uab
edilmektedir. Buradaki enerji seviyesinin uyar clyal olarak dei ti i ve davrana
donuk olduu ileri surdlmektedir (Strongman, 1996, s.12).

Dolay syla Duffy; gercek psikolojik incelemelerdéduygu” kavram n
kullanmay yarars z gérmekte; bunun yerine amagsalendirmeyi ifade etmek icin
“guc ya da enerji mobilizasyonu” kavram n n kullemas n gerektiini savunmaktad r
(Hillman, 2001, s.32).

3.3.2.6. Psikoloji Temelli Duygu Kuramlar

William James'i izleyen Wenger 1950 y | nda yaptal mas nda; duygularla
ic organlar n tepkilerini etlemekte ve ayr ca bunlar n nas | hipoetik robotgimde bir
fonksiyonu olabileceini tan mlamaktad r. Wenger burada daha ¢ok davaame ayn
zamanda neden duygular ac¢ klayan bir dilimiz olma&onusuna odaklanmaktad r.
Wenger koullu ve koulsuz uyarc ciftine bd duygusal uyar cnn algland ktan
sonra bunu otonomik sinir sistemine goturdiad ve i¢c organ n buna tepki gosteidi
belirtmektedir. Dolay s yla Wenger duyguyu, i¢c ongga n bunu alg lamas olarak
gormektedir. Bu zincirin sonunda ise, kas tepkilegi stzel ifade ac¢ k bir bicimde
ortaya ¢ kmaktad r (Strongman, 1996, s.43-44).

Freud’'un Psikoanalitik Duygulan m Kuram’'nda isensan gudilerine
odaklan Id gdzlemlenir. Freud guduleri burada ikiye ay rnaakt: Cinsel guduler ve
benlik guduleri (acl k, susuzluk, tehlikeli durumdan ka¢ ve kendini koruma gibi.).

Daha sonra sald rganh yonlendii gorilen Freud’un, 6lium gudusinid de bu
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s nflamaya dahil etmesi dikkat cekmektedir. Frekdram nda aslnda insanlar
guduleyen eyin id gibi biyolojik bir dirti olduunu ve bu noktada bilincin etkili
olmad n; fakat bunlar n s k s k toplumsal ego (stpeletgoaf ndan kontrol edildini

ileri sirmektedir (LaFreniere, 2000, s.12).

Bununla birlikte Psikonalitik kuramlarda duygulanrmic¢ bileene ayr Id
gorulmektedir. Bunlar; Enerji bileni, enerjiyi boaltma (dearj) ve enerji boalt mnn
alg lanmas bileenidir. Bu noktada bireyin duyguyu hisseddcecinkii duygunun
etkisinin sk s k dei mi olaca ya da bir dierinin yerine gecece vurgulanmaktad r.
Dolay s yla psikoanalitik kuram bu noktada, i¢ jsicat ma ve savunmaya daret
etmektedir. Sigmund Freud'un buradaki ga@ruduygular badat | rsa, bunun stiper ego
taraf ndan engellenece buradaki enerjinin ise, yiuzsel ifadelerin baimmleri olarak
gorulecei yoniunde olmakta ve riyalar, dil sirgmeleakalar, bilingsizce yap lan yuz

ifadeleri bunlara érnek gosterilmektedir (LaFreaje2000, s.13).

Darwin ve sonras nda ortaya ¢ kan getisel teorilerde oldw gibi Freud da
k skancl k, sucluluk gibi duygular toplumsaliaa sirecinde ortaya ¢ kan duygular
olarak gormektedir. Bu doultuda sucluluk gibi bir duygu, agresif durttlextcmas yla
birle mekte; cinsel durtilerin ifade edilde ise utanma ve fienme duygularnn
kontrol mekanizmas olarak ledi i ileri surilmektedir. Freud sucluluk, utanma ve
i renme gibi duygular n ise; idde bast r lan ve ylikskte olan bilingli ya da bilingsiz

duygular olduunu ifade etmektedir (LaFreniere, 2000, s.13).

Young’ n duygu teorisi incelendinde; ahsa 6zgu bulunmakta ve kategorize
edilmesi zor bir kuram olarak gortulmektedir. Ayr barada duygunun aktar m ndan
ziyade, etkili streci ve hedonik devaml | sa lamada daha ¢cok memnuniyetlik ve
memnuniyetsizlie o6nem verdii belirtiimektedir. Buna bd olarak kiilerin
secimlerindeki farkl | klara gore bu etki sireci, aksimum pozitif younluktan
maksimum negatif yainlu a do ru de i im gostermektedir (Strongman, 2003, s.56).

Lindsley ise duygu kuram nda, duygunun bir uyarma ga gudileme
mekanizmas esas na dayand belirtmektedir. Ayr ca burada limbik sistemieri

duygusal ifadeleri ve duygusal ya da gudusel davrdenetledii ileri strilmektedir.
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Dolay syla Lindsley calmalarnda daha c¢ok wuyarlma mekanizmas ndaki
elektroensephalogram (EEG) yap s yla ilgilenerekgiiyu incelemektedir (Strongman,
2003, s.56).

Gellhorn (1964), Gellhorn ve Loufbourrow (1963);nsatik ve otonomik
faaliyetlerin birleimini duygu olarak temel almakta; ndrohiUmor ve honhar n
ergotropik ve trophotropik aktiviteler aras nda ayr m yapmada belirleyici oldunu

ileri sirmektedir (Strongman, 2003, s.56).

Fehr ve Stern (1970) ise, duyguyu psikolojik a¢ dienerlendirirken burada
cevrenin etkisini vurgulamakta; ilk duygularn ve dudan reflekslerin hipotalamik
ak dizginledi ini ifade etmektedir (Strongman, 2003, s.57).

Sinirbilimsel yakla mlar a¢ s ndan bak Id nda Bindra'n n duygu ve gudi
aras nda bir ayrm yapt gorilmektedir. Bindra oncelikle biyolojik ac¢ dayararl
eylemleri turlere ay rmaktad r. Bu tir eylemlere ]JSCNS noronlar nda meydana gelen
bir de i im (yani cevresel uyar c larla psikolojik deimler aras ndaki bir etkilemin

sonucu) olarak gérmektedir (Strongman, 2003, §&7-

MacLean (1970); “Dengeleyici sistem hipotalamustdubmas na ramen
limbic system duygusal deneyimi bitemektedir.” diyerek; koku alma duyusunun
Ozellikle kiicik hayvanlarda yiyecek aramadan keinsi incelemeye kadar ilk 6nemde
surmediini ancak benzer bir mekanizma bulundou dile getirmektedir. Ayrca
MacLean hayvanlar n ve insanlar n belli davrabicimlerini birbirine balamaktad r.
Bunlar (Strongman, 2003, s.58-59);

Ara trma/ stek
Agresif/ Kzgn
Koruyucu / Korku
Uzulmek / Hizin
Baar| / Mutlu
efkatli / Sevgi- efkat eklinde gérilmektedir.
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Panksepp’in duygu kuram ise, noéropsikolojide erk dalinen kuramlar
arasnda yer almaktadr. Burada Panksepp noropgikolac dan duygularn
taksonomisini tiretir ve duygular n nas | beyindgamize olduunu ve nas| ortaya
¢kt n ag¢klamaya calmaktad r. Buna gore beemel varsay mda bulunulmaktad r
(Strongman, 2003, s.59) ;

Duygusal surecler beyin ¢cevresindeki tepkilere dérkl d r.
nsanlar ve hayvanlar ilkel duygu streclerini payla

Burada s nrl say da temel duygusal daireler olmasa men,
bunlar pozitif sosyal &denme ile artabilir.

Norotaksonomi i¢ gozlem arac lyla gorilebilir.

Duygular n bilimsel a¢ dan anlémas beyin 6rgutlenmesi ile
ilgilical ma arac| ile salanabilir.

Sherer ise duygunun butlinsel (component) teorisialtle parca olduunu
belirtir. Bunlar; Bili , psikolojik dizenleme, motivasyon, motor anlatanavurum ve
histir. Sherer burada 6zellikle sistemler aras mdakeri bildirim sorusuna
odaklanmaktad r (Strongman, 2003, s.61-62).

Cacioppo ve dierleri ise 1993 ylnda, bir duygu modeli ve cems
olu turmu lard r. Onlar, farkl psikolojik eylemler iginde fidd ko ullar ve duygular n
oldu unu belirttikleri icin olduk¢ca 6nem tgyan verilere ulam lard r. Buna goére; ayn
somatovisceral 6rnekte farkl duygusal deneyimlabitece i belirtimektedir. Bununla
birlikte, tam olarak birbirinden farkl 6rneklerisomat visceral ornekleri igin ayn
duygusal deneyimler s6z konusu olabilacieri surtlmektedir (Strongman, 2003,
S.63).

Evrimsel yaklam temeline dayal teoriler ise genelde et teorilerden
duyguya yap lan vurgu temelinde cok az farkl | kstgiir ve spesifik duygulara
odaklan I r. Rolls’ un kuram Millenson ve Weisktahnkine ¢ok benzemektedir. Rolls
burada duygularn d uyar c lar taraf ndan desteklendii belirtir ve sirece bilinci
dahil eder. Bununla birlikte cevresel durum olupnatl na bakImaks zn karar

vermede bilisel sureclere énemli bir rol diii Gnd belirtir. Buna gore; bilinci duygu
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duzenlemektedir. Ayr ca duygunun belirgin fonksilgnoldu unu ileri strtltr. Bunlar
(Strongman, 2003, s.64-65);

Duygu otonomik ve i¢ salg sal tepkilere yol acar.

Duygu esnek olan uyar cy destekleyen tepkiler@@ran lara izin

verir.

Duygu guduleyicidir.

Duygu ileti im kurulmas na yard mc olur.
Duygu sosyal bd | a izin verir.

Olumlu destek hayati bir dere sahiptir. Ayn bicimde bir
de erlendirme bak a¢s doal se¢im olumsuz duygu ve desteklerle
birle ti inde davran n yap sal deeri etkilenebilmektedir.

Mod hem olaylar hem de hat ralarla ile ilgili b8el de erlendirmeyi

etkilemektedir.
Duygu hat ralar n depolanmas na yard mc olur.

Dolay s yla Rolls’'un teorisi beyin sistemine noriudojik a¢ dan

yakla r ve surece zihni katar (Strongman, 2003, s.65).

Robert Plutchik’in psikoevrimsel duygu kuram isekky | a k n bir stire 6nce
geli tirilmi tir (Strongman, 2003, s.65) O’na gore duygu;nSanlar ve hayvanlar

uyum ve denge sty ¢ davran lara suriikleyen ic faktorlerdir. ” (Kogak, 20021.84).

Plutchik duyguyu bilisel de erlendirme, subjektif de im, otonomik ve noral
uyar nn eyleme yonlendirmesi ag¢ s ndan eendirir.  Onun igin duygular cok
boyutludur ve bu boyutlar yainluk, benzerlik ve kutupluluk ag lar na gérematize
edilir. Buna gore herhangi bir duygu dek yo unlukta olabilir (6rnein kara kara
di inme ve Uzlntl aras nda ymluk farkl d r), yine bir duygu dierine benzeyebilir
(mutluluk ve beklenti gibi) ve de burada bir kutmpha s6z konusudur (kabul
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edilebilirli in kar s nda reddetme / kardurma vard r). Bununla birlikte Plutchik’in

psikoevrimsel bak a¢ s nda duygu iki fonksiyona sahiptir (Strongm2003, s.66-67);
- Niyetler veya olas davrarar hakk nda bilgi iletir.
- Acil durumlarla karla Id zaman hayatta kalma deimlerini art r r.

Duygu cemberi olarak adland rdyap icerisinde ise; tiksinti, dfke, umut,
korku, Gzuntl, hayret, seving ve kabul olmak Uzeekiz duygu tarindan yer ald
gorulmektedir. Ayr ca ona gére s6z konusu bu duggalbirle mesiyle yeni duygular n

olu umu munkin olmaktad r (Kogak, 2002, s.184).

W.J. McGuire ise, duygu temelli gotérin biyolojik a¢ dan gelece Ulzerinde
baz ilgin¢ incelemeler yapar. O, duygunun Kkalltsai, néromodulasyonunu ve
duygunun alt nda yatan unsurlar sinirsel cevredenhya cal r (Strongman, 2003:68).
O, her ne kadar tutum yarat Imaya ¢cékken objeyle ilgili bir inang¢ ve yarg lar icene
bili sel 0 eler dikkate al nsa de; ancak hissel ve duygusaldsilerin tutum yarat Imak
istenen objeyle birlgiriimesiyle yonlendirme olabilecéene vurgu yapmaktad r

(http://www.instituteforpr.org, 2011).

Randolf M. Nesse ise “duygular n tepkileri koordie@en sistemler oldwnu,
do al ay rma ilemi taraf ndan ekillendi ini ¢iinkti bunlar n mevcut duruma uyguniu
artrd n belirtmektedir” (Strongman, 2003, s.68). Ogdre duygular aktif modlard r
ve psikolojik, gudisel, davrasal durumla karla ma olas| artt ya da ayn durum
tekrarland nda bireydeki doal se¢cim bu duygulara bicim verebilmektedir (Nesse
Ellsworth, 2009, s.129).

Sonu¢ olarak William James zamanna kadar bedeteggiler, duygu
psikolojisinin ayr Imaz bir parcas olarak gorilnettir. Son kuramlar, hem biyolojik
hem de psikolojik gelenekten gelmekte; norobilimdaygu kuramlar buydk olctide
duygunun alt nda yatan beyin sistemini, aranaya dahil etmektedir. Evrimsel duygu
teoristyenleri duygular kal ¢ olma temelinde ugambilen tepkiler olarak ele almakta

ve fonksiyonel yaklanaktad rlar. Norobilimciler ve evrimsel yaklenlar n her ikisi de
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duyguyu anlam n n farkl yollar n ararmakta ve elde ettikleri sonuclar kapsaml bir
bicimde sunmaktad r (Strongman, 2003, s.73).

3.3.2.7. Duygu le Igili Bili sel Kuramlar

Bili sel kuramda, bedenimizde gercekle duygulara anlam verilmesinde
zihinsel strecin 6nemi vurgulanmaktad r. Bedeniraizoeheydana gelen fizyolojik
de i ikliklerle, icinde bulunulan durumu alg lama ve dame aras nda bir etkilien
oldu unu savunan Stanley Schachter ve Jerome Singekplpgiar n dikkatini,
duygusal tecribede 6nemli bir rol oynayan bei stirece ¢ekntir. Buna gore, ¢evreyi
olumlu ya da olumsuzekilde alg lay m z, anlamland r m z, icimizde meydana gelen
fizyolojik olu umlara yol acan duygunun ad n vermede rol oynaathki(Cetinkaya,
2007, s.4-5).

Gregorio Maranon ise; burada bir olay n duyguyaag n ve bunun alg ya
goturda Und ard ndan da kinin bunun fark nda oldwnu ileri sirmektedir. Buna goére,
uyar ¢ ilk algland zaman, duygu bunun peden ortaya ¢ kmaktad r. (Strongman,
2003, s.73). Bununla birlikte Maranon’un salt p$dgi uyar ¢ n n yeterli olmad n ;
burada etkili olunmak isteniyorsa duygusal deneymiaman n da bir o kadar 6nem
ta d n belitmektedir (Cox, 2001, s.344). Dolay s yléaranon’un duygu ve bili
aras nda iliki kurmada bu iddiay o©One suren ilk kiolmas ag¢sndan 0Onem
ta maktadr.

Arnold fenomonoloji (goérungubilim/olaybilim), psikgi ve bilincin bir
kar m olarak duyguyu tan mlamaktad r. O, duyguyu t gkiyusal alg n n bir objeyi
alg lamas gibi ilev gord tnt belirtmektedir (Kiely, 1987, s.131). Duygunif sel
kavramsallat rmas na deer bicme kavram n getiren Arnold’a gore; “ Biz hangi bir
ey ile karlat mzda ©Once kendimizce bilmeden detayna girmeden b
de erlendirme yaparz. Bu bizi neyin iyi neyin kotigyn onemsiz oldw gibi
de erlendirmelere goturmektedir. Der bigmeden sonra ise, alglama sureci
tamamlan r ve bireyi yapmaya yonelme stz konusu oluayet bu yonelme gucliyse
buna duygu denilir.”. Ayr ca Maranon duygu ve hiasanda da bir ayr m yapmaktad r.

Buna gore; duygusal eylem modeli, alg lanan ya agahedilen objenin pozitif ya da
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negatif deerlendiriimesine gore aga ¢ kmaktad r. Oysaki hissel eylem modeli, bizim
ac m zdan herhangi bireyin yararl ya da zararl derlendiriimesi ile ortaya
¢ kmaktad r. Howard Leventhal’n (1974) duygu kuraa bakld nda da, bilgi

I leme Uzerine odakland gorulmektedir. Goreli olarak Leventhal, P.V. Snov'un
(1970) bilgi kuram yaklam n geniletmi tir. Buna gore duygu modelini dort sistem

icinde tan mlamak mumkundur (Strongman, 2003, s.81)
- Yorumlama sistemi duygusal reaksiyona dam
- Anlam sistemi, duygunun subjektif nitelni tan mlayan geri bildirimdir.
- Aracgsal eylem sistemi.
- Aragsal eylem sistemini devam ettiren bedenseli tgiptemi.

Howard Leventhal burada duygunun ikiaenal modelini 6ne strmektedir.
Bili sel siurecin alg sal motoramas nda duygu geir ve geri bildirimin olmas i¢in
anlaml bir tepki verilmesi gereklidir (Strongm&03, s.83).

Modelin ilk aamas nda, Leventhal bilgileme modelinde uyar cy belirgin
Ozelliklerine dou tan duyarl | olan alg sal mekanizma baz nda incelemektedinaBu
gore anlaml reaksiyonlar n damas ndan 6nce tahrik edici duygular ehaktad r. Bu
duygular temelde olumlu ya da olumsuzdur. Ard ndaha spesifik duygular meydana
gelerek anlam ve otonomik sistemlerden aktar lami dpgldirimler strece dabhil
olmaktad r. Modelin ikinci bileeni ise, eylemle ilgilidir. Burada herhangi oton&me
organsal eylem birléiriimekte ve bu duygu alanlar ndan ac¢ k¢ca ayr Imaakr. S6z
konusu eylem sisteminde bir eylemin fark na vardmali erinin daha az fark na
varImas ya da hi¢ fark na varlmamas sonucunuudacaktr (Strongman, 2003,
s.83).

Sosyal Psikolog Lazarus duyguyu bireyin ¢evresindgér c lar alg lamas ve
de erlendirmesi sonucu olan i¢ yaant lar olarak tan mlamakta (Kogak, 2002, s.183);
duygu analizi yaparken burada bélel stirecin 6nemini vurgulamaktad r. Ayr ca kuram

olu tururken, biyolojik ve kiltirel bak a¢larn da g6z 6nunde bulundurmaktad r.
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Duyguyu biyolojik ve kilttrel a¢ dan ele al rkendakga fazla diiinmesine ramen
Lazarus’un burada eksik bieyler kald n di Gndi 0 gbzlenmektedir. Bu doultuda
Lazarus kdltirin duyguyu dort bicimde etkiledi belirtmektedir (Strongman, 2003,
s.86) ;

- Bizim duygusal uyar c y anlamam zda,

- Do rudan doruya duygusal anlam detirmesi a¢ s ndan,
- Sosyal ili ki ve yarg lar belirlemesi a¢ s ndan,

- Pek cok davran ritielle tirmesi a¢ s ndan.

Bununla birlikte Richard Lazarus’un duygu kuramska nesnel nitelie ya da
nesnenin fenomenolojik yap s na odaklanmakta vekopgik bask ya bilisel bir
yakla mla yaklamaktad r. Burada Lazarus Oznelerin stresli fimleeedi i duygusal
tepkileri gozlemlemi, olay kar s nda 6znelerin deerlendirmesini dikkate almtr.
Cal man n sonunda ise, olaylara verilen duygusal tepkderecesinin olunas nda
bili sel surecin ag¢ k bir etkiye sahip oldu verisine eriilmi tir. 1970 ve 1980’ler
suresince Lazarus psikolojik bask ile ilgili kuramgenel duygu kuram cercevesinde
geni letmeye calm tr. Bu balamda duygular (1991); “Nas| diledmiz eyleri
baaraca mz ve nas| hayatta uzun sire kalabileogzi di Gndiren kompleks ve
organizmik tepkiler” olarak tan mlamr. Ozellikle bir eye duygusal bir tepki
verdi imiz zaman, Ozellikle bu gucli bir tepki oldunda; bu bizim arzu, istek,
du Uncelerimiz ve hatta bedenimizle tent|l olmaktadr. Lazarus'un bilsel-
motivasyonel-ilikisel teorisinde bilisel de erlendirme stireci; gudu, bir knin olay
kar s ndaki amac ve isteklerinden gelen bakc s ve ilikisel goruu, ki inin fiziksel
ve sosyal dinyas yla biant| olarak i¢c ve d dinyan n bir kombinasyonuweklinde
adland r Imaktad r (LaFreniere, 2000, s.82-83).

R. Lazarus ve Smith bu dailtuda bireylerin amaclar ve inanclar Uzerinde
mevcut durumun olumlu ya da olumsuz yapsnn leslici oldu una dikkat
cekmektedir. Bu nedenle cevresel uyar ¢ lara énémlrol di mektedir. Bu arac n s6z

konusu roliinin belirlenmesinde ise; bili iki tird devreye girmektedir. Bunlardan
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birincisi mevcut durumun fark na var Imas, dri ise kiinin zarar na ya da yarar na

ba | olarak ¢evredeki durumlar n derlendirilmesidir (Davis, 2000, s.23).

Lazarus Tablo 4'te de gorulda tGzere belirli duygularla belirli durumlar
birle tirdi imizi dile getirmektedir (LaFreniere, 2000, s. 83).
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Tablo 4

Her Bir Duygu le li kili Durumlar

Ofke Bizi ve ailemizi rencide edici bir durum kar nda incinmek
Endi e Beklenmedik bir durumla kala ma ya da tehlikeli bir durumun varl
Korku Bir anda ¢ok buyik fiziksel bir tehlike il@ak la amak
Sucluluk Ahlaki bir kural n ihlal edilmesi
Utanma deal bir ego durumuna ulaada baar s z olmak
Uziintii Geri al namayacak bir kayb tecriibe etmek
Haset Birinin sahip oldw ama o kiinin olmad  eyleri istemek
K skancl k Birinin bakas Uzerindeki etkisini kaybetme tehlikesi
Nefret Sindirilmesi gic¢ bir durum ya da dince ile kar la ma
Mutluluk Bir amac n gerceklenesiyle yaanan durum
Gurur Ego kimli inin elde edilen bir bar durumunda artmas
Rahatlama Ac verici bir durumun demesi ile yaanan olumlu dd im durumu
Umut En kotu ihtimalden korkmak ancak daha iyign igzlem duymak
A k Genellikle akna kar |k bulmay gereksiz bulma ve daha ¢
ilgilenme ve isteme durumu
evkat Birinin ¢cektii zd raptan kurtulmak icin kartaraftan bekledi yard m

durumu.

Kaynak: R. Lazarus, (1991). Emotion and Adoptation, NewkY@xford University

Press’den aktaran P.J. LaFreniere, Emotional Dpwedmt, Wadsworth /Thomson
Learning, ABD, 2000, s.84.

Bununla birlikte fonksiyonalist kuramc lar n duyguin bireylerin bili ve

davran Uzerinde etkili olduunu ileri surdukleri dikkat ¢cekmektedir (Davis, Z00

s.25).
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3.3.2.8 Duygu le lgili Di er Kuramlar

Duyguyu anlamaya yonelik olturulmu kuramlar icerisinde yer alan dir
kuramlardan biri 1zard’ n Kademeli Duygular Kuraehf. Bu kuram be varsay ma
dayanmaktad r (Strongman, 2003, s.115-116);

nsanlar n gudilenme sisteminde 10 temel duygu rard

Bu duygular n her biri esiz bir bicimde orgutlenmj gudualendirilmi

ve tecribe edilmtir.

Temel duygular bili ve eylemi belirgin bir bicimde etkilediicin, i¢

deneyimlerden b&a bir eye goturdr.

Duygu sureci homeostasis (6zdenge), durtl, algoile ile etkile im
halindedir.

Homeostasis, durtt, alg ve bililuyguyu etkilemektedir.

Dolay s yla Izard duyguyu alg lama sureci olarakrngéktedir. Buradaki on
temel duygu bizi ana motivasyonel sisteme go6turedkkt Bu duygular; merak, haz,
aknlk, Ozantl, ofke, nefret, kicimseme, korku, nmia ve c¢ekingenliktir. Bu
duygular temel olmasna rmmen birbirinden ayrdr (Strongman, 2003, s.116).
Duygunun tan mlanmas nn mumkin olamayacea duygu ile ilgili bir konuda
oncelikle duygunun ndéro-biyo-kimyasal, motor duyuskavran sal-gudusel, kognitif-
0znel bileenlerin incelenmesi gerekini belirten Izard, bu duygular n nérokimyasal,
davran sal ve 6znel deneyim a¢ s ndan ayr oldau Ozellikle bedensel ve ylzsel
ifadelerin geri bildiriminde bu farkll n ag¢ k¢a gorulebileceéni vurgulamaktad r
(Yurt, 2006, s. 8).

Duyguya psikososyal a¢ dan yalda E.H. Erikson gelim tablosuna gore
belli duygusal catmalar n evrensel oldw, bireyin kiili inde bu fizyolojik yap n n
yan sra toplumsal deneyimlerin dekil verdi i ve ¢ocuun sonradan kata aca
krizleri atlatabilmesinde bunun énemli oldwnu ileri strtlmektedir (LaFreniere, 2000,
s.78).
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E.H Erikson’a gore bireyler sekiz donem icerisinasko-sosyal gelimini
tamamlamaktad r. Bu gelm donemlerinde her dénemde birisi olumlueahi olumsuz
olan iki 6zellikten hangisinin birey taraf ndan kaz p kazan Imad na bak Imaktad r.
Bu dénemler, ilk donem olan “temel givene katuvensizlik” doneminden blyarak
birbirlerinin Gzerine kurulmakta ve yam boyunca bireyin sahip olacazelliklere etki
etmektedir ( Arslan ve Ar, 2008, s.53).

Erikson’un psikososyal gelm dénemlerini u ekilde sralad gorulmektedir
(Arslan ve Ar, 2008, s.53);

1.Temel Glvene KarGuvensizlik (0-18 ay),

2.0zerkli e Kar Utang ve tphe (1,5-3 ya,

3. Giri imcili e Kar Sucluluk Duygusu (3-6 ya,

4. Cal kanl a Kar Yetersizlik Duygusu (6-11 y3,

5. Kimlik Kazanmaya Kar Kimlik Karma as (12-21 yg

6. Yaknl aKar Yaltim |k (Yalnzlk) (21-30 ya)

7. Uretkenli e Kar Verimsizlik (Durgunluk )(30-65 y3

8. Benlik Butunli tine Kar Umutsuzluk (65 yave sonras)

S6z konusu kuramda, yam icerisinde her bireyin savunmas zi n
yukseldi i bir dizi kriz ve donim noktas yla kala Id ifade edilmektedir. Ona gore
bu krizler, uygun bir ekilde ¢ozuldainde kiilik geli imine ve psiko-sosyal olgunla
katk da bulunmaktad r. Ayr ca her kriz ya damna, bireyin gelimini bicimlendiren ve
ki ili ini de i tiren daha 6nceki kriz ya daamalar n tzerine kurulmaktad r (Arslan ve
Ar, 2008, s.53).

Davitz ise, duygu kuram n oltururken, * Biri mutlu, Gzgin ya da kzgn
oldu unu soyledii zaman bunun o ki icin anlam nedir? " eklindeki bir soruya

betimleyici ve tanmlayc bir cevap vermeye cal tr. Davitz’e gore catli
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duygular n anlam dil aracl ile olu turuldu u icin, duygular deneyime dayaldr
(Strongman, 2003, s.180-181). Onun g¢abs ilk kez 250 adet duygu ifadesini
tan mlad icin; bir duygu so6zlud olarak gortulmektedir (Tracy ve dirleri, 2007,
s.342) Ag kgas Davitz duygu deneyimini bireylenas | kavramsalldrd n ortaya
koymaktad r. Davitz bunu alt ana cumle ile s mdamaktadr (Strongman, 2003,
s.180-181) ;

Duygular k smen 0zeldir, deneyimlennalaylard r, 6zneldir.

Duygun kapsad spesifik yerler vard r ve bunlar etiketlenrm. Her
bir etiket kultire uygundur.

Duygunun dili deneyimleri yanstr ve ayrca dodan doruya
linguistik du tinceyi etkilemektedir. Bu nedenle insanlar duygu
durumlar n etiketlemeye calrken ya da duygular n tan mlarken hata

yapabilmektedir.

Duygusal deneyimler dort boyuta arken (etkinleme, ili ki, hedonik

ton, yeterlik),duygusal yerlerin tan mlar onikntenlasnridr.

Etiketlenmi duygular deneyime bad r. Deneyimdeki herhangi bir

de i im etiketi ve yeri de de tirecektir.

Duygusal yerler duygusal anlam n doért boyutuylakili oldu u icin

uyar ¢ buradan gelmektedir.

analizi ile sosyal psikolojiye 6nemli bir katk dad  belirtilmi tir (Strongman, 2003,
s.181).

Plutchik taraf ndan yap sal, ark ve tliremi modellere dayand r larak
geli tirilmi Psikoevrimsel Duygu Kuram 'na gore ise duygulargamizmalar aras
ileti ime imkan vermektedir. Kuram n ayr ca duygular-nmasiyon; duygular-bil;
duygular-gérinti; duygular-mizag; duygular-empdtiygular- kabus, duygular-onceki

surecler ve duygular- projektif testler gibi komldaili kili spesifik konulara baz yeni
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yakla mlar getirdii gozlenmitir. Ayn zamanda cdtli alanlar aras ndaki
ba lant | | klara rehberlik etmesi a¢ s ndan bu tearibnem tad da belirtiimektedir
(Plutch k, 1991, s.55).

Paul Ekman ise; 1927 y | nda evrensel duygu sieekiilttirin nas| ac k bir
etki yapt n ortaya koymaya ¢aim tr. Bu modelde cevresel faktorler (hayal glict ve
hat ralar) deerlendirme yapmay mumkin klmakta ve ard ndan dardir duygu
olu tu u 6ne surulmektedir. Buradaki Noro-Kultirel Kurangére; yuz ifadelerinde
kultarel ve evrensel dé kenlerin etkisi a¢ klanmaya calmaktad r. Eer artlar doru

ekilde oluturulursa, 0Ozellikle biyolojik nitelikler a¢ s ndarbu insanlarda protatip
duygusal davranlar n a¢ a ¢ kaca belirtiimektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.69-70)

Ekman’a gore duygunun on o6nemli karakteristik a@zelivard r. Bunlar
(Strongman, 2003, s.187-188);

1) Her duygu i¢in ay r ¢ bir pan kilturehret vard r.
2) Duygunun yuzsel ifadeleri evrensel ve aydrr.

3) Duygusal ifadeler ¢cokluaretleri icine almaktad r.
4) Duygu surecisnrldr.

5)Duygusal ifadelerin zamanlamas belirli duggl deneyimlerin
detaylarn yanstr.

6) Duygusal ifadeler yainlu una gore puanland r labilir, 6znel deneyimin

glct duygunun yans t Imas nda farkl | klar diurabilir.

7)Duygusal ifadeler ise; tumlyle vyasaklanabktee ya da
kenetlenebilmektedir.

8) Duygusal ifadeler ikna edici bir bicimde uyabilir.
9) Her duygu temin edilmede insanc | digir.
10) Her duygu merkezi sinir sistemindeki deme sahiptir.
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Ozetlemek gerekirse sosyal duygu teorilerinde doyguanlam toplumsal
surece baanmakta, duygunun alt nda yatan olas boyutlag, iféideleri ve tan mlar 6n

plana ¢ kmaktad r.

3.4. Bili , Duygu ve Eylem Aras ndaki li ki

yerine yurlyerek gitmeye karar verirsiniz. Gin n, a aclar, kularn cvlitsn, yol
boyunca size bak p gulimseyen insanlar fark ediersD gin sizin icin mikemmel bir
gln olur. Birka¢ gun sonra ayn yolda kota bir rodliyle yaradiaintza dadnin.
Araba kullanmak yerine yurtyorsunuz, ¢unki arabdanrme 6dung verdiniz ve o ki
de kaza yapt . O andaaclar, ku cv ltlar n, size gulimseyen insanlar hicbekilde
fark edemezsiniz. Onun yerine sokaatIm copleri, cok pis kokular ve trafik
gurultisund fark edersiniz. Dolay s yla bu 6rnelyglular n insanlar n neyi fark etmesi
gerekti ini, neyi hat rlamas gerektini ve neyi diuinmesi gerektini yonlendirmede
etkin bir role sahip oldwnu gdstermektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.242).

Dolay s yla duygular bizim dikkatimizi ya da ilgidii etkileyici glice sahiptir.
kinci olarak, duygusal uyar c lar hat rlamay kamaktad r. ayet okuduunuz bir eyi
hat rl yorsan z, bu misal sizin hayatnzda d nz bir eyi size hatrlatt igin
olabilir. Uglincli olarak duygular insanlar bilgiyias | yorumlayaca konusunda
etkilemektedir. Buna goreayet iyi bir ruh halindeyseniz bar n z icin kendinizden
emin bir bicimde doru kararlar alabilirsiniz. Uzgiin bir ruh halindeysz bu sizi daha
da kaotik bir duruma sokabilir (Kalat ve Sh otapZ2(s.242).

Duygular genellikle, bir uyarcya ilgi duyulmasayl ortaya ¢ kan
motivasyonel uyar c olarak derlendiriimektedir. Biyolojik a¢c dan duygu, ksel
deneyim, sosyal ifade, ic dengenin adaptasyonumsayan oncelikli sistemlerden
gelen bilgilerin d a yans mas olarak tan mlanmaktad r (Buck, 199108). Darwin’e
gore genlerimize kaytl olan duygular tirimuizirnvale etmesine yard m etntir.
Korku, yaklaan tehlikenin habercisi; atalarmzn nasalar nda vahlerden
kac nmalar na yard mc olmtur. Rekabet duygusu, insanlarn hayatlarn devam

ettirmelerini salam tr (Dénmez, 2009, s.5).
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Gorulda 0 utzere duygu ile ilgili cok say da duygu kuram lummaktad r.
Ancak duygu ve bilisel sire¢ aras ndaki ikiyi en a¢ k fonksiyonel teorilerin ortaya
koydu u belirtiimektedir (Davis, 2000, s.20).

Buna gore duygu ile ilgili fonksiyonel kuramlar nihinsel ve fiziksel
kaynaklar ayrarak ve aktive ederek cevreyle lamuletkileimi duygularn nas|
salad n ac¢klamaya calt goérilmektedir (Davis, 2000, s.20). Fonksiyon@riein

ise dort temel 6zelli bulunmaktad r. Bunlar (Davis, 2000, s.21);
Duygular n motivasyonel 6zellikleri uyarlayabilméeati i vard r.

Duygular uyarlanabilir  deerdedir, c¢unki olaylar bireylerle

ili kilendirir (bir arkada n, bir diiman n ya da bir rakibin varl gibi.)

Bir kez edinilmi duygular n esiz amaglar ya da guduleyici yanlar
vard r. Bunlar bireyi eyleme yodnlendirebilir. Cunkduygu bireyi

eyleme haz rlar, onun alg , bilve eylemini etkiler.

Duygular n davran n as| gudileyicisi ve organize edicisi oldu

varsay Imaktad r.
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Tablo 5

Alt Duygunun Fonksiyonu ve Eyleme Yd&nelimleri

Duygu Cevresel Durtu Fonksiyonu Eyleme Ydnelimleri
aknlk Tuhafl k Al mak Odaklanmak
Merak Aykr | k Anlamak Analiz

Mutluluk | Ba arma Amac| Kayna korumak | Amac devam ettirmek

Korku Tehlike Korunmak Uyar c dan
uzaklamak
Kzgnlk Engel Engeli kald rmak Sald rmak
Uziinti Kay p Kay plar dizeltmek Plan g6zden gecirmek

Kaynak: S.Davis, The Role of Discrete Emotions in AdvantgsContext Effects,

Bas Imam Doktora TeziPennisilvania Universitesi, 2000, s.22

Son yllarda duyguyu anlamak icin biling ve duygasandaki ilikiyi temel
alan cal malara bak Id nda, R.B.Zajonc ve Lazarus’un bilve duygu sistemlerini
birbirlerinden ba ms z olarak ele ald klar go6zlenmektedir. Zajonardda sadece
bili in duygudan 6nce geldni belitmekle kalmaz ayn zamanda duyguyu diin
ba msz klmaktadr (Strongman, 2003, s.90). Zajangiore; duygular biyolojik
kokenlidir ve duygularla birldirilen yiliz ifadelerinin esneme ve hama gibi
eylemlerden farknn olmad belirtiimektedir (http://faculty.babson.edu, 2011
Lazarus ise, R.B. Zajonc’'un insanlar anlam n laynyerine bilgiyi ileyen bir
bilgisayar gibi gormesi durumuna kag kmaktad r. Lazarus anlam duygusal bir tepki
vermeden once tamamlamamak gerekti ve ki isel deneyimlerin de g6z 6ninde

tutulmas gerektiini ileri sirmektedir (Strongman, 2003, s. 90).

Howard Leventhal ve Klaus Scherer ise, iki onemlonk Gzerine
odaklanmaktad r. Bunlardan birincisi her ne oluogsun duygu ve bilin ayr oldu u,
ikincisi ise duygunun bilden 6nce gerceklg idir. Bu nedenle Leventhal ve Scherer
duyguyu oldukc¢a kompleks bir yap olarak gordiit séylemektedir (Strongman, 2003,
s.91).
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W.Gerrod Parrott ve J. Sabini ise ne tur bei 6 elerin ne tir duygu tirtine
bireyleri goéturdiunt incelemilerdir. Yapt klar ¢al man n sonucunda ise, bik
duygunun cdtli 6zelliklerini Gretmede ©6nemli bir rol 0Gstlenmi oldu unu

saptam lard r (Strongman, 2003, s.95).

Etkile imci bir bak ac¢ s na sahip olan Stanley Schachter ve JerongeSise
1962 vylnda; bili ve fizyolojik sistemler arasnda bir etkil;m oldu unu
belirtmi lerdir. Bu etkileimin temelleri ise 1920’lerde Gustave Maranon vetiBad
Russell taraf ndan at Intr. Vicut do al bilgi sistemindeki aktiflane yoluyla farkl
yap daki bilgileri salar ve bu bilgi, 6zel amagl lem sistemlerini deerlendirmede
izlenecek rotan n belirlenmesi icin yap land r ltr diyen Buck; farkl olarak, bilisel
faktorlerin ilk donem teorilerindeki yeri ile ilgghmitir. Buck’ n bu noktada genel
amacl ilem sistemlerini birletirmekte ve aragsal denmeyi bireyin tGzerinde etkili
olan i¢c ve d cevre faktorlerine katmaktad r. Ayr ca, 6zel amadem sistemleri ile
genel amagl lem sistemleri aras ndaki etkiienin bireysel geliim Uzerinde son
derece etkili olduunu g6zlemlemektedir (1991, s.101-102).

Ayr ca Buck, Hegel'i her eyi gercek ve rasyonel olarak gérmesinden dolay
eletirmi tir. O’'na gore; “Her gerceklik duygu yukludir; rasellik ise bizim bu
gercekli i daha sonra dilsel yap olarak detayland rmam @uck, 1991, s.136).”

Bili geliimsel ya da interaktivist kuramc lar a¢ s ndan deolarak bilgi
olarak tan mlanmakta; 6znel duygusal deneyim dieitibir ¢eit bicimi olarak kabul
gormektedir. Bununla birlikte bir gord'bili sadece bilgiden olmaz” derken, b&a
bir gort bili i herhangi bir ey hakk ndaki bilgi olarak gérmektedir (Buck, 1991101-
102).

Ca da duygu teorilerinde en 6nemli ¢cana alanlar ndan bir tanesi, bih
duygunun bir parcasn olturup oluturmad ve organizman n tepkilerinde 6nce
bili sel mi yoksa duygusal m bir tepki oldu konusudur. Burada bir yandan belli bir
olay ortaya ¢ kmad kca organizman n duygusal teekemeyece konusu tart | rken,

di er yandan da organizmada dbduygusal tepkilerin otonomik olarak gercekhesi
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durumunda burada biBel bilginin 6énemli olmad vurgulanmaktad r (Buck, 1991,
s.109).

Richard Lazarus’'un (1984) buradaBili sel eylem duygunun 6n kdudur;
cunkl deneyim bir duygudur ve insanlar n bu eylalgilamas gerekmektedir. Eylem
hakk ndaki iyi veya koti deneyim, eylemin kendiakkmda bizde bir duygu
uyand r r.”gor0 Gndi  savundw  goridlmektedir. Bununla birlikte interaktivist

kuramc lar n bili ve duygu ilikisine bak lar u yéndedir (Buck, 1991:109):

“ Duygular arac| ile biz diuncelerimizden haberdar oluruz, bu bilgiler o
konu ulzerindeki salt bilgilerimiz olturmaz. Duygular tohumdur, biliigin balang ¢
noktas d r; dutinceler ise gelmi a acglardr.”

Pek cok teorisyen ise, duygu tdrlerinin beyindelaaliyetler icinde
gercekleti ini farz etmektedir (Buck, 1999; Damasio,1999; Dpla002; Ekman, 1992;
Izard, 1993; LeDoux, 1996; Panksepp, 1998). Ansak yirmi ylda yap lan meta
analizleri (Murphy ve dierleri, 2003; Phan ve dgrleri, 2002) k zg nl k, Gzintd, nefret
ve mutluluk gibi duygular aras ndaki sinirbilimd® lant lar ortaya koymada bar s z
bulunmulard r. Burada belli say da teorik ve metodolojiknsurlar bulunmas na
kar |k; sinirsel beyin faaliyetleriyle duygusal tepdii birle tiren snrl sayda
arat rma bulunduu belirtilmi tir (Chamberlian ve Broderick, 2007, s.209).

1990’larda ise alglama ve duygular ifade etmeasamlarak “duygusal
zekan n” ortaya ¢ kt gorulmektedir. Buna gére duygusal zeka, olaykr k nda nas |
davranacam z kestirmemizi sdamaktad r. Psikologlar n buyidk conlu u ise,
onemli olan n duygular n ani ve sedkilde dei mesini engellemek ve bizi bu duyguya
itenin ne olduunu anlamak icin insanlar n kendisini dinlemesi efrinin alt n
cizmektedir. Dolay syla duygunun deebilmesi icin ©6ncelikle diiincenin

de i tirilmesi gerekli olmaktad r (D6nmez, 2009, s.5).

Bununla birlikte burada dikkat edilmesi gereken éémokta, bilisel zeka ve
duygusal zekan n birbirinin alternatifi dé tamamlay cs olduu konusudur. nsan
davran n yonlendiren, kurulan ilkileri ve nitelikleri belirleyenin bilisel zekadan

¢cok duygusal zekd oldu belirtiise de, burada akI|-gondl birlikteli daha c¢ok
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benimsenmektedir. Cunkl akldan gecgenle gonuldegerge kesimesi bireyin
potansiyelini ortaya koyma gucund artt rmaktad roldy s yla hayatn anlam ve
ya anabilirli i duygusal zeka ve bilsel zekéan n birli inden domaktadr. (Balta,

2006, s.7).

Bili , duygu ve eylem aras ndaki i incelendiinde ise karm za Canon-
Bard teorisi ¢ kmaktadr. Bu kuramda b#lel deneyim ve eylemler ayn zamanda ortaya
¢ kmas na ramen, duygunun, bilsel deneyiminin beyin zar nda ortaya ¢ ktve
uyar Imann, kas hareketlerinin salg bezlerindem insz gerceklei i ileri
surulmektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.15). CaBand kuram n n ayr ca sonradan
duyguya bilisel bir bicimde yaklaan pek ¢ok modern kurama onculik ettde
gozlenmektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s. 16).

Sonug olarak duygu ve bilbutinsel olarak ilkilidir ve neredeyse bili g6z
onune almadan duyguyu anlamak imkans z olarak gigkiledir (Strongman, 2003,
s.98). Ayrca burada dincelerin de duygular Gzerinde etkili olabilece
belirtiimektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.258).

3.5. Duygu- Kultir ve Duygu-Cinsiyet Aras ndaki li ki

Duygu ve kdltur aras ndaki iki incelendiinde; antropologlar n 6zellikle
duygunun kdalturel farkl | klar tzerindeki etkisingp unlatklar gozlenmitir. Buna
gore toplumlar kendi 6zelliklerini tayan duygusal anlam ve ifadeler Uretebilmektedir.
Duygular n evrensel oldw di Gncesi (Mutlu insan guler, oysaki k zg n insan samnu
ve buradaki ifadeler neredeyse diinyadaki butinniasacin ayn d r gibi ) kars nda
toplumsal igerikli teoriler ise, kultur farkl | klanedeniyle duygular n kiltirden kiltire
de i ebileceini belirtmektedir (Kalat ve Shota, 2007, s.49)urRu farkl dilleri
konu an Ulkelerde insanlar n duygulara yikladianlam, ifade edi bicimleri ve
tan mlar farkl | k gésterebilmektedir (Martin, 2005.54).

Bununla birlikte sosyobiyolojik kuram a¢sndan bdk nda duygular,
insan n dinyaya, yad cevreye uyum sdamas nda buyidk rol oynamaktad r.

Ho lan Imayan bir eyin gerceklemesi sonucu duyulan k zgnlk ve bu kzgnlkla
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yap lan hareketler, bkalar n n sald rganl na kar bizi korumaktad r. Haz, ne ve
mutluluk toplum icinde insanlar birbirine yaktar ve ele me davran n
kolaylat rarak tiriin devam n séar; ya an lan koti bir olay sonucu duyulan hiiziin ve
keder sonucu olan alama ise, b&alar n n bize yard m elini uzatmas na yard mc
olmaktad r (Cetinkaya, 2007, s.5)

Dunya Uzerinde kulttrel farkl I klar bulunmas narkbk temel duygularn
asl nda tim insanlar i¢cin ayn oldu belirtimektedir. Buna gore tium kultirlerde
insanlar n mutluluk, Gzuntt, korku, nefret etma,k nl k gibi duygulara ytkledikleri
anlam ayn d r. Bununla birlikte bu ifadeler benkerullar alt nda olumaktad r. Ancak
farkl kdltarler incelendiinde baz 6nemli noktalar n dikkat cektig6zlenmektedir.
nadiren kullan Id belirtiimektedir. Tayvanca’'da ise 750 adet duyggizcti U oldu u
belirtiimektedir. Kald ki bazen dildeki s6zcik sayile var olan duygu saysnn
uyu mad gozlenmektedir. Oyle ki,ngilizce’de varolan duygu sozciikleri duygunun
birinci anlam ndan ziyade, e@nlam ya da yak n anlam nitalhdedir. Bu nedenle bugiin
kalturel farkl | klara donuk calmalarda hala bir dil ya da dr bir dil taraf ndan
tan mlanan duygu kavramlar n n leng ¢ noktas nda olundu ileri suriimektedir
(Kalat ve Sh ota, 2007, s.53).

James Russell 1991 y I nda yaptcal mas nda ise farkl kultlrlerde yanan
duygular ag¢kca tan mlayan bir dizine amaa yapm ; ngilizcedeki duygu
sozcuklerinin farkl dillerdeki karl n ortaya koymaya c¢aim tr (Kalat ve Sh ota,
2007, s.54).
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Tablo 6

Di er Dillerde Bulunmayan Duygu Sézcukleri
Uzunt a knlk Sucluluk A Kk Kayg Depresyon
Malezya | Malezya Malezya Nepal Eskimo Malezya
(Chewong)
(Chewong) | (Nyinba) | Peru
(Machiguenga)| Eskimo
Tayvan | Mikronezya | Mikronezya
(Ifaluk) Nijerya Fulani
(Yoruba)
Filipinler (Bat Afrika)
(llongot)
Yeni Gine
Avustralya (Kaluli)
(Pintupi)
Malay
Ekvator
: Mandarin
(Quichua)
Xhosa
Samoa
Guney Afrika
Sri Lanka ( y )
. Nijerya
(Sinhalese) Iery
Yoruba
Tahiti ( )
Kaynak: Russell, 1991'den aktaran J.W. Kalat ve M.Sh otgmotion,

Thomson&Wardworth, Kanada, 2007, s.54.

Bununla birlikte duygular

deerlendirmede  catli

kulturel

farkl | klar

ac klaman n oldukca zor oldu g6zlenmektedir. Duygu lzerinde kulturel farklk
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ele alan dnceden yap Impek ¢cok ¢cal mada temelde Amerika ve @r baz kultirler
aras ndaki farkl | klar ele al nmaktad r. Ancak bdaki bulgular n karmal bo a
¢ kmakta ve pek cok cama yeni bir yaklam onermektedir. Her kiltir benzersiz
olmakla birlikte kultirler insanlar n birbirleriylanas | ili kiler olu turaca n birkag
boyutta incelemektedir. Bu boyutlar insanlar n demderi ve bir de verdikleri anlamla

boyutlar iki bal k alt nda toplanabilmektedir (Kalat ve Sh ot@07, s.64) ;
Toplumsalc | a kar bireyselcilik.
Yatay toplumlara kar dikey toplumlar.

Pek cok kultur psikolouna gore Bat kilturine ait toplumlar (Ozellikle
Amerikal lar)  bireyselcilii ytuksek toplumlard r. Bu toplumlar ben merkezcidi
bireysel benzersizliklerini ve haklar n ve kalar ndan bams z olduklar vurgusunu
yapmaktad rlar. Buna kaftk, di er kuiltirlerde (Giney ve Do Asya’da)
kolektivizmin 6n plana ¢kt gorulmektedir. Burada birey yerine grup ya da
toplulu un duaunceleri, deerleri ve guruba balk ©6n plandadr. Bu kulttrdeki
bireyler aras nda rekabet yerinebirli i bulunmaktad r. Buna gotre 6rne Cin
toplumundaki kiilerin daha c¢ok aile ve arkadar hakknda konuuklar;
Amerikal lar n ise daha c¢ok kendileri hakk nda kamklar gozlenmektedir. Ancak
yap lan dier aratrmalar 6zellikle Ulke belli bir tehlikeyle yluz y& geldiinde
kolektivistlikten vazgecilebilme ihtimali oldwnu ve 0zellikle sanayilenenin
bireyselcili i 6n plana ¢ kard n belirtmektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.64-65)

Buna bal olarak 6zellikle kollektif ve bireyselci kiltietin duygu ifadelerinin
farkl oldu u ileri strilmektedir. Ornén Japonlar n kolektivist bir toplum olmas
negatif duygular n ifade edilmesine ya da ag¢g kar Imas na engel olrabilmektedir.
Bununla birlikte baz ararmac lar ise; asl nda kolektivizmin boéylesi duygu a¢c a
¢ karImas n kolaylat r rken; bireyselciliin buna engel oldwnu belirtmektedir.
Orne in bir greve kat Ima durumu bireyselci ve kolleksitvtoplumlarda gurur, utanma
ve sucluluk gibi duygulardan hangisinin mbasacan belirleyebilir (Kalat ve Sh ota,
2007, s.65).
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Kdlturler aras ndaki 6nemli farkl | klar gosterewdi er bir boyut guc¢
mesafesidir ya da toplum hiyerasidir. David Matsumoto’nun 1996 y | nda yaptbir
cal mada bir toplumdaki stati farkl | klar n vurgulaknae bunlar sergilemek; duygu
ve davranlar yonlendirmek ve toplumsal hiyeran vurgulamada dikey toplum
tabirini kulland gorulmatdr. Buna karl k, yatay toplum genel olarak insanlar n
statd farkl | klar n minimize etmeye calr ve buradaki ac k farkl | klar ¢ok nadir tasdik
etmektedir. Nancy Much sosyal yap daki bu farkldrk Amerikan toplumu ve Hint
toplumu 6rnekleriyle ac klamaktad r. Geleneksel tHoplumunda aile protatipi dikey
toplum yap sndadr ve snflar aras nda nas | kirala uyulaca bellidir. Her aile
hangi s n fa mensupsa, o s nfn hiyerarkurallar na uyum sdamak durumundad r.
Toplumlar n hicbiri tam anlam yla yatay nitelik tmasa da Amerikan toplumunun daha
yatay bir toplum niteliita d dikkat cekmektedir (Kalat ve Sh ota, 2007, s.66).

T pk bireyselci ya da kollektivist toplumlar n dgylara yon vermesi gibi
yatay toplum yap s na katk dikey toplum yap s nn daha ¢ok duygusal daney
yonlendirici giicti olduu belirtiimektedir. Ornein baz dikey nitelikli toplumlarda
( ngiltere gibi) utanma kelimesini tutan pek ¢cok dikz varken; Hindistan’daki Orissa
dilinde bu, “ladja” olarak; Bedevi dilinde ise “ $laam” olarak tan mlanmaktad r.
nsanlar bu duyguyu s kl kla kendilerinden daha whkkstatiye sahip olan Kerin
kar s nda hissetmekte ve onlara hirmet etmektedir. ikaeKanada gibi Ulkelerde
ise; utanma duygusu burada ggan kiileri co u kez mutsuz etmekte ve bu nedenle
ondan uzak durmaya cahaktad r; ¢lnkid bu kudltirlerde utanma duygusu omlar
kendini beenmi liklerinin dntiinde bir tehdit olarak goérilmektediKglat ve Sh ota,
2007, s.67).

Bununla birlikte duygusal iklim ya da kollektif modd verilen kavram n
Ozellikle toplumdaki kiiler aras ndaki duygusal ikilerden daha ¢ok yayg n bir olay
Uzerine odaklanld zaman ortaya ¢kt gozlenmektedir (Rivera, 1992, s.197).
Duygusal iklim ayr ca 6zellikle bireylerin kendi lklar n savunabilmelerini sédamas
acsndan da O6nem taaktadr. Ayn zamanda, duygusal kiltir dinamikarak
sabitken; iklim daha cok politik, dinsel, ekonomi& e itimsel faktdrlere ve buradaki
de i ime bal go6rulmektedir. Ayrca duygusal atmosfer, iklime \kiltur aras nda
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onemli bir ayrm olduu ifade edilmektedir. Ornén, bir llkede yaayan insanlar
vatanseverlik duygusu atmosferini paytave bir araya gelirler, birbirlerini kat ki
onemser ya da 6nemsemezler; ancak bu pémafikirler dayan ma atmosferinin
karakteristik bir oOzelliidir. Her iki durumda kdalttr; duygusal banl | ya da
ba mszl dizenleyen bir unsur olarak kabul gérmektedirn@ula birlikte duygusal
atmosfer, iklim ve kiltir aras nda ac k bir etkilain bulunmas da dikkat cekmektedir
(Rivera, 1992, s.198).

Buna gore; duygusal iklimin duygusal kdltirin alanyatan eylere bal
oldu u ve ikisinin de birbirini etkiledii ve duygusal atmosferden de etkilendi
belirtiimektedir (Rivera, 1992, s.199).

Olaya kendilik ve duygu antropolojisi a¢ s ndan Ik nda ise; duygu ve
kendilik alan, deneyimin der vecghelerinden niteliksel olarak farkl dleir. nsanlar
duygular hakk nda konur ve betimledikleri duygular nda hareket ederler. Bu tur
bir yakla m, duygu ve kendili mizakereye, micadeleye ve stratejiyekifi gorl
alan na kesin olarak yerlfgrir. Lutz bu balamda duygular n “ Bireysel bir edinimden
ziyade toplumsal bir edinim oldunu; gerekgelendirmek ve ikna etmek olarak

gorulebileceini " ileri sirmektedir (Chodorow, 2007, s.163).

Duygusal anlam, esasen belli kilttrel sistemlerbédi toplumsal ve maddi
ortamlar taraf ndan yap land r Imaktad r. Bu nokdaduygusal anlam kultir 6ncesi
de il; oncelikle kultirel bir yap olarak goriulmektedi Abu-Lughod ve Lutz da
duygunun sosyo-kdlttrel bir ia oldu unu belirtmektedir. Buna gére Lutz; duygularn
sadece belirli eyleri yapmak icin faydalanlan kavramlar oldwu; duygusal
deneyimin de o6zellikle bu deneyimi tarif eden déraf ndan ina edildiini
vurgulamaktad r (Chodorow, 2007, s.163-164). Buaunilikte Rosaldo’nun da yapt
cal mas nda 6zellikle 6fke ve utanc gibi duygular nibityle kiltire 6zgu oldwnu
ve o kulttrd yans tt n belirtti i gbzlenmektedir (Chodorow,2007, s.166). Dolaya vl
insan n duygusal yan tlar kultirt yans tr ve taplkal dinyayla ilkileri de kilturel

olan kavray larla ekillenmektedir (Chodorow, 2007, s.170).
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Bununla birlikte birkultirden nas | yemek yeme, guzellik vb. pek cai
0 reniyorsak ayn bicimde korku, Gzinti ve kzg nigibi pek cok duyguyu da
0 renebilmemizin mimkun oldw ileri strtlmektedir. Sosyal yap salc diiceye gore
duygular n bize ne hissettiredri, nas | onlar ifade edecaenizi ve di er insanlarn
nas| yorum getirecemizi cevremizdeki insanlardan tenebilmemiz mumkundir
(Kalat ve Sh ota, 2007, s. 30).

1601 y | nda Thomas Wright “The Passions of Mindell eserinde ilk kez
kad n ve erkeklerin farkl bireysel 6zelliklere gatoldu unu ileri sirmatir. Wright
burada kad nlarda ac ma, merhamet ve fedakarl kdyiggulara eilimin erkeklerden
daha fazla oldwnu belirtmitir (Sh elds, 1991, s.227). Dolay s yla duygu vasgyet
aras ndaki iliki incelendiinde; kad nlarn ve erkeklerin duygularn ifademet
bicimlerinin ayn olmad gorulmektedir. Ornan, bir erkein kzgn olduu daha
cabuk alg lan rken, bir kad n n mutlu oldw daha cabuk alg lanmaktad r. Becker ve
di erleri 2007 yInda yaptklar bir ¢camada, yuz cizgisindeki araln erkeklerde
k zg nl k belirtisi oldu unu ortaya koymuard r. Ayr ca k zg nl k 6zellikleri ve erkeksi
mimik; mutluluk 6zellikleri ve kad ns mimikler asanda da bir baolu turmu lard r.
Hess, Adams ve Kleck ise 2007 ylnda yapt klar ¢al mada arac bir de ken
Onerisinde bulunmuard r. Buna gore kad n ya da erkek olup olmath bak Imaks z n
burada daha yak n gugc yap lar ve duygusal yak itil kisi dikkate al nmal d r. Cunku
bunlar dorudan davran etkileyebilmektedir (Hess ve drleri, 2009, s.320).
Dolay s yla onlar duygusal yak nl k ve alg lanancgii ayr ayr seviyeleri a¢ s ndan
belirli bir bicimde erkein kzgnl nn kadnnsa mutlulwnun daha c¢abuk
anla Id n ortaya koymulard r. Bunun icin al n ¢izgisinin yiksekii ¢cenenin kare
eklinde olmas ve kan kal n olmas gicin ya da nifuzun alg lanmasyd& ndan
ili kilidir denilmektedir. Di er yandan bebek yuzli ve iri gbzli olman n dahairfiem
daha cana yakn ve Iml olundu algs yaratt belirtiimektedir (Hess ve derleri,
2009, s.321).

3.6. Reklamda Duygunun Stratejik Kullan m ve Onemi

Reklam n temel amaclar ndan biri dadan ya da dolayl olarak nigérilerin

drin ya da hizmeti satn almas n Eanak ya da stz konusu sat n alma davran
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de i tirmektir. Ancak zaman igerisinde etkisiz reklamm@anyalar nda ba para
harcanmas , reklam uygulamac lar n n goénderdikiedsajlar n iletimsel de erlerini
artt rmalar konusuna odaklanmalarna neden olotu Bu balamda 1970 ve
1980’lerin ilk yllar ndan itibaren hatrlama, tama, marka ve reklama yonelik
de erlendirmelerini temel alan biBel mesajlar n igeriksel etkisine odaklanan
cal malar yap Imaya b&nm tr. Tum bu deerlendirmelerde ise duygu, bilive

davran sal deneyimin etkisi a¢ klanmaya ¢dm tr (Ray, 2001, s.11).

Reklam arat rmalar nda ise, zamanla reklamlarda yer alanipassurlara
ve bunlarn nas| bir etkiye sahip oldu konusuna odaklanIntr. Bu balamda
ileti imsel etkiler i¢gsel ve dsal dei kenlere gore deerlendirilmitir. D sal
de i kenler icinde kaynan baz karakteristik 6zellikleri (guvenilirlik véenzerlik),
mizik (tempolu veya yavay gorsel unsurlar, karakterler yer almaktad r. 2, ut
MacKenzie ve Belch’e gore i¢sel dekenler birinci dereceden reklam n guaveniliri
reklam n alg lanmas , reklamc ya katutum, reklama kar tutum ve ruh hali olarak
sralanmaktad r (Ray, 2001, s.12). Dolaysyla duyfu snflandrmada icsel
de i kenlerden biridir ve reklam a¢ s ndan dadldi tnde zihne kyasla pek cok
avantaja sahip oldw ileri strilmektedir.lk olarak duygu, 6zellikle 6rtull bir bicimde
sunulursa, izleyicilerin kendilerini gelen mesajkar s nda doal olarak savunmalar
s6z konusu olmayacaktr. Reklamc larn amac ikiaes ve izleyicinin dikkatini
da tmak oldu unda izleyiciler bu yolla yonlendirilebilecektirkinci olarak, duygu
izleyicilerden mesaj almas i¢in daha az cabadmaadar n istemektedir. Zihin devreye
girdi inde izleyicinin kan tlar daha dikkatli derlendirmesi gerekmektedir. Resim,
mizik veya eylemler duygular harekete geciréaegin izleyiciden ¢ok az bilisel ¢caba
sarf etmesini gerektirmektedir. Uclincl olarak duygerikli uyar ¢ genellikle daha
ilging bulunmaktad r. DOrdunciu olaraki resim ve nkiigibi duygu icerikli uyar c nn
gercekci kan tlardan daha kolay hat rlanma avaréju u belirtimektedir (Tellis,
2004, s.150).

Bu balamda reklamlarda kullan lan duygusal mesajlar néaemlilerinden
biri olarak, istenir davran de i iklikleri yaratma konusunda c¢ok etkili oldu ileri
surulen korku temelli mesajlar gosterilmektedirorku en basit anlam yla, bir tehlike
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ya da bir tehlike diuncesi kars nda uyanan duygudur. Seving, ofkek ae Uzilntl
gibi korku da temel duygular aras nda yer almakta® evrensel bir duygu olarak
gorulmektedir.  Bununla birlikte korku duygusu lyseldir ve c¢cok erken y&a
ba lamaktad r. Korkunun en c¢ok karrld kavram ise kaygd r.kisi aras ndaki
ayr m Heideger ve Jasper gibi iki Gnlu filozof tamdan u ekilde yap Imaktad r:
“Korku belli bir eye yénelmken, kayg n n nesnesi yoktuKorku ve kayg aras ndaki
bahsedilen ayr ma reklamc lar n buydk bir 6nem vargorilmektedir. Bu noktada
kayg patolojik bir durumu ifade ederken, korkunge bu s6z konusu dédir. Devaml
olarak kayg! bir durumda olan bireyin, bir zamaonra sal kI tepkiler vermesi
mumkun goridlmemektedir. Bu nedenle reklam iletcileri, mesajlar n yollarken
bireyi sirekli kayg durumunda tutmay arzulamazl@unki bu durumda hedef
kitleden sal kl tepkilerin alnmas zorlamaktad r. Reklamlarda izleyici, kayg
olgusunda oldw gibi bolukta brakImaz, sorun daima ortaya konur ve muimku
oldu unca da somutlar Imaya cal Ir. Orne in, bir ampuan reklam sunulan Gruni
kulland ktan sonra tuketicinin kskanlr, benilir duruma gelece vaadinde
bulunabilir. Bu tarz reklamlarda daima k r lan lsaq onar Imas , saclar n daha parlak
gorinmesi, daha guzel kokmas vb. somuitlédm iletiler ortaya konmaktadr.
Dolay s yla korkunun 6znesi durumunda olan tehlike,enilmeme tehlikesidir. Buna
gore korku cekicilii kullan larak okuyucu ya da izleyicide tutum dekli inin
amagland pek ¢ok reklam stratejisinin bulundu belirtimektedir. Ozellikle sosyal
kampanyalar, sigorta reklamlar ve gk kozmetik drtinlerin reklamlar bunlara 6rnek
gosterilmektedir. Gugla bir korku duygusunun beraizke getirdii ey ise; bireyin
dikkat ve anlama becerisindeki ylkselme olarakedendiriimektedir. Bunlara ek
olarak sosyal icerikli reklam kampanyalar nda korkullan m nn ticari icerikli
reklamlara nazaran daha etkili sonuclar varderi surtlmektedir. Ancak uzmanlar
reklamlarda kullan lan korku derecesinin iyi ayarfzas gerektiini vurgulamaktad r.
Cunkd korkunun derecesi yukseltildide beklenilen davran de i ikli inin ¢ kmas
zorla abilmektedir. Bu dorultuda genellikle orta dizey bir korkunun en faekkiyi
yaratt kaydedilmektedir. Oyle ki, yap lan atamalarda ¢ok iddetli korkuya maruz
b rak lan kiide davran dei ikli i %8 iken, minimum dizey korkuya maruz kalan
bireyde meydana gelen davrarde i ikli i orannn %36 olduu belirtiimektedir.

Dolay s yla, reklamlarda korku duygusu kullan m ndancelikle hedef kitlenin
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karakterinin ¢ok iyi analiz edilmesi, mesaj n kayman guvenilir olmas ve mevcut
mesaj n iceriindeki korku dizeyinin iyi ayarlanmas gerekmektd@at , 2010, s.211-
222). Ayr ca dier duygular gibi korku duygusunun bir avantaj ,iz#fel olandan cok
daha h zl bir bicimde davrande i ikli i yaratabilmesidir. Ornén bir hayvan haklar
grubu olan PETA (People for the Ethical TreatmehtAmimals-Hayvanlara Etik
Muamele c¢in Micadele Edenler),Gillette markas nn laboratler nda sevimli
hayvanlar n korkun¢ deneylere tabi tutuldule ilgili tutundurma araclar haz rlamr.
Grafik resimleri ve reklam metninde anlat lan kamkuhikayeler hemen cocuklar n ve
yeti kinlerin Gillete Urunlerini boykot etmesine nedelma tur. Dolay s yla burada
PETA'nn yapm oldu u reklam faaliyetlerinde duyguyu kullanmas, Gilat
gerekcelerini dile getirdi cal malarndan c¢ok daha etkili olmiwr. Duygu
kullan m nn etkili olmas na b&a bir 6rnek olarak Nestle’nin verildi gozlenir.
1970’lerde Nestle’'nin gelmekte olan Ulkelerdeki c¢ocuklara yodnelik haz rlad
drtnlerin ¢ocuklar n hastalanmas na ve 6lumlerieeem olduunu gosteren tuketici
orgutleri taraf ndan haz rlanan pek ¢ok tutunduarec ve raporu, Amerika’'da “Nestle
bebekleri 6ldurir” eklinde buytk bir 6fke yaratmve bu durum Nestle’'nin stratejisini

yenilemesine neden olmiur (Tellis, 2004, s.150).

Buna kar | k, tutum dei imi yaratmada 6énemli bir giice sahip olan duygunun
zihne kyasla goreli dezavantajlara sahip oldwla belirtiimektedir (Tellis, 2004,
s.150).

Oncelikle duygular, daudan olmayan bir bicimde hikaye icerisinde yer
alrlar, bu nedenle de kant halinde sunulan mesggti iminden daha ¢ok zaman
gerektirmektedirler. Bunun bir sonucu olarak trigkiinda ayr nt lar veren bir kan t
kullanld  zaman bunun icin daha az zaman ve yer harcanchekt&inci olarak,
izleyiciler ana mesaj ve burada sunulan duyguyg ridilir veya kar t rabilirler.
Gullang figurlt ve parlak renklerden ohau bir reklam izleyicinin dikkatini uyar c ya
cekse de onun mesaj reddetmesi s6z konusu oldtigolie Reklamlarda seksi
gorsellerin bulundw bir cal mada ise, icinde seksi resimlerin olmadreklamdan
daha az marka ad ve mesajn n hat rlandrtaya koyulmaktad r. Oyle ki aradan bir
hafta gectikten sonra icinde seksi gorsellerin oldweklam n hatrlanrl nn c¢ok
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di ti U belirtiimektedir. Genel olarak reklamda dikkatllen lan duygunun gucuyle
artt r labilmektedir; fakat bazen ikna maksimum igeye ulamakta ve sonra dineye
ba lamaktad r. Dolay s yla, ikna etmede bu diien ka¢c nmak ve duygusal uyarcnn
mesajla yak n bir ban n olmas gereklidir. Ugiincii olarak, negatif dulay (korku,
Uzuntu gibi) izleyici mesaj ve uyar ¢ n n uyguninu kontrol edece icin ona sk c
gelebilmektedir. Buna gore bir reklamda alkolik &beveynin ailede yanan s k nt lara
sebep olduu a r bicimde gosterilirse, bu alkolik olan baz ikerin bu mesaj
reddetmesine neden olabilmektedir (Tellis, 20045 F).

Dorduncu olarak, reklamlarda ¢ok gicli duygularutidn Imas izleyici veya
hedef kitlenin belli bir béluminde ya da tamam mdarkan n bundan yarar dad
ya da bu duyguyla insanlar somirdiialgs yaratabilmektedir. Ornim Benetton
giyim reklamlar nda sk sk &, sava, toplumsal uyumsuzluk gibi konularda gucli
duygular kullanmaktad r. Benetton’'un dramatik l@klam nda ADS’ten 6len olu igin
a layan bir baban n yer aldn gdérmek mumkidndir. Ancak BS hizmeti veren bir
kurum, bu reklamda salt drinleri satlsn diye hir dikkat cekici gorsellerin
kullanld n Dbelirterek Benetton'u elérmi tir. Benzer ekilde bir rahibenin rahibi
Optl U ve zenci bir kad n n beyaz yeni dou bir bebei emzirdi i bir dizi Benetton
reklam na da Amerika’da buyuk tepkiler verildikaydedilmitir (Tellis, 2004, s.151-
152).

Bununla birlikte, duygusal uyar ¢ ve mesaj araakida eksik oldu unda bu
durumun reklamda duygunun sémurtlmildu u izlenemi verecda konusuna dikkat
cekilmektedir. Buna gore Benetton’'un giyim reklamlae konular aras nda bir ba
yoktur; ancak Michelin reklamlar nda uyar ¢ ve mearas ndaki bahem a¢ k hem de
glcludar. Genel olarak mesaj ya da marka ile ilgdi daha iyi olduunda reklamlar
daha etkili olabilmektedir. Ayr ca duygu ac k vepleh ekillerde olarak kullan|rsa,
bunun ¢ar msal bicimden daha ag k bir balu turaca ileri surtlmektedir (Tellis,
2004, s.152).

Sat n alma karar surecinde ise, bireyin 6nce matihiédi i ve alacak olduu
karar hakk nda mesaj surecinde edendirme yapt ; ayrntl olas | k modeli ile de

bu sirecte sunulan kantlarn onu motive etbelirtimektedir. Ayrca kan tlar n
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kullan Imas n n bilisel deerlendirmede de etkili olabilecekaydedilmektedir. Dier
yandan ise motivasyon eksiklioldu unda ya da mesaj alma surecinde, duygunun
daha etkili olduu belirtiimektedir. Bunun yan sra hisse dayalurir( arap, parfum
gibi) reklamlar nda duygusal cekicilik kullan m ndaha yayg n oldw ve bunun satn
alma tzerinde etkili oldw vurgulanmaktad r. Ayr ca duygusal cekicilreklamlar nda
kullanan trUnler aras nda kamera, sigorta, havayelhilgisayar trtnlerinin bulundu
gorulmektedir (Tellis, 2004, s.152).

Duygular n sahip oldw i levlere tiketici davranlar a¢ s ndan bak Id nda,
Ozellikle ginumizde c¢a zaman tiketicilerin  duygusal karar verdikleri
gozlenmektedir. Ornén tiiketicilerin al veri yaparken verdikleri kararlar n %80'inin
market icinde gercekle i ve burada duygusal karar almlarnn oldu
vurgulanmaktad r (Roberts, 2006, s.17). Mant k digygu aras ndaki temel farkl I k
olarak, duygunun hareketi getirmesi; buna k& mant n sadece sonug¢ yaratmas
gosterilmektedir (Roberts, 2006, s.41) Bununlaikigl hedef kitleye etkili bir bicimde
seslenmek icin kullan lan yontemlerden biri olarkidyanlat m n hat rlanabilir k lan
eyin “duygu” olmas da dikkat cekmektedir (RobeB806, s.129).

Buna ek olarak pek cok tuketim tercihinde pozit# gla negatif duygularn
etkili oldu u ileri surtlmektedir. Daha 6ncenden yap lan am@alarda bu tercihte
bili sel yap, kiilk ya da klasik koullanman n etkili olduu gortlmuatir. Ancak
tiketici davranlar nda duygunun vyeri ile ilgili yaplan camalarda bu sirecte

duygular n daha etkili oldw sonucuna ulam tr (Taute, 2005, s.2-3).

Norolojistler ise, bugin dikkat sirecinin bireyiri bsel strecinin ¢aunlukla
denetimi d nda olduunu ve dikkat Uzerinde rasyonel tepkilerden ziyadiggusal

tepkilerin daha ¢ok k lavuzluk etini ileri sirmektedir (Mehta ve Purvis, 2006, s.50)

Bununla birlikte ara rmac lar n farkl reklam tdrleri ve hat rlama aradaki
ili kiyle do rudan ilgilendikleri gdzlenmektedir. Bu alandakk ilarat rmac lardan
Krugman soézsel hat rlanman n sol beynin bir akéisitoldu unu ve TV reklamlar nda
daha ¢cok sabeynin ilev gordi Gnl 6ne surmdur. Tarihsel a¢ dan bak Idnda ise;

G&R’nin TV reklamlar ndaki duygu ve hat rlanma uireleki veri ve sonuglar nn
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Krugman ve Zielske’nin bulgular n desteklemediklertaya ¢ kmaktadr. G&R'in
1960 ve 1970’lerde 3202 TV reklamlarnn hatrlanndiizeyi ve duygularn
sergilenmesi ile ilgili calmas nda 80 otomobil reklam n n duygusal icerikhrdar n n
rasyonel icerikli olanlara kyasla daha yiksek Iatrlanma seviyesine sahip
oldu unun ortaya ¢ kt gorulmektedir (Mehta ve Purvis, 2006, s.53).

Buna gore; markan n ttketimi ile danacak yararlar gostermek, ilethsel
etkiyi artt rmak ve markaya yonelik olumlu bir algaratmak icin reklamlarda duygu
kullan m n n n o6zellikle 1980’li y llardan itibareryo unlat  goérulir (Hunt, 1986,
s.6). Oyle ki, 1960’1 yllarda yay nlanan toplanl3 reklam n %93'iinde rasyonel
cekicilik, %7'sinde ise duygusal c¢ekiciln kullan m dikkat cekmektedir. 1970’li
y llarda ise, toplam 185 reklam n %85,4'0 rasyogekicilikli olarak de erlendirilirken;
duygusal cekicilik kullan m n n artt ve 185 reklam n %14,6's nda duygusal cekicilik
kullanIld ortaya ¢ kmaktadr. 1980'li yllarda ise 109 reki n %59,6’s rasyonel
cekicilik ta rken; % 40,4’'Unde duygusal cekiciln yer ald  goéralmatur (Y Imaz,
2007, s.151-152). Buna Ha olarak reklamlarda duygusal cekicilik kullan rmn

rasyonel cekicilikli reklamlara k yasla giderektart séylenebilmektedir.

Reklamlarda duygunun kullanImas ile hem reklankandisine ydnelik
olumlu bir etki yarat Imakta hem de duygusal etkimarka ile ilikilendirme yap larak
markaya yonelik olumlu bir alg yaratlmaya cdmaktadr (Hunt, 1986, s.7).
Dolay s yla reklamlar n buydk bir boliminde duygusa gorinim oluturuldu u ve
buradaki duygusal tepkilerin merkezinde neiilerin algs ve reklama verdikleri
tepkilerin oldu u belirtiimektedir (Williams, 1999, s.3).

Aracsal Orenme slrecinde ise, duygusal yarar temelinde @rinu
konumlandrild  godzlenmektedir. Bu duygusal yarar (zerinden kolamehrma
yapmak kolay deildir, ancak bu surecte mierilere bir Grini satn alma eyleminin
o retilebilecei vurgulanmaktad r. Uriini satn alma konusunda leeridestein,
gercekleecek eilimi bicimlendirmede merkezi bir rol oynad da dile getirilmektedir

(Hunt, 1986, s.12-13). A& daki ekilde bu surecinematik yap s sunulmaktad r.
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A 4

Tepkime / 1) E ilim Duygusal
olu turan » 2)Eilim Yarar
duygu o —— ! 3)Eilm

\_Y_/

Duygusal Deneyit

ekil 6: Aragsal Orenme Modeli

Kaynak: J.B. Hunt, The Influence V carous Exper entalrdegption of
Emotion on Responses to Television Commer¥ial, mlanmam Doktora Tezi ABD:
Florida State Universitesi, 1986. s.14.

Bu ekle gore, reklam ilk dnce tepkime diuran bir duyguyu ¢a trr. Sonra
reklamc duygusal yarar sayacak olan en uygun davranreklam n icinde gosterir.
Bu duygusal yarar tiketicinin ikinci davraa yonelmesine neden olur. Ba bir ifade
ile tepkime oluturan duygu, tiketiciyi Grini satn almaya yonlemdiGeleneksel
motivasyonel model, tepkime oluracak duygunun duygusal yarar lsgabilmesi
icin bir intiya¢ yaratmas gerekini belirtir. Buna gore Nice & Easy adl bir sacyas
reklam nda saclar gri renkte olan bir kad n na@ stres ve s knt 6nce gdsterilmi
onun hissettii bu negatif duygular reklamdaleénmi tir. Dolay s yla burada amac
saclar beyazlayan kad nlar bu olumsuz duygularlariulabilmesi icin sa¢ boyas
kullanmaya tevik etmektir. Verilen duygusal vaat ise, bu sa¢ dog kullan rsan z

mutlu olursunuzdur (Hunt, 1986, s.14).

Duygu yaratma sirecinde ise, davram a¢ klanmas nda neden-sonuckisi

benzeri bir strecin varl dikkat cekmektedir. Bu surecte yer alan unsunlgard r;

Bireyin Beynindeki Durum Duygu halinde, zihinde belli yerlerin
tuketicinin deerleri, inanclar ya da hayal gucu, dilekleri, idegine
goOre ayr Im oldu u gértlmektedir.
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Uygun Uyar c: Duygu uyar cs olarak, d dinya d nda bireyin i¢
yap s ndan kaynaklanan (6rne hayal guclinden kaynaklanan)
duygusal bir uyarc olmas gerekmektedir. Bu ugdar tiketicinin
deer, inang¢, dilek, istek ve gereksinimleri  dda
de erlendirilmektedir. Bu uyar ¢ kars nda ise, hislerin yikselede
tahmin edilmektedir. Ayr ca uyar c bir duygu, olagya bir eylem

olu mas n amaclayabilmektedir.

Duygusal Etkilenimler veya DeneyinBunlar ditnsel ya da bilingsel
etkiler, hisler, yuz ifadeleri veya eylemleeklinde olabilmektedir
(O’'Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s.36).

Bu Uc¢ birleende bir tutars zl k olabilecedu tincesi ile be a amadan oluan

ba ka bir sure¢ 6ne surilmektedir. Duygu Uretimindeki be a aman n en sonunda

bili sel etkiler, hislerin ylkseli, davran n goriinmesi, etkin birekilde yonlendirilmi

tuketici eylemi ve onlar n secenekleri @glendirme stireclerinden ibaret olan duygusal

tepkiler olumaktad r (O’'Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003).s.3Burada

belirtilen be a ama ise unlard r;

Tuketicinin Deer Sistemi: Burada tuketicinin deerlendirmeyi ait
oldu u kultirel deerlere veya 6z kuiltirine gore yap p yapmad

onemlidir.

Duygusal Uyar ¢ :Genel olarak duygunun amac dr. Bu duygu ile ne

yap Imak istenmektedir sorusunun cevab buradalyeaktad r.

Duygusal Uyarcnn Tahmin Edilmesinanclar, hayaller, dilekler,
istekler, s6z konusu uyar ¢ n n tiuketici taraf ndahmin edilmesinde

onemli bir yonlendiricidir.

Duygusal Tepkiler Bili sel etkiler, hislerin aca ¢ kmas, davrann

gorinmesi.



Tlketicinin eyleme yonlendirilmesi ve seceneklazietlendirme sireci
(O’'Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s. 36-37)

- Olaylar n, eylemlerin
M terinin

. . amac
De er Sistemi

Dilekler \ nanglar / Hayaller
—)

stekler
Gereksinimler

De er Bigme

|

Duygusal
Tepkiler
|
Bili Uyand rma Davran n Eylem
Sergilenmesi
v
Secenek
Sdregleri

ekil 7: Tuketicide Duygunun Yarat Imas

Kaynak: J. O’'Shaughnessy ve N.J. O’'Shaughne$ée Marketing Power of
Emotion New York: Oxford University Press, 2003 s.37.

Ozellikle pazarlama uzmanlarnn gelecekte meydgetecek satn alma
kararlar nda ve satn alma niyetlerinde duygunuendin bir uyar c nitelii ta d
di Undldd Gnde, duygunun stratejik bir unsur olarak gorilmegdand sdylenebilir.
Oyle ki holanma, holanmama, 6zlem ve endi gibi cok giicli duygular n harekete
gecirme gibi bir nitelie sahip olduklar ; ¢inki bu duygular n isteklett ac bir etki
yapt klar belirtiimektedir. Bununla birlikte duygun sat n alma karar sirecindeee
karar ertelenemeyecek nitelikteyse gereklilklar yaratacak giice sahip olmas da, ona
verilen deerin artmas nda etkili olabilmektedir (O’Shaughnes® O’Shaughnessy,
2003, s. 3).

Batlinle ik pazarlama iletiminin énemli unsurlar ndan biri olan reklamlar n

ise gorsel metaforlar s k¢a kulland gorilmektedir. Ancak bu, sadece bir logonun ya
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da belli bir marka imzas nn devaml tantlmas itlir. Cunki gorsel metaforlar n
etkin bir bicimde ileyebilmesi icin duygusal b&ntlara ve gtndermelere ihtiyac
duyulmaktad r. Simgesel bir konum yakalamay dven pek ¢ok marka (Coca Cola,
BMW, Rolls-Royce vb.) bu pozisyonulevsel getirilerden c¢ok, duygusal getirileri
vurgulayarak ina etmi ve salamlatrm tr, dolay s yla duygulardan yararlanma
yoluna gitmitir (Morgan ve Prithchard, 2006, s.15-16).

Bir gort e gore, reklamlar bir markayla duygusal bir balu turam yorsa
hicbir i e yaramamaktad r. ClUnkl burada farkl | k, bir tigiein markalara kar
hissetti i duygusal yak nl k ya da bal k temelinde var olmay surdtrmektir. Buginin
markalar n birbirinden ay rarey benzersiz bir satiddias ndan ¢ok, bu duygusal sat
iddias olarak gorulmektedir. Duygusal yakia n ¢ekici glctine 6rnek olarak Virgin
Atlantic reklam verilebilmektedir. “Gokka nn Peinden Ko” reklam nda bu

ba lant n n a¢ k¢a goruldiu ileri stiralmektedir (Roberts, 2006, s.51).

Tur operatorlerine yonelik reklamlarda gun&um ve seks klelerine ya da
yap lan masraf kal nda verilen mal ve hizmete odaklan Id gorilmektedir.
Thomson’un (Birleik Krall n en buylk ve en barl| tur operatdrlerinden biridir)
o0dullt ve oldukga ilging “Nas| bir duygu oldunu biliyoruz” sloganl 1998
kampanyas yla tur operatoru reklamc Iprati ine yeni bir standart gelntir (Morgan
ve Prithchard, 2006, s.53). Dolay syla bu veriler nda buginin hiper rekabet
ortam nda buttinlék pazarlama iletimi ¢al malar nda duygunun dénemli bir rekabet

avantaj yaratma gucune sahip oldwsdylenebilir.

Buna bal olarak duygular n genel olarak iki grupta elendl gdzlenir.
Bunlardan birisi temel duygular, diri ise yuksek duygulard r. Temel duygulardan
baz lar hem insanlarda hem de el canllarda mevcutken, bir ksmnn sadece
insanlarda bulundw belirtiimektedir. nsanlarda ve der canllarda ortak olan
duygular n ise, cinsellik, sald rganl k, a¢l k, sakik gibi daha ¢ok drttisel oldu dile
getirilimektedir. Yaln z durtusel hisleriyle harekeden insanlar n beyinlerindeki 6dul-
ceza sisteminin fazlaca cal ileri surtlmektedir. Odil-ceza ydonteminde amaig, b
eyi 0zendirerek ve sevdirerek ona yonelik zihinggtlanma oluturmaktad r. Ayr ca

bu ileyi sonucunda beyin davratara snr koymay 6renmektedir. Ancak insan
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beyni bundan farkl olarak yiuksek duygulara da g@hiBuna gore sevgi, hayret, dfke,
korku, Gzuntu gibi pek cok duygu tek bir duygu alaele al nmamaktad msandaki bu
yuksek duygular kiime kimedir. Nas | ki dala ana renkler ve bunlar n kam ndan
do an dei ik renkler mevcutsa U¢ temel duygudan farkl dugguda bulunmaktad r.
Krmz, sar ve maviye benzetebilinecek bea ¢ duygu 0Obe, sevgi, korku ve
guvendir. Bu kiimenin icinde alt duygular bulunmaktaOrne in sevgi duygusunun
icinde evkat, merhamet, iyilik gibi hisler bulunacakt rokkunun icinde de nefret,
di manl k, utanma ve 6fke de sakl olacaktr. Glveknten n icinde ise, sadakat,
gayret, doruluk ve benzeri alt gruplar mevcuttur. Bunlar nieoranlarda kar m ise
insan mutlulua goétirmektedir (Tarhan, 2008, s.46-47).

Sonu¢ olarak reklamlarda duygu kullan m kd ve zor bir konu olarak
gorilmekle birlikte ¢ ayrc ve birbirleriyle bant! 6zelli e sahiptir. Oncelikle
duygu kullanm, reklam mesajnn iletnsel etkilili ini artrmas avantajn
sunmaktad r.kincisi duygular markaya yonelik olumlu bir etkirggma 6zelliine sahip
olmas ag s ndan tercih edilebilmektedir. Uctincérak ise markan n satn al m ndan
sonra elde edilen yarara hizmet edebilme gicungtsafHunt, 1986, s.15). Ayr ca
yap lan arat rmalarda da duygunun hat rlanma 6ntinde bir etegehad sonucuna
ula Im tr. Yine duygu temelli psikolojik dlcimlerde de kdek duygu igerikli

reklamlar n daha iyi hat rland sonucu elde edilmiir (Mehta ve Purvis, 2006, s.54).
3.7. Reklamda Mesaj n leyi i le Igili Modeller

Haluk Gurgen, “Reklam yap lacak olan mal ya danet hakk nda “neyin”,
“nas|” soylenecei ile ilgili kararlarn alnmasn “yaratc strgté olarak
tan mlanmaktad r. “ Ne sdylenedé mal ya da hizmetin hedef tiketiciye ¢ayaca
yararlara ilikin vaadin saptanmas yla; “nas | anlat laase bu vaadi en iyi sunacak

yontemin belirlenmesiyle ilgili olmaktad r (Y Imaz999, s. 31).

yi olu turulmu reklam plan modelleri incelendnde ise, burada
kar la t rma stratejilerinden bahsedildigorilmektedir. Reklam ile al nacak kararlarda
yonlendirici bir ilev Ustlenen bu modeller ilk olarak 1980 y | ndaugan taraf ndan

tan mlanm tr. Daha sonra benzer nitelikteki Foote Cone Byd{FCB) zgaras ve
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Rossiter-Percy lzgaras gibi modeller pek c¢ok meklacal masnda hala
kullan Imaktad r. Bu modeller reklamda tutum dékli i gercekletirmede rasyonel ve
duygusal mesajlar n hangisinin etkili olup olmad kar la t rmaktad r. Buna goére
e er duygu icerikli bir tutum de ikli i olacaksa reklam mesajlar duygusal; sl
icerikli bir tutum dei iklik yap lacaksa bilisel mesajlar n derlerine goére daha etkili
oldu u belirtiimektedir. kna literatiriindeki bulgular n bu modellerdeki \&@rsnlarla
tutarl oldu u dikkat cekmektedir (Sellier, 2003, s.18).

Duygunun, reklamla ilgili kitaplarda ise tuhaf Hiicimde konumland r Imas
dikkat cekmektedir. Pazarlamac lar ise, konuyarg¢galibir bicimde yaklamaktad r.
Orne in Adcock vd. duygunun reklamda kullanimasnn laskn okunurluu,
anlalrl , hatrlanrl ve sonuc olarak da istenilen bicimde davranImay
etkilemesinden dolay btan aa sireci etkilediini ileri strer ve duygu s6zcanu
kullanmaktan kac¢ nrlar. Armstrong & Kotler ise, ydyuyu reklam n bilgilendirici,
hat rlat ¢ ya da ikna edici bir nesnesi oldau belirtmektedir (Heath, 2007, s.5).

Daha 6nceden 2002 y | nda Drolet ve Aaker, 199%dharigar ve Petty, 1995
y I nda Edwards ve Von Hippel'in yapt ¢cal madaki veri érnekleri incelendnde
tutum dei iminde bili sel ¢cekimden ziyade duygusal cekimin daha etkidual
sonucuna erilmi  oldu u kaydedilmitir. Orne in Fabrigar ve Petty bir camalar nda
kat | mc lara Lemphur ad nda kurmaca bir hayvankyadta bilgi icerikli bir metin,
ard ndan duygu icerikli bir metin okutmar ve bu metinlerin etkisini ortaya koymaya
cal m lardr. Bu dorultuda negatif duygu icerikli mesajlar n negatiigb icerikli
mesajdan daha fazla etki yaratsonucuna ermi lerdir (Sellier, 2003, s.19).

Dolay s yla bu noktada reklam mesajlar n teyi i ile ilgili belirli modellerin

incelenmesi 6nem tanaktad r.
3.7.1.Reklama Maruz Kalma Modeli

Modelde tuketici reklama maruz kald ktan sonra ahilecek surecler alt
a amada anlat Imaktad r. Birinci amada reklama maruz kalma, marka fark ndal
duygusuna yol agcmaktad rkinci a amada ise, marka hakk nda sunulan faydalar,

reklama maruz kald ktan sonra tiketicilere cazifelgémektedir. Uclincli evrede ise;
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reklam, marka imaj vyaratlmasn dayabilmektedir. Doérdlinctu evrede; reklam
al clarda marka ya da onun tiketimiyle bitlalen duygular yaratabilmektedir.
Be inci evrede; reklam, tiketicinin yak n ¢evresi ya dzmanlar taraf ndan uygun
gorulen bir marka izlenimi yaratabilir. Son evrese, markay denemeye yonelik weék
edici ¢cal malar n (Uriint deneme ve kupon vb.) yap Imas gdiaektedir. Model,
tuketicilerin reklam bilgisini nas| ve ne amaclddes ettikleri, iledikleri ve
kulland klar n n anlalmas na hizmet etmektedir. Ayr ca s6z konusu etkinin sat n
alma davran na yol acacak bir héanma ya da markaya yonelik bir tutum
yaratabilecei belirtiimektedir (Y Imaz, 1999: s.20-22).

3.7.2. Bilgi leme Sureci Modeli

Hem uygulamac lar hem de akademisyenler reklandé ikna edici esiz bir
bilgi icerikli mesajn etkili olduu konusunda hemfikirdir. Rosser Reeves bunu *
Reklamc | k, en diik maliyetle en fazla insana uén esiz bir sat konumland rma
sanat d r” diyerek vurgulamaktad r (Heath, 2007, s.1). Qilip Jones ise, reklamc |
“Marka hakk nda onemlieyler sdyleyen ve marka tercihini peken, basit bir

hat rlat ¢ dan 6te bir ey” eklinde tan mlamaktad r (2004, s.83).

William McGuire taraf ndan geliirilen Bilgi leme Sireci Modeli, uyaran n
alnd , yorumland , hafzaya kaydedildi ve daha sonra tiketici taraf ndan
carld surece denk gelmektedir. Model; maruz kalma, diklanlama, kabul ve
hat rlama olmak Uzere alt @madan meydana gelmektedir. Maruz kalmada, bir
uyaran n varl gereklidir. Ki i uyarana maruz kald ktan sonra dikkati uyaranaelion
ve onu iler. Bu sirecin ard ndan anlama evresine geciliuyaran n anlam ¢ozulur.
Kabul aamas ise, reklam n al ¢ taraf ndan adlaas stz konusu olsa da, bu bilgiye
inan p inanmayaca kesin deildir. Haf za kaydedilmi olan bilgi ise, bir stre sonra
gerekti inde ¢ar Imak tzere uzun sureli belle kaydedilmektedir (Y Imaz, 1999, s.22-
23).

Bilgi leme Modelinde ayrca uyarcnn hafzaya utedan ©nce her
aamay gecmesi 6nem tenaktad r. Clinku reklam n bar s, tum sureclerin bar |

bir bicimde gecilmesi ile mimkun gorulmektedir (Miaz, 1999, s.23).
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Meyers-Levy & Malaviya ise, sadece kuramlarda ksigieci bak a¢ s n n yer
ald n ve burada belirli icerik ve teknikler kullan be na ramen cou reklam
mesaj n n ortak bir nihai amaca — hedef tuketieildrelli bir mal, hizmet ya da

di Unceyi benimsetmeye -hizmet ettii belirtmektedir (Heath, 2007, s.2)

Bununla birlikte ruh hallerinin bilgi leme sureci Gzerinde belli bir etkiye
sahip olduklar ileri surilmektedir. Elde edilenlduiara gore; pozitif ruh hali negatif
ruh haline k yasla bir mesaj n ikna edilebilithi daha ¢cok art rmaktad r. Dolay s yla
bireyler olumlu ruh hallerinde olduklar zaman d&y sezgisel sireclerinde daha cok
basitletirirlerken olumsuz ya da kotu ruh hallerinde oltiulnda analitik siire¢ devreye
girmekte ve konu ya da mesaj Uzerinde daha ¢ok bab@amaktad r (Davis, 2010,
s.10). Ayr ca negatif ruh halinin oldu yerler bireylerin yanl karar vermelerine,
detaylara tak Imalar na, analitik dince strecine girmelerine neden olmaktad r (Davis,
2010, s.11). Buna kaftk pozitif ruh halindeki bireyler cevrelerini dahgtvenilir
bulmakta, risk almay daha cok gbze alabilmektenuyta alakal daha az caba
harcamakta ve bilsel sureclerinde daha fazla yarat c | k sergilelyebktedir (Davis,
2010, s.12).

Bununla birlikte Holbrook ve Hirschman 1982 ylndapt cal mada,
reklamda duygunun daha bans z bir role sahip oldwnun altnn cizildii dikkat
cekmektedir. Onlarn Hedonik Deneysel Modeli (HEM)i sel bilgi sirecinden
bilincalt deneyimsel sirece kadar skl tepkileri genietmektedir. Ayr ca bir de
geleneksel olarak “&, nefret, korku, seving, s klmak, merak, gurufke) Uzintd,
sempati, arzu, a mutluluk, hrs, sucluluk, utanma” gibi duyguéabal ho lanma
ho lanmama eklinde yer alan duygusal stirecin ard nda yer alarrl gortiin daha
kapsaml hale getirildi goralmuitir. Ancak duygunun rolini ay rmalarna ve
farkll n ortaya koymalar na ranen, onlar n hala duyguyu bilgi stirecini tamamlayan

bir unsur olarak gormeleri dikkat cekmektedir (Hg2007, s.6).
3.7.3. Hiyerar ik leti im Etkileri Modeli
Duygu kaynakl ilk reklam modeli 1961 y | nda Lagel ve Steiner taraf ndan

geli tirilmi tir. Bu modelde reklam n etkisi t¢ s ral biele ac¢ klanmaktad r. Bunlar;
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Bili sel (Duunce alan nda), Duygusal (Duygular alan nda) ve rBravsal (Guduler
alan nda) bileenlerdir (Heath, 2007, s.5).

Levidge ve Steiner taraf ndan reklama uygulanmadréigyelitirilen bu ceit
bir hiyerarik modelde alt ad m bulunmaktad r. S6z konusu ndgre; bir Ustteki
ad ma gecmeden, bir alttaki ad m n gercekiesi gerektii belirtiimektedir. Buradaki
alt ad m ise, bilisel, duygusal ve davrasal olarak U¢ boyutta grupland r Imaktad r.
Bili sel boyut; bizim eyler hakk nda bildiklerimizle ilgilidir. Duygusaboyut; bizim
eylere kar tutumumuzla; davransal boyut ise; bizimeylere kar davran m zla
ilgilidir. Buna gore medya uygulamac lar bu modelsadece belli bir bélimuyle
ilgilenebilmektedir. Ornein muhabir burada sadece bil bir etki yaratmak istiyor
olabilir. Bir reklam yaratcs ise, tam tersi alad mn timinde barl olmak

isteyebilir (Severin ve Tankard, 1994, s.7).
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li kili Boyut Eyleme YoOnelim
T
DAVRANI SAL Sat n Alma
Guduler alemi
letilen arzular T
uyar r ya da
yonlendirir. kna
y
Tercih
DUYGUSAL
Duygular ailemi
iletilen tutumlar Ho lanma
ve duygular
de i tirir, 4
Bilgi
BL SEL T
Di tinceler alemi Fark nda Olma
bilgi icerikli ileti
verir, gercekleri
gOsterir.

ekil 8: Hiyerar ik leti im Etkileri Modeli

Kaynak: R.Levidge ve G.A. Ste ner, “A model for PredictiMeasurements
of Advertising Effectiveness” Journal of Marketi@§ (1961), s.61'den aktaran Severin
ve Tankard, 1994, s.6.

Reklama yonelik tepkilerden duygusal ama bu c¢almann konusunu
olu turmaktad r. Bu nedenle 6zellikle Glke reklamlaancholanma ya da s6z konusu

reklam beenme konusu burada dikkate al nacakt r.
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3.7.4. Detayland rma Olas | Modeli (Elobration Likelihood Model)

Detayland rma olas | modeli tutum dei imi esas na dayanmaktad r (Y Imaz,
1999, s.24). Petty & Cacioppo (1986), bireylerinrile@ mesajdaki bilgiyi nas |
I ledikleri ve inceledikleri ile ilgili olarakDetayland rma Olas| Modeli (ELM) ‘ni
geli tirmi tir (Heath, 2007, s.2).

Yakla ma gore; mesaj geldnde hedef kiinin mesaj deerlendirmek icin
ayrntl ilem ve yilzeysel lem olmak Uzere iki yolu oldw g6zlenmektedir.
Ayrntl i lemde; mesajn iceriini anlama yuksek dizeyde guduleniidde,
odaklan Id nda gerceklar. Bu durumda kaliteli ve gucli mesajlar bayla ula r ve
tutum dei imi gerceklemektedir. Bu yap da bilsel bir caba gerekmektedir. Ayr nt |
i lem sonucu gerceklen tutum dei iminin ise ¢cok kalc ve davrarlara yans ma
olas| nin yuksek olduu ileri surulmektedir.
Yuzeysel lemde ise, icerikten ¢ok ortamn ve mesaj verenin Okleltine
odaklan Imaktad r. Mesaj verenin dyorinuim, cekicilii, deneyimi ve dikkat burada
onem verilen noktalard r. Tutum deimi ya gerceklemez ya da k sa sureli ve ortama
gore dei ir. Bu gercek bir de im de ildir (http://www.turkish-media.com,2010).
Ayr ca Petty&Cacioppo mesajn ancak yuksek seviyddkrar edilmesi ile etki
sa lanabileceini iddia etmektedirler (Heath, 2007, s.2).

3.7.5. Duuk Igilenimli O renme Modeli

Dagmar modeline alternatif olarak Krugman tarafmd®60 y | nda ortaya
konulmutur. Krugman TV reklamlarnda, tuketicinin reklam izlemeyi
durduramamalar ya da reklama geri donememeleriemgld reklam hakk nda
derinlemesine diinme frsat bulamadklar  bulgusuna uwtatr. Basl
reklamlardaysa, tam aksine tiketiciler lamd bir reklam tzerinde oyalanabilmekte

ya da o reklama geri donebilmektedir (Y Imaz, 19994-25).

Bu do rultuda Krugman “ TV'den bir uriin hakk nda bize gelbir suru
Onemsiz mesaj bombard man hedef kitleyi ikna etngeterli olabilir mi? Boylesi bir
ikna yap snn butinand gérmeden sadece bir reklamna Uzerindeki etkisini

saptamak yanlt r.” yorumunu getirmektedir. Ehrenberg ise “Reklanm ne gugli ikna
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veya manipulasyon bigimi olarak sunulmas n n nendeéhangi bir kan t gbstermesinin
onun yeterli dizeyde glcli oldunu gbstermeye yetmedii vurgulayarak Krugman’a
yak n bir gori sergilemektedir. Bununla birlikte Ehrenberg “Reklar n ana rolinin
kullan Imakta olan markalara yonelik tatmin duygogugigclendirmek” olduunu ileri
surmektedir (Heath, 2007, s.2)

TV reklamlar nda tiketicinin zihninde tam bir markavram n n oluabilmesi
icin, reklam mesajlar n n tekrar edilmesi, tikdgdn reklam mesajna arka arkaya
maruz kalmas gerekmektedir. Bu kapsamdatlilgilenimli 6 renme durumunda
reklam etkilerinin bilisel, davransal ve tutumsal bir s ray takip ettibelirtimektedir
(Y Imaz, 1999, s.24-25).

3.7.6. FCB ve Rossiter-Percy lzgaralar

Foote, Cone & Belding (FCB) reklam ajans, UrUnek@ftilerini, trlnleri
duygusal ve diunsel 0Urin olup olmamalarna goére dort kategoririsgede
snfland rm tr. Bu balamda duygusal drtinler kozmetik, miicevherat, mogafé&tler
gibi yuksek kat I ml drtnler; bira, sigara veker gibi dutk kat | ml Grinler olarak
ayrIm tr. DU Unsel drtnlerde ise, otomobil, sigorta gibi yik&ek| ml Grinler; ev
temizlik Grunleri, k& t havlu, benzin gibi diik kat! ml Grinler eklinde ikili bir
ayrm vyaplmaktadr (Batra ve drleri, 1996, s.282-283). Ac¢kcas, Urin
kategorilerinin farkl alt kategorileri (kozmetikampuanlar ve ilagl ampuanlar gibi)
zgaran n farkl parcalar na bolinmektedir ve teftiler farkl marka ya da kategori
yerlerini kullanabilmektedir. Bu zgara, pek cokkéil taraf ndan kapsaml olarak
aratrim tr. Pek cok iletme duygusal reklamlar 0Ozellikle zgaran n dusguyan n
olu turan Urin ya da hizmetler icin 6nermektedir (Batea di erleri, 1996, s.283).
Rajeev Batra ve Olli Ahtola gibi baz atamac lar hedonik s n fland rma kas nda
yararc s n fland rma yaparak FCB’deki duygusalidlisel s n fland rmaya benzer bir
ayr m yapm lard r (Batra ve dierleri, 1996, s.283). John Rossiter ve Lary Pésey
daha sonra, FCB zgarasn ggfici bir model oluturmulardr. Onlar 6zellikle
reklamlar n nas | her bir sat n alma durtistuni gadirecek ekilde tasarlanabilece
sorusu uUzerinde durmiardr. Ornein di Gnsel bir Grin, pek cok farkl bilgisel
dartalerden biri igin, satn almay yaratabilir véketicide o Urtine yonelik var olan
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olumsuz hisleri diirebilmektedir (Batra ve derleri, 1996, s.283). Dolay s yla bir
arin burada ya bir problemden uzakfey ya da onceki satn al mlarda var olan
tamamlanmam tatmini ya da di krkl n ortadan kald rabilmektedir (Batra ve
di erleri, 1996, s.283). Duygusal ac¢dan ise, farkhnsformasyonel durtilere
ba vuruldu unda bu durumun tuketicilerde pozitif duygular tnaas na yol acabilece
belirtiimektedir. Rossiter-Percy modeli dortdéye sahiptir. Bunlar diik ve yiksek
katI m ile enformasyonel ve transformasyonel diértiolarak s n fland r Imaktad r.
Onlar n gortune gore; diik kat | ml enformasyonel dizlemdeki reklamlar, mhksal
marka iddialar ve ikna edici mesajlara dayal @urada sunulan iddialar c¢uritme ya
da kar la trma bicimlerinden yararlan Imaktad r. Oik kat| ml transformasyonel
reklamlarda ise; benzersizlik ve gercek duygusahrygunumu ve sk sk hoveya
cekici reklamlar n tekrar ve “drama” kullan m sd&onusu olmaktad r (Batra ve
di erleri, 1996, s.283). Rossiter —Percy Izgaras éliodle marka sat n alma karar
dort bolume ayr Imaktad r. Bunlar; Yuksek-Qik Igilenim ve Doénluumsel-Bilgisel
Sat n Alma Guduasu’dar. Donimsel sat n alma gudusi duygusall k, sosyal onaydan
sevindirme gibi olumlu gudulerken; bilgisel satima gudusi; Grin ya da markan n
tan mlanan bir soruna ¢6zum olacau Uncesine dayanmaktad r. FCB modelinden
temel ayrm ise, Uriin kategorisi ve marka aras agam yapmas ; diinme ve
hissetme boyutu yerine doniimsel ve bilgisel gudilenme boyutunu kullanmas ve
tutum oluumu icin fark ndal k oluumunun zorunlu oldwnu 6ne strmesidir. Ancak
her iki modelin de en buyuk eksikinin uygulamada bilisellik, etkileme ve davran
aras nda tam bir hiyeranin bulunmamas oldw belirtiimektedir (Tosun, 2010, s. 368-
369).
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Enformasyonel Transformasyonel

(Negatif Durttler) (Pozitif Durtiler)
Du 0k
Katlm ” "
(Deneyimin Urtin Kategorileri (Markalar farkl | Urtin Kategorileri (Markalar farkl
yeterlili i) olabilir): olabilir):
Aspirin,Light eker, Normal Bira, Kurmaca Romanlar.
Bira,Deterjan,S radan Endustriyel
Uriinler
Marka sadakati
Karar Uygun Marka
Taru Uriin Kategorileri (Markalar farkl | Urlin Kategorileri (Markalar farkl
olabilir): olabilir):
Mikrodalga f r n, sigorta, ev Tatil, Moda k yafetler, otomobiller,
Yuksek onar m, yeni endustriyel Grtnler. | kurumsal imaj.
Katlm
Ara trma ve
sat nalmaya Yeni kategori kullan c lar,
yonelik
stenilen D_eneysel ya da s radania Im
kanaat di er marka balalay c lar, di er
markaya ba olanlar.

ekil 9: Rossiter ve Percy lzgaras

Kaynak: Donovan, “A Better Advertising Planning Grid”, Joat of
Advertising Research (Octeber / November 1991), 121 ‘den aktaran
R.Batra,G.J.Myers ve A.David, Advertising Managem®rentice Hall, 5.Bask , New
Jersey, 1996, s.285.



Yuksek kat | ml transformasyonel alanda ise, Ressie Percy modeline gére
bir reklam n holan lan bir reklam olmas kolay didir fakat tiketicilerin hayat tarz
kimli iyle yarat lan bir duygu ile bu desteklenebilir (Bave dierleri, 1996, s.285).
Yuksek tekrar n gerekli oldw bu hiicrede, hedef tiketicinin kendisinde yer giaam
de erlerinin marka ile nas!| yanstlaca Uzerinde durulmaktadr. Bu nedenle
reklamlarda sadece Han lacak dizeyde bir marka imaj yaratImaz, agamanda
kiltarel yap s yla baant| markay satn almas n dayacak zenginlikte ve derinlikte

anlamlar da oluurulmaya cal Imaktad r (Batra ve dierleri, 1996, s.285).

Reklama yonelik duygusal tepki modellerine bak Idda ise, burada dort
yap nn olduu goérulmektedir. Bunlardan ilki, reklam taraf ndauoygular (coku,
heyecan, korku gibi) yaratlmas ile ilgilidirkincisi ise, reklama kar yarat lan
tutumdur ve bu, hedef kitlenin reklamdan lamma derecesi ile biant | d r. Uglincusi
deneyim ile oluan doénutirmedir. Dorduncl yap ise surectir-ki genellilda, klasik
ko ullanma surecidir. Burada, reklama yonelik tutumdgadeneyimsel dontiirmenin
marka ile birletirildi i belirtiimektedir (Batra ve dierleri, 1996, s.286).

Reklamda ilk diinsel tepki ortaya ¢ kmaktad kinci olarak, reklam arac |
ile duygular artrlarak etkili bir tepki yarat Irktad r. Buradaki duygular mutluluk,
s cakl k, enerji, aktif olmak gibi olumlu duygulavlabilecei gibi; korku, stres,
sucluluk, tela gibi negatif duygular da olabilmektedir. Reklamianglik duygusal tepki
modeline gore reklamda duygularn dort olas etlisilunmaktad r. Buna gore,
duygular, dutnsel tepkilerin doasn ve o6nemini etkileyebilmektedir. Olumiu
duygular, olumlu dilincelerin olumas na katk da bulunmakta, reklam taraf ndan
ortaya konan kart sava destek orann artrmaktadr. Bununla kieli reklam
tuketicilere olumlu bir duygu verirse, tuketicilerdbtomatik olarak olumlu duygular
olu abilmektedir. kinci olarak duygular, birinin deneyiminden yaramaay
donuturiicti bir ilev gormektedir. Ornén McDonald’s reklamlar mutluluk, aile
sahnesi, bir ailenin McDonald’'s'ta ya duygusal deneyimi reklamlar nda ag
¢ karmakta ve buradaki duygusal deneyimi marka Lide tirmektedir (Batra ve
di erleri, 1996, s.287). Uclincii olarak duygular reida kar olumlu tutum
olu turmada da belirgin bir rol Ustlenmektedir (Batra di erleri, 1996, s.287).
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Dorduncu olarak marka ile doudan birletirilen reklamdaki bu duygular, klasik
ko ullanma ve dier car msal mekanizmalar arac| ile gerceklemektedir. Bu

birle tirmeler ise, markaya yonelik tutumu ya da markaikeni ya da her ikisini birden
etkileyebilmektedir (Batra ve derleri, 1996, s.288).

Markalarla duygular barl bir ekilde birletiren reklamlarn
“transformasyonel reklam” olarak da adlandrld gozlemlenmektedir. Ornén
Marlbora reklam nda Marlbora kullan ¢ s n n denegehduygular , erkeksili, sertli i
ya da gucund, Marlbora kovboyunun hissettirdiarsay Imaktad r (Batra ve dérleri,
1996, s.289). Bununla birlikte, transformasyondédamlarda iki tur birletirmenin yer
ald ifade edilmektedir.lkinde, kullan ¢ deneyimi ile baz hisler birkilmektedir.
Ornein Grandma’s Cookies kullananlarda “annelik duygusussettiriimektedir.
kincisinde ise, kullanclar aras ndaki deneyimterbirle tirilmesi s6z konusu
olmaktad r. Cristopher Puto ve William Wells bu tkr birle tirmeyi benimsemierdir.

Buna gore transformasyonel reklamlardzellikleri icermektedir;

Reklamla bir markan n sadece objektif bir bicareinulmas ndan daha
cok; urin daha zengin, daha s cak ya da daha heyesmdci, daha

e lenceli olarak kullan msal deneyimi ile sunulmays ¢lmaktad r.

Reklamla tuketicilere o markay kullanma dendgiinile s k ca bal
mesajlar verilerek, marka ile tiketici arasnda ba kurulmaya
cal Imaktad r. Marka kullan m yla duygular n birl&rilmesinde ise,
reklamlarda k sa bir hikaye anlat m, 6zel bir nkigirtinin verilmesi
gibi drama reklam tekniklerinin kullan m s6z konusimaktad r (Batra
ve di erleri, 1996, s.289).

Bununla birlikte etkili transformasyonel reklamlarolumlu sonuglar yaratt
belirtiimektedir. Ancak daha zengin, daha s cakdeda elenceli bir deneyim belirli
ardnler icin daha etkili olurken, baz drunler icibunun uygun olmad dile
getirilmektedir. Ornein yer frcalama, frn temizleme gibileri yapma icerikli bir
reklamda elence icgeriini yerle tirmek oldukga zor gérilmektedir. Bununla birlikte

transformasyonel reklamlar n baz antipatik duyguaaltma amac yla kullanabilege
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de vurgulanmaktadr. Ornian transformasyonel havayolu reklamlarnn baz lar
ucu larda endie yaayan kiilere yard mc olabilmektedir. Steven Hoch ve Youhgn
Ha'n n ise, tuketicilerin Grun niteli hakk ndaki alg lar n etkilemede bu tur reklamiar
daha etkili olduunu ileri sturdikleri goralmidr. Ayr ca transformasyonel reklamlar n
tuketicilere doru ekilde sunulmas gerekmektedirayet Urtinin gercek yamdaki
deneyimi ile reklamda sunulan deler uyumazsa, bu reklamlar n etkili olmas ndan
sz edilemez (Batra ve dirleri, 1996, s.290-291).

Bu balamda, Grin niteline yonelik alglar etkileme glctne sahip olan
duygu icerikli reklamlar n, turizm alan nda Ozelgkbelirli bir yere yonelik alg lar
yonlendirmede de dnemli bir yonlendirme giictine satabilecei sdylenebilir. Ancak
bu tur bir stratejide o yerle ilgili var olan derlerle, reklamda hedef pazara sunulan
vaatlerin gercee dayal olmas, Ozellikle o yer markas na yonedilg lar n olumlu

yonde gelimesinde 6énem tayaca n n unutulmamas gerekir denilebilir.

Ayr ca bilgi igerikli reklamlar, muteriler Gzerinde anlaml bir etki yaratmaya
odaklanmaktad r. Bu reklam tipi, tiiketiciye duyguasalamda daha buyuk trin kabull
yaratan transformasyonel reklamlara k yasla yardaklanabilmektedir (Cutler ve
di erleri, 2000, s.69). Reklamlarda hem bilgisel hartrdnsformasyonel tir olmas na
kar |k, tek bir reklamda ikisi kombine edildi zaman informasyonel reklamlar n
Uzerinde transformasyonel reklamn rak kazand  gorulmektedir (Cutler ve
di erleri, 2000, s.69-70).

3.7.7. MOA Modeli

Duygu bili in yan nda goreli bir zay fla sahip olduu igin sureg ile ilgili
modellerin bu genel gori yanstr nitelikte olduu goézlenmektedir. Maclnnis ve
Jaworski'nin 1989 y | nda gelirdikleri MOA modeli (Motivation, Opportunity and
Ability-Gudu, Frsat ve Yetenek Modeli) buna birnéktir. MOA reklam surecini
oncesi, siire¢ ve sonug olarak li@maya ay rmaktad r. Oncesiamas doal siireg
Uzerinde U¢ arabulucu etkiye sahiptir. Bunlar: Giid8at ve yeterliktir (Heath, 2007,
s.16).
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Rothschild tarafndan 1999 ylnda kavrasdlldan gudinian dier
arat rmac lar taraf ndan iki alt kategorisi oldu belirtiimektedir. Bunlar; i¢sel gudi ve
d sal gududir. Bu bdamda d sal gidide, gudunin icsellieilme derecesinin diilk
oldu u ve denetimin d faktorlerce saand go6rulmektedir (Binney ve derleri,
2006, s.1).

¢sel gudu ise, davrarsa yonlendiren gudu olarak tan mlanmaktad r ve

gudunun icselldgiriime derecesi yuksektir. Ayr ca bu gudinin davraetkilemesi ve
tatmin yaratmas ac¢ s ndan birey icin dnemda ileri surtlmektedir (Binney ve
di erleri, 2006, s.2). MOA modelinin ikinci @si olan frsat, d cevre faktorleri
taraf ndan bireyde eyleme yonelme istgaratmakta olup, bilgi stirecinde ve istadi
bilgiyi elde etmede bir s nrlama getirmemektedieterlik ise; bireyin eyleme gecme
srasnda karlat sorunlar ¢6ézme ve Ustesinden gelme becerisatdefetmektedir
(Binney ve dierleri, 2006, s.2).

So6z konusu bu MOA elementlerinin seviyeleri, tugégrin ileti im etkisini
onceden tahmin etme imkan vermektedir. MOA OzHdlikd teriler aras nda bilgi
de i im seviyesini 6ngdrebilmeye yaramaktad r. Bu noktatbtivasyon bireylerin bilgi
sireci, karar al m ve davratar n yonlendirmede 6énemli bir role sahiptir (Sekove
Yih, 2010, s.615).

Modelin ana yonlendiricisi yay lan bibel kayna n miktar d r ve alt dizeyde
hipotez edilmektedir. Sirecin ilk seviyesinde biityie ikincil i e odaklan Imaktad r ve
surecin kapasitesi olduk¢a yava kinci a amada, ikinci i ve reklam aras nda bir
ayr m yap Imaya cal | r ve sirecin kapasitesi hala yava Uclincii aamada dikkate
odaklan I r ancak sire¢ kapasitesi hala yavaDordincli aamadan alt nc amaya
kadar dikkat kapasitesini orta dizeye ¢ kardre aktif bili sel strecin yerini ald
gozlenmektedir. Duygu burada birka@may harekete gecirmektedir. Birincemada
“Ozellik analizi” modu ya da ruh halini darur ancak bu davranuzerinde kiuguk bir
etki yarat r. Clinkl burada dikkat ilk dnce ikinceibaldr ve marka ya da reklama
yonelik tutumlar al Imad k bicimde etkilemektedirkinci a amada dikkat ayr | r ve

saf etki transferinin yerini al r. Buekilde reklama kar bir etki olu ur ve tekrarlan rsa
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belki ko ullu uyarc olan duygu markay da etkileyebiliror8ic olarak markan n
kendisi belki duygusal tepki yaratabilir (Heath(0Z0s.16-17).

Bununla birlikte tg¢tinci ama duygular farkl eylemlere kap lar n a¢ Imas na
neden olmaktad r. Bu Uguncuamada MOA dikkatin reklama odakland, burada
orta seviyede bir kapasite oldinu ve burada sezgisel (heuristik) bir ddendirme —
gecmi deneyimler ve diincelerin g6z o6nine alndn-yapld n ortaya
koymaktad r. MacInnis ve Jaworski bilgi temelli nedde markaya yonelik yararlar n ve
niteliklerin én plana ¢ kt n belirtirler. Dérdincii aamada ELM’in merkezi rotas
kan t temeline dayanan iknay icine almaktad r. &lar duygu cok etkili bir role sahip
de ildir. Ancak beinci ve alt nc dizeyde duygunun geleneksel rolndbili sel sireci
desteklemenin aca ¢ kt vurgulanmaktad r (Heath, 2007, s.17).

Meyers-Levy ve Malavia ise, iki ana sire¢ strabeflski —sistematik ve
sezgisel- MOA'y adapte etnierdir. Onlarn sezgisel sure¢ versiyonu duygunun
gicunu daha ack bir bicimde ortaya koymakta veetitker karar almada
harcayacaklar ¢abay minimize etmek istediklerietidli olmaktad r. Oyle ki buradaki
sezgisel sonuclar n duygusal icerimleri daha samygunluk temelli yarg olarak
kullanld  belirtiimektedir (Heath, 2007, s. 18).

Ayn zamanda Meyers-Levy ve Malavia’n n burada rgélt etkileri de
dcuncu surec stratejisinin (Deneyimsel Surec) igeee tirdikleri gézlenmitir. Ancak
Bagozzi ve dierleri ise, stre¢c boyunca bilincalt etkilerin sdika aretlerle ortaya
¢ kabileceine dikkat cekmektedir (Heath, 2007, s.18).

3.7.8. Hiyerar ik Stre¢ Modelleri

Ik aratrmalarda olduu gibi, burada duygu dolayl ve otomatik olarakesjir
icinde i lenmi tir. Bununla birlikte s6z konusu atamalarda duygusal icelin roliinin
kicumsenmesi dikkat cekmektedir (Heath, 2007, s.28)

Bu hiyerarik modellerden biri olan rasyonellem hiyerarisi modeli, gbrece
tasar m daha kolay olan bir model olarak konumlalmdaktad r. ayet reklamlarda

daha yuksek bir dikkat s6z konusuysa bu, a¢ k glrezlen olacak ve aktif tenme
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bunun yerini alacakt r. Aktif @enme, alg sal hat ralar (tam olarak ne gordiyeeke
duyduysak) bicimlendirecek ve bir de bu alg lar alan etmeye ve yorumlamaya
yarayacakt r. Bu analitik hat ralar markayla l@at | inanclar oluturacak ve ayet bu
alg lar baar | olursa, sat n alma karar n etkileyecek vaude i tirebilecektir (Heath,
2007, s.28).

Bu balamda rasyonel ve duygusal lem hiyerarisi modelinin

detayland r Imas yararl olacaktr.
3.7.8.1. Rasyonel lem Hiyerar isi Modeli

Aktif 6 renme herhangi bir duygu girdisi olmadan hede€thith ikna olmas na
neden olmaktad r. Pek cok psikoloji kaynada aktif 6 renme daha diik dikkatte
0 renme olarak ifade edilmektedir. Damasia ise; ikiieecinde karar alman n duygu

olmaks z n olamayacan ileri sirmektedir (Heath, 2007, s. 28-29).

Bununla birlikte duygusal icerikte daha buyuk btkieyarat labilmesi igin
ikinci daha duuk dikkat sureci rotas n n olmas gerekmektedir. iikidikkat rotas n n
ise ylzeysel ve tamamen otomatik bir sirectentwlu ileri sirtlmektedir. Bunlar da
bireyi, pasif renme ve i¢sel Genme surecine gotirmektedir. Pasitégnme marka
isimleri ve alg lar aras nda ba&urmakta ve aktif renme sireci olmaks z n markay
bu alg larla birletirmektedir. Ortiili 6renme ise otomatiktir, yorumlanamaz, analiz
edilemez ve bilisel deildir. Modelde ortuli 6renmenin en 6énemli rolinin duygusal
surecten sorumlu olmas gosterilmektedir. Buna déeramsal haf za bize semantik
anlamda ne ifade ediyorsa, reklamdaki icerik veaydterdeki duygusal derler de
ayn bicimde otomatik olarak gercekheektedir (Heath, 2007, s. 29).

Pasif 6 renme ise marka ve guicli duygusal eiter aras nda bir képrulevi
gormektedir. Boylesi bir slrecte tuketicinin zihaén markan n gucli fonksiyonel
yararlar yer almaz. Buna kark rasyonel mesaj tiketiciye markay inceleme ve
gavenilirli ini de erlendirme imkan sunmaktad r (Heath, 2007, s. 30).
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3.7.3.2. Duygusal -Rasyonel lem Hiyerar isi Modeli

Bu model, MOA’'daki Ucuncii ama olan “sezgisel ya da deneyimsel
de erlendirme evresine kark gelmektedir. Fakat burada yeni model (Rasyenel
Duygusal lem Hiyerarisi) ile MOA aras nda dnemli farkl | klar bulunmad r. Buna
gore (Heath, 2007, s.30-31);

MOA, reklama odaklan Imada dikkat unsurunu gerdklmaktadr. Yeni

model ise; sadece ylUzeysel ve otomatik stireci geg@kmektedir.

MOA’'da sezgisel deerlendirme aktif ve bilinglidir. Yeni modelde ise;
de erlendirme otomatiktir ve bu nedenle de bilincaltma olas |

bulunmaktad r.

MOA’da, mesaj n uyumunda sezgileler. Yeni modelde ise; duygusal

surecin herhangi bir parcas nda sezgiye gerek yoktu

MOA’da mesajn guvenilirlii ve anlalrl onemlidir. Reklam
mesajnn anlalrl  ve guvenilirli ine yonelik duygusal ve bilsel
tepkiler markaya yonelik tutumlarda en guclu belrtilerdir. Yeni
modelde ise, markay cevreleyen guvenilirlik vdaahrl k sorunu
artin kategorisi ile ilikili olup olmad na bak Imaks z n ikna ediminde
ne markaya yonelik tutumu detirecek ne de otomatik olarak

gercekleecektir ve counlukla da bilingalt olacakt r.
3.7.9. Di er Modeller

Holbrook ve Hirschman’dan sonra ise ¢ ©6nemli ak nyeli tirildi i
gozlenmektedir. Bunlardan ilki Jones taraf ndan IyBe'in du Uncesinden yola
¢ k larak One surilen reklam etkisi tan m d r. J@rfeRasyonel diiince, duygusal bir
k1fn icinde yer alt” der. Bu kavram duyguyu bilgi leme sirecinin etkili bir éesi
haline getirmektedir. Berlyne’nin diincesi Kroeber-RielinAktivasyon Teorisitemel
al narak gelitirilmi tir. Bu kuramda Fazik aktivasyona neden olan bir uyarcnn

duygusal icerii ve bunun bilgi sirecini aktive etmégile al nmaktad r. Ray & Batra
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ise bu dulnceyi, duygunun dikkat ve hatrlamay art rddi tincesinden hareketle
geli tirmektedir. Buna gore Ray & BatraDtiygusal reklamlar daha etkilidir, ¢inki
burada daha c¢ok kat Ima, daha ¢cokenme, daha uygun olan derlendirme ve daha
¢cok hat rlan Ima s6z konusudurder. Bu dudncenin bugiun hem akademisyenler hem

de uygulay c lar taraf ndan s kl kla yinelendg6zlenilmektedir (Heath, 2007, s.6).

kinci ak m, reklamda duygular n guctu ile ilgilidirShimp; kategori ilikisi
diu Uk oldu unda reklama kar olan tutumun markaya karolan tutuma gectini ve
bunu belirlediini savunmaktad r. Ayn diiince Ray & Batra taraf ndatMarkaya
yonelik eletirel bir di Gnce yoksa reklamdan Hanma, markadan hdéan Imas na
neden olmaktadr.” eklinde yanstlImaktad r. Srull ise neden reklamdamlanma
drinden hdanmaya goturir sorusunu ag klamak igin, reklabilgi kodlarnn agcm
s ras nda hedef kitlenin bulundw ruh hali Gzerinden bir derlendirme yapmtr. Bu
do rultuda olumlu ruh hallerinin drtnle ilgili dahareéh edilebilir bir de erlendirme
sonucu yaratt ve bunun iki tarafl olduu dile getiriimektedir. Bununla birlikte
Gresham & Shim reklamdan Hanmann marka tercihini etkileyip etkilemedi
Uzerinde calm lardr. Bu cal malar nda reklamdan hianman n 6zellikle var olan
markalar n reklamlar icin ¢cok gecerli bir etki gamayacan ileri surmulerdir
(Heath, 2007, s.6).

Uclincii ak m ise, reklama tiiketicinin verdiduygusal tepkiler ile ilgilidir
(Heath, 2007, s.7). Burada ilk olarak Vaughn'uninirkategorisi dorultusunda
bili sellik, etkiienme ve davrarsall k basamaklar aras nda s ralamalar id&erek
olu turdu u FCB Izgaras modeli kam za ¢ kmaktad r (Heath, 2007:6).

Fakat, Kover ve Abruzzo reklama verilen 10 duygusakiyi oldukca basit
bulmu ve verilen tepkileri 58 farkl duygu tirt ile atakn tr. Pek cok deneysel
cal mada ise reklamda duygu kullan mnn etkili oldusonucuna varld ileri
suralmatur (Heath, 2007, s.7).

Kathryn Braun'un son deneysel cahasnda farkl nitelikte (diok
standarttan-yiksek standarda) portakal suyu fimetve deneklere test edilmek Uzere

verilmi tir. Burada Braun asl nda yeni bir marka denemeginy tr. O, reklamlar n



drinun standard konusunda deneklerdeki algay rtabilecei bulgusuna ulam tr.
Burada duygusal deneyimin ve nesnel duyarhl her ikisi de belirleyici
olabilmektedir. Ancak tarihsel a¢ dan reklam eédendirmelerine bak Id nda diunsel
deneyimin duygusal deneyimden daha c¢ok ol¢ulmidlu u ve duyguya k smen yer
verildi i dikkat cekmitir (Heath, 2007, s.8).

Bundan baka Hobrook ve Batra'n n 1987 y | nda blyuk bir skgrubundan
belli bir skala secerek, reklamlar n iceni her tUlkeden gelen kat | mc lar dahil ederek
test ettikleri goralmtir. Bu do rultuda alt icerik boyutundan iki tanesi (Duygusal
Ussal) secilmitir. Heath Brandt ve Nairn’n reklamda kullan lamygusal icerik ve
ussal icerikler ile ilgili gelitirdikleri modeli temel alan Holbrook ve Batra Har icerik
boyutunun niteliini buna gore belirlemtir. Bu nedenle de duygusal icerik “Duygusal
ruh hali ve yumuak sat”; ussal icerik ise “Rasyonel, habersel ve bilgdeici

nitelikler” kullan larak ol¢ulmatur (Heath, 2007, s.9).
3.8. Reklamda Duygunun Sunulma Bigimleri

Reklamlarda duygunun sunulma bicimleri kendi igads drama, kan tlama

(demostrasyon), mizah ve muzik olarak ayr Imaktad r
3.8.1.Drama

Hikayenin aktar mnda kullanlan bir ara¢ olarakamha, izleyicilerin
duygular n harekete gecirip reklama dikkat ceknagkac yla kullan Imaktadr. Bu
ekilde guclu bir marka konumlandrimas gercekitdebilmekte ve marka ismi
kolayl kla hat rlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 280s.121).

Drama, minimize edilmibir éykide belli bir plan etraf nda bir ya da lard
fazla karakterin aras ndaki etkilmi konu almaktadr. Karakterler dinleyicinin
deneyimlerini géz 6nune ¢ karmada etkili bir rolnaynaktad r. Plan ise, reklamda
gercekleen olaylar n s ras olarak tan mlanmaktad r. Plasitnturulmas ndan sonra ise

O0yklU kurgulanmakta ve yorumlanmaktad r (Tellis, 206.154).
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3.8.2.Kant

Reklamlarda kant, minimal dizeydeki duyguyla zihba |ldr. Drama
duygular n reklam icerinde sunulmas nda en cekici bicimlerden biridir erada
karakterin sergiledi eylemle aslnda izleyici yanstimaya calmaktadr. Baar |
olundu unda ise, kan t n ve mantn gucuyle izleyici ikna edilmiolunmaktad r. Buna
kar |k, drama baar| olunca plan icindeki izleyici kaybolmakta karakterin hisleri
ile kendini tan mlamaya bemaktad r. Mant k burada gereksizken, duygunumrakit
s6z konusu olmaktad r. Kan tlama ve drama arasiniolakayr m, her birinin yaratt
etki a¢csndan farkl mekanizmalara sahip oladou gdstermektedir. Dolay s yla,
reklamc lar guc¢li duygular harekete gecirmek igykiuleme, drama ve kan tlama gibi
metodlara bavurmaktad r (Tellis, 2004, s.155).

3.8.3. Mizah

Aristoteles’in insan hayvandan ay ran temel Ok#dl aras nda tan mlad
gilme, doada sadece insan tarafndan gercekieebilen fiziksel, psikolojik,
toplumsal, kilttrel boyutlar bulunan ve kiin ya am nda ¢ok énemli levlere sahip
bir davrantr. Cok ceitli unsurlara bal olarak oluan bu davrann ortaya
¢ kmas nda mizah n 6nemli bir yeri bulunmaktad iz&h, ilk insan n ortaya ¢ kndan
ginimuize den vazgecilmez bir ura alan olmutur. Edebiyat, tiyatro, sinema, ticaret,
politika, vb. bircok alanda mizah lzerinde durulimmizaha dair birgcok Griin ortaya
konulmutur (Bak r, 2006, s.141).

Reklamlar tad klar mesajlar etkili bir ekilde iletebilmek icin reklam
hedeflerinden, hedef kitle ve uriin Ozelliklerine idebirgcok dei keni gbz 6ninde
bulundurarak belirlenen gdi mesaj cekiciliklerinden yararlanmaktad rlar. eeel
olarak bu cekicilikleri Clow ve Baack; korku, mizahinsellik, muzik, rasyonellik,
duygu ve ktl k eklinde s ralamaktad r. Reklamc lar s6z konusu gkkierden birini
veya birkagn ayn anda reklamlarnda kullanaragdéf kitlelerinin duygu ve
davran lar na etki etmek istemektedir (Bak r, 2006, s.164)

Bu ba lamda mizahla gelen c¢ekicilik ve mizah n olumlu dular uyand rmas

gibi nedenlerle reklamlarda mizah kullan m n n gakyg n olduu ileri strilmektedir.
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Reklamlarda mizah unsurunun kullan m konusundala tamalarda; mizah n ilgi
cekme, beenme, hdanma durumu yaratmada ciddi bir etkisi olduydninde kesin
bulgular ortaya konulmaktadr. Ancak bu noktada lae#tarda mizah unsuru
kullan I rken Griin grubu, hedef kitle ve reklam nesi secimine gore hareket edilmesi
gerekti i belirtiimektedir. Buna gore gerek Weinberger vantpell gerekse Zhang
taraf ndan yap lan calmalarda diik kat | ml Grin gurubunda (diinme eyleminin
daha az goruldiu ekmek gibi trtnlerde) mizah temelli reklamlar ahd iyi sonuclar
verdi i dikkat cekmektedir (Bat, 2010, s. 201; 205-20Bununla birlikte Roman ve
Maas mizah temelli reklamlarda en buyuk riskin maan dikkatini fazlas yla ¢eken
mizah iletilerinin, marka ad ve urin faydas n nide gec¢me tehlikesi oldunu
belirterek reklamda mizah kullan ma dikkat edilmegeirekti ine vurgu yapmaktad r
(Bat, 2010, s. 203).

Genel olarak izleyici reklamda verilen mesaj cakdnmese de reklamda iyi
kullan Id nda izleyicilerde rahatlat ¢ bir his uyand ran genel mesajlara tepkileri
azaltan mizah (Erdil ve Uzun, 2009, s.121-122) agammanda anldmas zor bir
methot olarak gorilmektedir. Yaratt anl k gulmeyle belli bir konuya yaklan
kolaylatran mizah n analiz edilirken buhartac bir etkisi olduu ve bunun
Olcimlenmesini zorlard  belirtiimektedir (Tellis, 2004, s.156). Bununlarlixte
reklamlarda goérulen bu uymazl klar n farkl ttrlere ayrIld goértulmektedir (Tellis,
2004, s.157). Bu tirler aras nda bireyin kendi darageya baar lar yla aras ndaki
uyu mazl k (bireyin kendiyle dalga gecmesi), orijindbo ile yeni icerik aras ndaki
uyu mazl k (parodi), iddialar ve uygulamalar aras ndaga mazl k (hiciv), iki anlaml
sozcukler aras ndaki uymazl k (s6zcuk oyunlar) ve bir reklamdaki sozciik v
gorseller aras ndaki uymazlk (rezonans) yer almaktadr. Burada rezonans
sOzcuunun kullan Ima nedeni, gosterilen s6zcik ve gidrsgank etkisi yaratmas
olarak gosterilmektedir (Tellis, 2004, s.157). Dosayla mizah n ilk olarak iletimci
ve hedef kitle aras ndaki buzlar eritme etkisiagip oldu u ileri surtlmektedir.kinci
olarak mizah n, hedef kitleyi memnun eden mutlurbin haline soktw ve markan n
mesaj n n kolayl kla kabul edilebilirlini salad belirtimektedir. Uglincli olarak
mizah, reklama olan cekicili art rmakta ve pek cok sert satarz ndaki reklamlar n

icerisinde yer alabilmektedir. Dordincusl, mizaklamda verilmek istenen ana mesaj
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du irmekte ve hedef kitlenin dikkatini da@abilmektedir. Beincisi, mizah n dei ik
turleri zekice haz rlanm kigtk bulmacalar gibidir. Hedef kitle bdylece balcan n
icine cekilir ve olay ¢6zmek icin caba sarf ededzdl i anda da kendini mutlu
hisseder ve tam da o sradaa@ tatmin ve olumlu duygular marka ile birteir.
Bununla birlikte az da olsa marka isminin hat rlaasmya da mesaj n hat rlanmas nda

roli bulunduu ileri strtlmektedir (Tellis, 2004, s.161).

Reklamc lar aras nda ise mizah kullan m na yonéik! gori lerin oldu u
dikkat cekmektedir. Modern reklamc In en 6nemli isimlerinden biri oldw belirtilen
Claude Hopkins“ nsanlar soytar lardan satn almaz.tliyerek reklamlarda mizah
kullan m n n bir hata oldwnu ileri surse de, David OgilvyCok az reklam yazar
gercekten denceli, komik reklamlar yazmay kaabilmektedir. Onlardan biri
de ilseniz denemeyih. diyerek bu koulun salanmas kaydyla mizahn sdar
Uzerinde 6nemli bir etkisi oldwnu ortaya koyan ararmalara dayanarak reklamlarda
mizah kullan m na destek vermektedir (Bat , 201208-209).

Sonug olarak reklamlarda mizah kullan m s ras ddanin 6zellikleri, hedef
kitlenin yap s, reklam n amac¢ ve hedefleri dikkatbnmal ve tim oGeler uygun
oldu unda mizah unsuru kullan Imal, mizah n reklamda n elde etmede yegéane

unsur olarak gorilmemesine dikkat edilmelidir.
3.8.4. Muzik

Antropoloji, miuzik ve dier disiplinlerdeki ara rmalar maziin yaratt
belirli duygularn neler oldwnu ortaya ¢karmaya cain tr. Ornein duygusal
parcalar genelde a, akc ve yumuaktr; biylk baar kazanm parcalar ise
genellikle yiksek ve h zl d r. Buna gore belli sfigsduygular n miziin unsurlar yla
birle tirilmi  oldu u g6zlenmektedir. Muzisyenler genellikle reklam geri i ile
uyumlu ve estetik Glgutler temelinde muizik yapmdktaBu, 6zellikle mesajn ve
icerisinde verilmek istenen duygunun aktar Imas dikkat edilmesi gereken bir nokta
olarak gorulmektedir (Tellis, 2004, s.163).
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Tablo 7

Duygunun A¢ a C kmas nda Muzi in Rolu

Muzikal | A r Kasvetli Duygulu | Huzur Komik Ne eli Co kulu Gorkemli Korkutucu

O eler Verici

Tarz Major Minor Minér Major Major Major Major Major Midr

Tempo Yava Yava Yava Yava Hzl Hzl Hzl Hzl Yava

Perde Algak Algak Orta Orta Yiksek | Yiksek Orta Orta Algak

Ritm Sabit Sabit Skc Skc Skc Skc ni li Sabit nilick I
Ck |

Ahenk Ahenkli | Ahenksiz Ahenkli Ahenkli Ahenkli| Ahenkli Ahenksiz| Ahenksiz Ahenksiz

Ses Orta Yumu ak Yumuak | Yumuak | Orta Orta Yuksek | Yuksek De i ken

Duzeyi

Kaynak: Bruner, Gordan C., Il (1990) “Music, Mood and Metikg”, Journal
of Marketing, 54,4 (October) 94-104'ten aktaran €li$, Effective AdvertisingSage
Publications, ABD, 2004, s.164.

Tam reklamlar n %50’sinden fazlas farkekillerde de olsa muzik unsurunu
kullanmaktad r. Ozellikle TV ve radyo reklamlar nadizik, s kl kla kullan lan bir arag
olarak gorulmektedir. Sunulan muizik hat rlandda, reklamlar n tan nmas na yard m
edebilmektedir. Ancak rahats z edici bir mizik tbnsetki yaratabilmektedir. Bununla
birlikte mizi in her potansiyel segment taraf ndan sevilme ve yamgruplar ndaki
ki ilerin duygular n harekete gecirilebilme 6zeilibulunmaktad r. Ancak 6zellikle
daha genc izleyici ya da dinleyiciler i¢cin uygurdelu ifade edilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009, s.122).

3.9. Reklamlarda Duygunun knaya Yo6nelik Kullan Imas

Profesyonel iletimcilerin mesajlar n hedef kitleye yonelik hazrntan en cok
ilgilendikleri unsurlardan birinin ikna 6l¢uti oldu belirtiimektedir (Bat , 2010, s.211).
kna a¢ s ndan bakldnda ise, farkl ikna bigimleri ile kala labilmektedir. Buna
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gore iletiimciler tarafndan farkl nitelikte uyarc duygula kullanId
gorulmektedir. Bu uyar c lar bir karakter, resimjzik, olaylar silsilesi ve mizah ile
birlikte verilebilmektedir. Ayr ca bu uyar c lar daha ilging, izlenmesi daha kolay ve
sunulan kan tlara da k yasla daha c¢ok hat rlardukliar belirtiimektedir. Buna gore
uyar ¢ haline gelen duygu, alcy uc¢ tarzdanifargére eyleme gecirmektedir. Bu
ikna tarzlar ortuk bicim, ac k bicim ve biri& bicim olarak tce ayr Imaktad r (Tellis,
2004, s.148);

3.9.1. Ortuk Bigim

Ortuk tarzda reklamclarn duyguyu senaryo icinger alan karakterin
mesajlar na yerlgirdi i gozlenmektedir. Boyle bir durumda mesaja kazleyicinin
direnme olas| di mektedir. Hatta izleyiciler karaktere karempati duymaya
ba lamakta ve karakterin gonderdimesaja inanmaktad rlar. A daki ekilde ortlk

bicimin nas | iledi ini gérmek mumkundur (Tellis, 2004: 148).

Mesaj

Uyar c v Duygular Duygular

»
»

—»

ekil 10: Duygu Arac | le kna Bigimi- Ortiik Bicim
Kaynak: G.Tellis,Effective AdvertisingSage Publications, ABD, 2004, s.149
3.9.2. A¢ k Bigcim

Ac k tarzda duygular reklamc lar taraf ndan onlagarti lerini yonlendiren bir
uyar ¢ olarak kullan Imaktad r. Ayr ca kapal ikrda@cimine kar | k burada iddialar
reklamc taraf ndan ac k bir bicimde sunulmakta ken tlarla desteklenmektedir.
Bununla birlikte kan tlar n gictiinden k& burada duygunun kullan Imas ikna edimini
kolaylat rmaktad r. Duygular, ortik ya da kapal tarzdariggn empatiden ziyade

sempati ile uyar ¢ (olaya karveya aktore kar sempati duyulmas n n skanmas ile)
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olarak ilev gormektedir. Burada gucli duygular izleyicilenlara rasyonel gerekceler
sunsa dabhi, bir eylemi gercekiemekten al koyabilmektedir (Tellis, 2004, s. 148)

Kan t Duygular kna

ekil 11: Duygu Arac| le kna Bigimi- A¢ k Bigim
Kaynak: G.Tellis,Effective AdvertisingSage Publications, ABD, 2004, s.149

3.9.3.Birle ik Bi¢im

Burada duygular Uriinle sadece yiizeysel olarakilgindiriimektedir. Ornein
McDonald’s reklam nda Kobe Bryant gen¢ cocuklarakesbol oynayarak bireyler
0 retir. Reklam, herhangi bir Grinin yarar n sunmakssadece ¢ok buyik bir da
sunar. Burada hem izleyicilerle belirli bir duygaya m yap Imaya hem de onlar
belli bir eyleme yonlendirmeye cainak s6z konusu olmaktad r. Bu reklamda temel
amagc ise, dinleyicilerin dikkatini ¢cekmek ve McDddia ismi ile burada sunulan
olumlu duygular birletirmektir. Dolay s yla s6z konusu birl& bicim ile markan n
daha iyi hat rlanmas skanm olmaktad r (Tellis, 2004, s.149).
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Uyar c Duygular

Mesaj kna

v

ekil 12: Duygu Arac| le kna Bigimi- Birle ik Bigim

Kaynak: G.Tellis,Effective AdvertisingSage Publications, ABD, 2004, s.149
3.10. Taktiksel A¢ dan Spesifik Duygular n Reklamlada Kullan Imas

Duygusal geliimle ilgili modellere bakId nda spesifik duygular n ortaya
¢k ile ilgili ilk kuram n Bridges taraf ndan 1932 Iywda oluturuldu u dikkat
cekmektedir. SO0z konusu kuramda Uzuntd, kao gibi temel duygularn zaman
icerisinde (doumdan 6lume kadar gecen evrede) farld la ileri sudrtlmektedir
(LaFreniere, 2000, s.15).

Bununla birlikte, reklamlarda pozitif ve negatifydpulara yol agcan uyaranlar n
ya, cinsiyet ve kiilik gibi faktorlere bal olarak daha fazla dikkat cekitiileri
suralmatar. Buna gore iyimserlerin pozitif bir uyarana dahzun bakma d@iminde
olduklar ve ho olmayan uyaranlardan uzak durduklar gorultiiti Ayr ca Rosler
genclerin yal lara gbre duygusal olarak olumsuz bir metaryade kdaha guclu bir
e ilim gosterdii; Rinck ve Becker ise, duygusal olarak olumsuz fMetaryalin

insanlar n dikkatini ¢ekti sonucuna ermi lerdir (Erdil ve Uzun, 2009, s.130).

Genel olarak bir imaj n duygusal olarak sergilennmes kadar ¢ok olursa, bu
imaj n da hat rlanmas n n o kadar kolay olaca savunan reklamc lar (Erdil ve Uzun,
2009, s.130) bu tdr duygular n @rlerinden daha fazla tiketiciyi eyleme gecirme
Ozelli i oldu unu vurgulamaktadr. Bu duygular onlar n reklanatsjilerinin bir

parcas olarak veya reklam n zaman veediunsurlar n belirlerken kullan Imaktad r.
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Bu duygular aras nda iritasyon, korku, ko ve ulvile tirici duygular yer almaktad r
(Tellis, 2004, s.167)

ritasyon; Bir Stayfree reklam nn aclInda iki profesyonel modelin bir
taksilyi yakalamaya cat  gorultr. Taksi sdrtcusu, cekici bir kadn ar ¢ karr.
Takside oturan model daha gen¢ olan modele ve wiksiciisiine Stayfree maxi pedi
hakk nda detaylar anlatr. Sonra da trinun niketiki paketi al p gbstererek anlatr.
Tylenolun bir reklam nda ise, bir anne ba rlarndan duyduu rahats zl
anlatmaktad r. Burada Ozellikle iki m oldu unu ve ba arlarnn nedeninin
genellikle onlar olduunu soéyledii belirtimektedir. Devam nda ise, bir Tylenol
ald n ve bu semptomlar n bir anda geqti dile getirmektedir. Bu iki reklam Gzerine
yap lan bir ¢cal mada her iki reklam n hedef kitle taraf ndan irgdici bulunduu
saptanmt r. Ancak buginun reklam dinyas nda en yayg nakulan duygu turlerinden
birinin iritasyon olduu vurgulanmaktad r. Bunun nedenlerinden biri olais& cou

reklam cal mas n n kullan s z olmas gdosterilmiir (Tellis, 2004, s.167).

1960’lar n ortalarnda ve 1985 ylnda yay nlanad reklamda iritasyon
unsurunun kullan m ile ilgili bir calma yap Im tr. C kan sonuclar her iki camada
benzer nitelik tamaktadr. Cevap verenlerin %7’si bu reklamlar ahpd, %13’0
guldurica ve %18'i bilgi icerikli bulmuur. ritasyon 0Oesinin burada kullan Ima
nedeni ise, dier reklamlardan ayr Imay skmak olarak gosterilmiir (Tellis, 2004,
s.167).

Bununla birlikte iritasyon dGesinin kullan m Grin kategorisini guclu bir
bicimde etkilemektedir. Buna goére kad nlara ydadlijyenik trinlerde, hemoroid ve
kab zl k giderici Urtnlerin reklamlar nda iritasyan esi kullan m n n yiksek olduw
sonucuna erilmi tir. Di er yandan irite edici @lerin reklamda goéruntt, fotoaf,
metin ve karakter tarafndan da yanstlmas somnukodur. Orneén hemoroid
tedavisinde kullan lan bir ilac n gosterilmesi, ek senaryosunda a¢ k sag k bir sahne
irite edici olabilmektedir (Tellis, 2004, s.169).

rite edici reklamlar n etkililii Uzerine ise iki kuram ileri strtilmektedir. Bu

kuramlardan bir tanesi tekduiize tepkileri ileri séktedir: Daha yuksek iritasyon
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unsuru, reklam yap lan rin ya da markaya duybafanmama duygusunu artrr. Bu
nedenle iritasyondaki olumsuz duygular markaya rdkia olur. Dolay s yla bu tdr
reklamlar daha az dikkat cekmektedir (Tellis, 208470).

Di er teori ise, reklam n duygusal cekicilive reklama tepki aras ndaki re
bir i aretleme ile sunulmaktad r. Sol kolla yap lan baretleme ile reklama yonelik
olumsuz tepki, notr tepkiye nazaran irite edicilaekn etkisini daha fazla ortaya
koymaktad r. Sakolla yap lan iaretleme ise daha olumlu olarak ddendirilmekte ve
notr tepkiden daha etkili oldu ileri strilmekte ve buradaki olumlu duygular rutie
aktar Id ileri sUralmektedir. Ancak her iki teori ile ilgibir fikir birli ine var Imamas
dikkat cekmektedir (Tellis, 2004, s.170).

Co ku; nsanlarda sevgi, umit, dau, guven, evkat, iyimserlik ve mutluluk
gibi yap c duygular temel duygular olarak yer akt@al r (Tarhan, 2008, s.65).
Reklamlarda bu s cak duygular n kullan Imas iy@sa nazaran daha iyi bir strateji
olarak kabul gormektedir (Tellis, 2004, s.171). ©in Johnson &Johnson’ n bebek ve
di er drunlerinin reklamlar nda yumakl k, sevgi ve bak m konumland rmas n el
markalara gore daha guclu yaptve bu avantajdan yararland belirtiimektedir (Erdil
ve Uzun, 2009, s.122). Ayr ca, ¢ 6 esinin kullan Imas irite edici unsurda oldu
gibi, reklam n dikkat cekmesi ve hat rlanmas Umzde avantaj séamaktad r, ancak en
onemli farkl | k marka ya da mesajn ikna ediciideki etkiyi daha da art rmas nda
bulunmaktad r. Dolay s yla c&u gibi s cak duygular insanlar rahatlatmakta, wyg
tekrar ile bu olumlu duygular tGriin ya da markayaasakabilmektedir (Tellis, 2004,
s.171).

Korku; Bugin reklamlarda ¢ok s k kullan lan duygu tirlelem bir tanesidir.
Korku 06 esinin kullanlmasnn Grin snf ile yakndan Kili oldu u ileri
surulmektedir. Ozellikle sak ve giivenlik ile ilgili trtinlerde korku desinin daha fazla
kullan Id  belirtiimektedir. Bu dorultuda alkolizm, giivenli olmayan ara¢ kullan m ,
kotl amac! ilag kullan m , glvenli olmayan cindelki, sigortas olmayan ev, ga vb.
arin gruplar n reklamlar nda korku kullan m na skeastlamak mumkundir (Tellis,
2004, s.171).



11 Eylul 2001’de ABD’ye yap lan sald r dan itibatdmz sigortairketlerinin
pazarlama iletimi ¢cal malar nda korku ve barunsurunu kullanmas ; 1999 Adapazar
depreminden sonra ise sigortiaketlerinin Tirkiye'deki sigorta irketlerinin deprem
konusunu ileyerek deprem guvenliigin sigortan n 6nemini vurgulamalar buna 6rnek
olu turmaktad r. Ayn ekilde Volvo'nun trafik kazas gecirmi ancak Volvo
otomobillerinin givenlii sayesinde hala yayan insanlarn fotgaflarn tantm
cal malar nda kullanmas ve reklamlar nda “Volvo benivayat m korur” mesaj yla
korku unsurunu kullanarak en givenilir otomobil kamunda olmaya ¢caimas dikkat
cekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 121).

Bununla birlikte reklamlarda korku ésini kullan rken dikkatli olmak
gerekmektedir. Buna gore az korku mesajn reddesdiine neden olurken, a
korkunun da savunma mekanizmasnn guclenmesine agdbileceine vurgu
yap Imaktad r. Bu nedenle korku ésini reklamda kullan rken bu tir unsurlar g6z
onunde tutmak gerekmektedir (Tellis, 2004, s.172).

Ulvi Duygular; Gurur, bal | k, cesaret gibi gucli duygular insanlar eylend
yonlendirme glictine sahiptir. Orme askerlik, kamu hizmeti, Getme ya da dini hayat
ile ilgili durumlarda bu duygular kullan Imaktad Burada bedeli ne olursa olsun bir
ulkenin savunulmas, kor birine kitap okuma, bicga bir eyler 6 retmek, dinyaya
bar yaymak gibi pek ¢cok toplumsal igerikli durumdazdnusu duygular n 6n plana
¢ kt  belirtiimektedir (Tellis, 2004, s.172).

Bu do rultuda milli ve dini duygular n reklamlarda kullémas na s kl kla
rastlan Id  gorilmektedir. Ornein Alpet reklamlam nda milli futbolcununstiklal
Mar 'n okumas, milli duygular harekete gecirerekkkat cekmeyi amaclamaktad r.
Yine Ramazan'’da pek c¢ok markan n iftar ve sahurrdanar n kullanarak dini
duygular guclendirerek izleyicilerin dikkatini maya c¢ekmeyi amaclad klar
gozlenmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s.123).

Gurur gibi bir duygunun reklamlarda kullan Imas ndae, toplumun
kollektivist ya da bireyselci bir toplum yapsnaahgp olup olmamas ©6nem
ta maktad r. Cunku gurur gibi ego odakl duygularirelgselci toplumlarda daha etkili
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oldu u belirtiimektedir. Bununla birlikte Nike’ n “Jusio it.” sloganl spor ayakkab
reklamlar kad nlar atletik ve meydan okumaya widliren cesaret veren bir nitedi
sahiptir. Bu nedenle Nike'n bu reklam cahas baar| gortlmektedir. Clnki stz
konusu bu reklam kampanyas ile alt ay i¢cinde Nrk&lefon santralini 110,000 kad n
aram kad n ayakkab s satar nda % 24 art ya anm tr (Tellis, 2004, s.173).

Sonu¢ olarak reklamlarda hangi duygunun ne amagléarklaca ©6nem
ta yan bir konudur. Markalar bu noktada, hedef paw nas| bir duygusal etki
yaratmak istediklerini, hedef kitlenin nas| bir ydju durumuna ve duygusal
gereksinimlere ihtiyac oldwnu 6nceden tespit etmeli; buna goére karar vernnelid
Ancak bunu gerceklérirken Grinin gercekte varolan 6z @eleri, hedef kitlenin
yap s ve sunulan aras nda bir uyumluln olmas na dikkat etmeleri gerekmektedir.
Dolay s yla ister mal isterse de turizm gibi hiznsetkktoériindeki markalar, kendilerini
di er rakip markalardan ay rmaya caken butunleik pazarlama iletimi ¢cal malar
icinde yer alan reklam faaliyetlerinde stz konuswzifif ya da negatif duygular
stratejik bir ekilde kullanmaya c¢almal ; bunu yaparken de gerceklerden kendilerini
soyutlamamal d r. Bununla birlikte, reklamlarda lamllan duygular n hedef kitlede
nas | bir etki yaratt n n bilinmesi de, stratejik bir amacla kullan ldnygunun hedef
kitlede istenilen duygusal etkiyi yaratp yaratmad goérmek ac¢sndan 6nem
ta maktad r. Bu nedenle de reklamverenlerin ve rekigamslar n n reklam sunmadan
once duygu icerikli reklam n istenilen etkiyi yapmtyaratmad klar n goérmek igin,
markan n hedef pazar Uzerinde bir 6n test yapmatdr man n baar ya ulaabilmesi

icin gereklidir denilebilir.

3.11. Reklam Aratrmalar nda Duygularn Olciilmesinde Kullan lan

Yontemler

Laros ve Steenkamp duygunun icerik ve yapsnnlhetam olarak
netle medi i ve hala daha tarima konusu oldwnu vurgulamaktad r. Dolay s yla *
Duygu nedir?” sorusunun cevab n n hala kesin olaralememektedir (Chamberlian
ve Brodrick, 2007, s.201). Duygunun say s z targie 6ntine al nd nda ise, duyguyu
Olcen tek ve standart bir dlgme arac nn olmadyorilmektedir (Lopatovska ve
Arapakis, 2010, s.3).



Ancak, gerek akademik gerekse uygulama alan ac¢ s nd&mmesurecinde
duygu 6nemli bir faktér olarak gorilmektedir. Enkieseklam modeli olan AIDA
(Attention-Intention- Desire-Action) modelinde St (1925); “Tiketicinin o reklam
ya da Urune ilgisi ¢ekildikten sonra burada duygbsaepki olu ur” der. Bu tepki istek
olarak ifade edilir. S6z konusu modele gore rekisimeci, dikkat cekme ile biar,
bili sel surecle devam eder; bu slreci istek takip gdeard ndan sire¢ davrarle
noktalanmaktad r. Bu, etkiler hiyer&gi modeli olarak reklam literatirinde yerini
almaktad r (Poels ve Dewitte, 2009).

1980’lerden itibaren ise duygunun rolinun denesiyle; Zajonk’'un reklama
kar tuketicinin davransal tepkileri ve bilisel strecinde duygular n 6nemli bir arac
oldu u ve dikkati yeniden drine cekmede duygularn &di yapy oncelikle
etkiledi ini ileri sirdl U gozlemlenmitir (Batra ve Ray, 1986; Edell ve Burke 1987,
Holbrook ve Batra, 1987°'den aktaran Poels ve Dew2009).

Duygu uzerinde yap lan 6nemli cahalardan biri Damasio (1994) ve LeDoux
(1996) gibi iki nérobilimciye aittir. Genel olarddurada duygunun Griin a¢ s ndanitle
de ozellikle tiketicinin rasyonel diince ve davransal yap s Uzerinde etkili oldu
belirtiimi tir. Bu nedenle pazarlama ve reklam icine alarklfadisiplinlerde cal an
arat rmac lar n 6ngorisu duygular n insan davrér ve karar al mlar nda biyuk bir
etki yaratt yonundedir. Bu gorie gore duygular, bilsel yap Uzerinde bask ndr ve
reklam sirecinde de en o6nemli faktor olarak gorédedir. Duygusal tepkiler,
davran sal ve bilisel tepkilerden ibaret olmaktan ziyade bir kapudtut olarak ilev
gormektedir. Bununla birlikte duygular o6lcmek kgplae ildir. Pek ¢ok ara rmac
taraf ndan duygular n reklam sirecinde dnemli oldbelirtiimesine ramen, Vakratsas
ve Ambler (1999) reklamda duyguyu 6lcme metotlar myarlanmas gerekini
belirtmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

Son y llarda ise, teknolojik anlamda meydana gejein melere paralel olarak
duygu alan ndaki ararmalarda norolojik gorunttileme tekmi gibi tekniklerin
kullan Imaya baland  gorilmektedir. Sosyal ve beri bilimlerde cok tercih
edilmeyen bu teknik daha c¢ok sinirbilimsel ve p&k& aratrmalarda
kullan Imaktad r. Bunun d nda duygular n dikkat ve alg lama; hat rlama; kp$ojik
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savunma; tutum ve ikna; karar alma,ileraras ili kilerin anlam n belirlemede roll
incelenirken psikolojik duruma bh beyindeki hareketleri incelemek igin
elektroensefalografi (EEG); duygunun deride yaratte i imi incelemek icinse, deriye
yerle tirilen elektromanyetik cihazlarla elektrodermalliyat (EDA-Electrodermal
Activity) gibi tekniklerden yararlanImas dikkat ekmektedir (Chamberlian ve
Brodrick, 2007, s.200).

Bununla birlikte duygular n mieri tepkilerinin merkezinde yer alan bir
bile en olduu; reklamc|ktan, maaza atmosferine, hizmet etkilmlerine, 6zel
artnlerin kullan m na, tatmin derlendiriimesine kadar deik a¢ lardan yayg n bir
kullan m yap s na sahip oldu belirtiimektedir. Ayr ca son elli yIdaki pazanea ve
tiketici davran aratrmalar nda duygunun mteri davran nn yap s nda kilit bir
ac klay ¢ olduu sonucuna uldd goérilmektedir (Chamberlian ve Brodrick, 2007,
s.201).

Pazarlama ve tuketici davralar ile ilgili ara t rmac lar n ilk ¢cal malar nda
duygu o6lceklerinde deneysel bir yakta oldu u, 6zellikle de kendi kendine rapor alma
yontemine burada gulvenildi gozlemlenmektedir. Duygusal durumlar veya siumécle
ele almak icin, bu durum ve sureglerle klli bili sel faaliyetleri dorudan olgmek
gerekmektedir. Bu bak mdan Igel deneyimlerin kendi kendini raporlama o6lgekiéi
Olciml, en sk kullanlan yontem olarak gortlmektedTUketici duygular n n
Olciminde dort temel o6lcen kullan m s6z konusudur. Bunlar; duygusal piafil
standardize edilmesi (Standardize of emotionalile-&EP) (Halbrook ve Batra, 1987);
reklamlara kar duygular (Edell ve Burke, 1987); tiiketim duygutan yerle tiriimesi
(Richins, 1997); haz duygular n n Usttnili (Pleasure, Arousal, Dominance Model-
PAD Duygu Durum Modeli), duygular n boyutlar d r @rabian ve Russell, 1974). Bu
dort skalan n ararmac lar taraf ndan tiketicilerin duygusal tegkihi 6lgmek igin
kullanld saptanmtr (Chamberlian ve Brodrick, 2007, s.204).

Bu balamda Edell ve Burke 1987 yI|ndaReklamlara Kar Duygular
olarak bilinen bir 6lcek geliirmi tir. S6z konusu maddeler mutlu eden pozitif duygula
mutsuz eden negatif duygular ve orta dizey duygutklinde Ug¢ faktor alt nda
toplanm tr. Ayn bicimde Holbrook ve Batra 1987 y | nda @7addeden olan SEP
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skalas n gelitirmi , 1990 y | ndaki ¢al malar nda ise, buradaki madde saysn 34e
indirgemi lerdir. Bagozzi (1998), Oliver (1994) gibi dir arat rmac lar n ise olumlu ve
olumsuz duygularn ikisini de iceren o6rnekleri témald klar belirtilmi tir
(Chamberlian ve Brodrick, 2007, s.204).

3.11.1.Kendi Kendine Raporlama Yontemi

Kendi kendine raporlama yontemi, bireylerin kendiygular n tan mlamas,
ifade etmesi ve kaydetmesi varsay m na dayanammigtodtur. Metotla, beyindeki
norolojik faaliyetler ve fiziksel uyar c n n niteli aras nda yiksek bir koreleasyon
oldu u, bu anlamda gecerli ve guvenilir bir 6lcek olakabul edildii gortlmektedir.
S0z konusu olgek ayn zamanda var olan duygu verilelde etmede kullan lan en

etkili ve kolay teknik olarak da tan mlanmaktad_opatovska ve Arapakis, 2010, s.7).

Kendi kendine raporlama yontemi, reklamlara kduygusal tepkileri 6lcmede
yayg n bir bicimde kullan Imaktad r. Bu dlgme yomtede cevap veren knin 6znel
duygular kaydedilmektedir. Buradaki “6znel duygaid kast, bireyin ifade etti,
fark nda olduu duygular d r (Poels ve Dewitte, 2009).

Daha o6nceden yap lan ve kendi kendine raporlamdewdinin kullan Id
aratrmalara baklacak olursa @ daki tablonun karmza ¢kt gorulecektir
(Chamberlian ve Brodrick, 2007: 205)
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Tablo 8

Kendi Kendine Raporlama Esasl Duygu Olceklerinin Kar la trlmas

Yazarlar Holbrook ve Batra | Edelle ve| Richins (1997) | Mehrabian ve
(1987) Berke (1987) Russell (1974)
Olge in Standartlat r Im Reklamlara Tiketim Duygular n
Ad Duygusal Profil| yonelik Duygular n n Boyutlar
(SEP) duygular Saptanmas (PAD)
(CES)
Tanm Bas | reklamlarg Reklama Duygu, alg sal Bir ortama
verilen duygusa| verilen olumlu| durumlara verilen
tepkiler zevk,| ve  olumsuz verilen  etkili| duygusal
uyar Ima ve baskn duygu tepkiler olarak| tepkiler,
olma  boyutlar n n tepkilerinin gorulmektedir. | memnuniyet,
biraraya birle imidir. uyar Ima ve
getirilmesinden CES gorud | egemenlik gibi
olu maktad r. temelini, uc tepkisel
Ozellikle reklamlar n tiketim boyutla
sozsel olmayan durumlar nda | karakterize
unsurlar nn  etkisin en s k| edilir. Bu
belirlemek icin bu tekrarlanan boyutlar n
Olcekten duygu gorece biri
yararlan Imaktad r. oran ndan di erinden
almaktad r farkl ekilde
kavramsallat r
Im tr.
Olge in Zevk, harekete Mutlu  eden| K zg nl k, Zevk alma,
Boyutlar gecme, bask n olma| duygular, ho nutsuzluk, | uyand rma/hare
olumsuz endie, Uzuntl| kete gecme
duygular ve ng korku, utanma] baskn  olma,
mutlu eden ne kotumserlik, egemen olmak.
de etmeyen yaln zl k, ak,
duygular. tela,
ho nutluk,iyims
erlik,e lenceli,
a kn, heyecan
vd. maddeler.
Olgekteki | 27 madde 65 madde 47 madde 18 madde
0 elerin
say s

Kaynak: L.Chamberlian ve A.J.Brodrick, The Applicarion dPhysiological
Observation Methods to Emotion Resaear@ualitative Market Research: An

International JournalVVol.10,No.2, 2007, s.205.
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Pazarlamac lar taraf ndan kullan lakla mlar n buytk olgtide deneysel bir
yol izlenmesine ramen kendi aralar nda tutarl olmamas da dikkategekaka bir
noktad r. Ornein Holbrook ve Batra (1987) tiiketicilerin reklamdaverdikleri tepkileri
anlamak icin, daha genianlamda duygular birléirmeye calm ve reklamlara
verilen tiketici tepkilerinin bir parcas uzerindemojen tepkilerin oldwnu ileri
surmulerdir. Mahrebian ve Russell (1974) taraf ndan gelien PAD modeli de bunu
desteklemektedir (Chamberlian ve Brodrick, 2007236). Edell ve Burke ise (1987),
reklama verilen tepkiler Gzerinde biling ve duygbida ms z dei kenlerin etkilerini
ortaya ¢ karmaya cam tr. Bu arat rmac lar reklamc lar i¢cin duygu ve dinceleri
kavramsal olarak bir araya getirmive reklamn etkilerini ag¢klamaya ve
snfland rmaya calm lardr. Ayrca burada ayn uyarcya verilen duygusepki
ce itlerinin de belirlendii kaydedilmitir. Mesela bir kiinin ne olumlu ne de olumsuz
buldu u reklamlar baka bir ki i olduk¢a ho bulabilmektedir. Bu bulgular Holbrook ve
Batra (1987) taraf ndan yap lan cahalardaki varsay mlara z t bir nitelik tenaktad r
(ki onlar reklama verilen duygusal tepkilerin hoewj bir nitelik tad n
belirtmi lerdir) Dolay s yla Holbrook ve Batra’n n tersined@&@l ve Burke duygusal
deneyimin tuketiciden tuketiciye farkl | k gosterdiin alt n ¢izmektedifChamberlian
ve Brodrick, 2007, s. 206).

Reklam alan nda kendi kendine raporlama yontemilakdbrak yap Im
aratrmalar incelendiinde ise aa daki tabloda da goérildii Gzere u 6nemli

bulgulara eriilmi tir;
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Tablo 9

Reklam Ara t rmalar nda S6ze Dayal Kendi Kendine Raporlama

Yonteminin Kullan m ve Bulgular

Cal ma Yontem Baka De i kenler

Ozel Bulgular

Zeitlin ve | Her ana duygu 3-4Ba ka bir dei ken
Westwood, 1986 | madde ile| kullan Imam tr.

Olctima tar.
Plutchik’in Guvenirlik: Her ana duygu

Duygu modeline| Plutchik’in  duygu] igin kullan lan Olcme
dayanan tipolojisi. | modeli i¢in verilen| kriterleri i¢  guvenirli e

skorlar sahiptir.
Uygulama Alan | gorselletirilmi tir.
TV Reklam
Stout ve | Duygusal tepki Reklama  kar tutum,
Leckenby, 1986 | duzeyi U¢ derecelimarkaya  Kkar tutum,
olarak Reklam Hat rlama,Sat n
Kendi Tipolojisi | tan mlanm tr: Alma Niyeti.
Deneysel, empatik
Uygulama  Alan | ye petimleyici. Burada duygusal tepki
TV Reklam diizeyine bal  olarak
cerik kodu, ac¢k reklam etkilili ini
uclu sorularla élcimlemede duygunun
Olculma tar. etkisi 6lcUimutdr.

Batra ve Ray,|13 duygu teoris| Reklama ve markaya kar
1986 Uzerinden bin tutum ile satn alma niye]

.. .. |tipoloji de i kenlerdir.
Kendi Tipolojisi | geli tirmi tir.

Reklama kar tutumda
Uygulama Alan | 3 pozitif duygu daha duygular n  dorudan bir
TV Reklam da burada aralr. |etkisi vardr. Markaya
yonelik tutum ve sat n alma
Ack uclu sorular niyetinde de  duygular
sorulur. do rudan etki
yaratmaktad Duygu,reklama
kar tutumu; reklama kar
tutum markaya kar tutumu ve
0 da satn alma niyetini
etkilemektedir.
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Holbrook ve | 29 duygu teoris| Reklama  kar  tutum,
Batra,1987 Uzerinden bin Markaya kar tutum.
tipoloji
Kendi tipolojisi ve | geli tirmi tir.
Boyutsal
Yakla m Her duygu 3-4 Reklama yonelik tutum
madde ile| Uzerinde reklam
Uygulama Alan | sunulmutur. iceri indeki duygunun
TV Reklam Maddelerin tumil dolayl bir etkisi vard r.
reklamlar n yaratt
anlam derecesini
gostermektedi. Markaya yonelik tutumda
Burada acga ¢ kan| reklam iceri indkei
iic anlamland rmaduygunun ve reklama kar
derecesine  faktgrtutumun dolayl bir etkis
analizi yap Im tr: | vardr.
Memnuniyet,
uyar Ima ve
egemenlik.
Edelle ve| Reklamlar 69 duygu Reklama  kar tutum,
Burke,1987 maddesi Uzerindenmarkaya yonelik diince,

Kendi Tipolojisi

Uygulama Alan
TV Reklam

derecelendirilmitir.

Ard ndan elde
edilen verilere
faktor analizi
yap Im ve 3 faktor
belirlenmi tir:
Olumlu nitelikli
duygular, ne olumiy
ne de olumsu:
duygular, olumsuz
duygular

markaya yonelik tutum.

Olumlu ve olumsuz
duygular birlikte verilebilir.

Markaya yonelik tutum ve
reklama yonelik tutum
ac klayabilmek icin eklemg

duygu dereceler
7 olu turulmu tur.

Hem duygusal hem d
duygusal olmayan
reklamlar n ikisine kar
nas!| bir tepki verildii
ac klanm tr.

— (D = (D

e
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Allen, Machleit ve | ki durumda| Ba ka bir deiken

Marine, 1988. reklama kar | kullan Imam tr.
duygular DES I

lzard’in DES- | (Bicimsel) ve DES Duygular ¢ok boyutludur ve

dereceli modeline| ||| ( fadesel) olarak Izard'in  belirledii esas

dayal bir tipoloji derecelendirilmitir. | duygular burada
kullanIm tr.  (Mutluluk,
merak, a k nl k, nefret gibi
duygular n en cok
reklamlarla birletirilen
duygular olduu
saptanmtr)

Olney, Holbrook | Ba msz bir| zleme Zaman

ve Batra,1991 gruptan PAD
boyutlar izerinden Reklam igeriini  izleme

PAD boyutlar | reklamlar zaman, duygu ve reklama

(Mehrabian ve | derecelendirmeleri | yonelik  tutumu ksmen

Russell,1974) istenmi tir. dolayl olarak

etkilemektedir.

Uygulama Alan

TV Reklam zleme Zzaman nn ikl

hiyerarik  hatt  vardr:
Memnuniyet-Hedonizm ve
uyar Ima-Merak

Stout ve | Duygusal tepki Reklama, markaya kar

Leckenby,1988 dizeyi u¢ derecelitutum ve reklam ve marka
olarak hatrlanrl ile satn almag

Kendi Tipolojisi | tan mlanm tr: niyeti dei kenleri
Deneysel, empatik6lgtlmu tar.

Uygulama  Alan | ye petimleyici.

TV Reklam 1986'da cal malar n
cerik kodu, ac¢Kk yeniden analiz etmierdir.
uclu sorularla
olcilma tar. Duygu icerikli olan ve

olmayan reklamlar  bu
de i kenler baz nda
incelemiler; bunlardan
marka hat rlan rl

salamada iki  reklam

tiriinde bir fark olmad
sonucu ¢ kmtr.
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Mano, 1996
Kendi Tipolojisi

Uygulama Alan
TV Reklam

Ozneler reklamlar §
boyutta
derecelendirmiir.
(Evet /Hay r
cevaplar na gore bi
derecelendirme

yapIm tr)
Her boyut 3-4
madde ile
sunulmutur.

3 Reklam n Bilinirli i

Bu sekiz boyut reklam
kar hangi  duygunur
rhissedildiini  gdstermekte

bir yap oluturulmaktad r.

Reklam n bilinirli ini
sa lamada memnuniye
daha fazla etki yarat rker
s klma daha az bir etkiy|
sahip olmaktad r.

Reklam iginde er
s k kullan lan duygu hduk
/memnuniyettir.

Pieters ve Klerk-
Warmerdam, 1996

Kendi tipolojisi ve
Boyutsal
Yakla m

Bas n Reklamlar

Reklam  goéraldid
s rada hissedilen vy,
da ayn ekilde
alg lanan 50 duygt
grupland rim tr.

Bu duygular bireylef

taraf ndan  hduk,
yo unluk ve
yonlendirme
durumuna gore
elenmi ve sonuctg
ise 18 duygy
Uzerinde kara
Klnm tr.

tutum ve
hat rlan rl

Reklama kar
amarka
sa lama.

I
Reklama kar tutum,

honut olma taraf ndaj
yonlendirilmektedir.

Yo unluk, hat rlamay
yonlendirir.
[ Ho nutiuk ve younluk

aras nda bir iliki yoktur.

'Duygulara yonelik  ang
gori (PAD boyutlar) ile
birbirini tutmaktad r.

je2)

ve elde edilen sonuclardan

D = ~

I

Kaynak: Pieter Desmet, “The Product Emotion Measuremestrument
(PrEmo)” http://static.studiolab.io.tudelft.nl, 20.2009.

Dolay s yla bugiine kadar reklam literatirinde duggiiminde kullan lan en
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gecerli 6lciim tekniinin ne oldu unu séylemek zordur, ancak reklam literatirinde son
yirmi y Ida duygu 6lgiiminde kullan lan dl¢ciim metaxdh n kendi kendine raporlama,
otonomik Olcimler ve beynin goruntilenmesi yontemiglarak ¢ bd k alt nda



topland ; kendi kendine raporlama yonteminin ise s6zlirsgbve an be an izlenceler
eklinde tce ayr Id goérulmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

3.11.1.1. S6ze Dayal Kendi Kendine Raporlama Yo6nta

Reklam alan nda en yayg n kullan lan yontemlerd@mibp, denee verilen
yaz| ya da s6zlu tan mlar n kullan Imas olduileri surtlmektedir (Y Imaz, 1999,
s.96). Bu dlgme turinde bireylerden ac¢ k uclu saordrac| ile reklama yonelik
duygular n, kat|p katlamama derecelerini (6rimebu reklam bana s cak duygular
veriyor gibi) sozel olarak ifade etmeleri istenieya likert o6lcei kullan larak
olu turulan duygu ile ilgili maddeler ile duyguya yukkn anlamlar oransal olarak elde
edilmeye cal Ir. (Shimp, 2007, s.298). Reklam literatirindea tarmac larn bu
methoda 1980’lerin béar nda bavurdu u ve reklamlara kar duygusal tepkileri

olcmek icin bu yontemi geliirdikleri gozlenmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

Fizyolojik duygu arat rmas icinde ise duygularla ilgili camalara yonelik iki
ana yaklamn olduu go6zlemlenmektedir: Boyutsal yaklm ve temel duygu
yakla m. Boyutsal yaklama go6re; insan duygularnn tim yoringeleri keyif,
uyar Ima, bask n olma gibi ¢ bans z iki kutuplu boyuttan olumaktad r. Mehrabian
ve Russell taraf ndan gediirilen ve PAD modeli olarak anlan bu modelde, bu
boyutlar n bir kombinasyonu olarak duygunun sirektlu u bir alan s6z konusudur
(Poels ve Dewitte, 2009).

Temel duygu yaklam ise, temel duygularn bir karm olarak insan
duygular n n tim ydringesini tan mlamaktad r. Bné& duygular evrensel duygular
olarak deerlendiriimektedir. Bu temel duygulara ornek olgrakutluluk, a k nlk,
tzuntd, korku, kzg nlk ve nefret etme verilmekted®Pek ¢ok duygu ararmacs,
de i ik icerikteki bu duygular ¢ kartmak icin farkl ¢lim teknikleri gelitirmi ve bu
spesifik duygulardan olan bir liste meydana getirntir (Poels ve Dewitte, 2009).

Spesifik duygular olgcmek igcinse kullan lan en 6tiegdicme teknii Plutchik
taraf ndan gelitirilen “Duygu Profili ndeksi” (1980) ve Izard’in “Diferansiyel Duygu
Skalas ” (1977) d r. Bu iki dlcek, duygu Uzeringpyan fizyolojik arat rmalarda buyuk
Olciide kullan Imaktad r. So0zlu olarak kendi kendingporlama yoOnteminde ise,
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boyutsal ve temel duygu yaklen nn reklam iceriine verilen duygusal tepkileri
yakalama ac¢ s ndan birlgrildi i g6zlenmektedir. Buna ba olarak Batra ve Ray;
Edell ve Berke; Holbrook ve Batra; Mano; Piterskierk-Warmerdam’ n s6zli olarak
kendi kendine kayt yontemini reklamclkta kullan duygularn tipolojisini
geli tirmek icin olu turduklar kaydedilmektedir (Poels ve Dewitte, 209

Bununla birlikte, s6zel olarak kendi kendini ramnla yonteminin pek cok
avantaj sundwi ileri stirilmektedir. Oncelikle bu yontem basitum ve belli bir reklam
uyaran n buyudk o6lcekli bir bicimde soturmam z hzl bir bicimde sdayan bir
yontem olarak karm za ¢ kt icin 6nemli gortlmektedir (Poels ve Dewitte, 2009
Buna kar I k, bu yontemin gecerlili ve guvenilirli i Gzerine baz 06nemli snrlar
bulunmaktad r. Baz arérmac lar s6zli olarak kendi kendine raporlama tgamnin
yeteri dizeyde guvenilirle sahip olduunu belirtmesine ranen; duygu 6lcimlerinde
sk sk duygu nitelikleri ile ilgili uzun bir listen oldu u dikkat cekmektedir.
Dolay s yla boylesine uzun bir liste Gizerinden egRh verilen tepkinin izlenmesi cevap
veren kiiler a¢ s ndan bir kilfet niteli ta yabilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).
Methot gecerlilik a¢ s ndan inceledinde, ditk balaml duygu durumlar nda verilen
orijinal duygusal tepkiler de ebilecei igin, sdzsel kendi kendine raporlama
yonteminde bilisel sirecin gerektirdi kagcnlmaz deer en oOnemli snr
olu turmaktad r (Poels ve Dewitte, 2009). Ayr ca cewagpenlerin kendi duygular n
kaydetmeleri olanaks z olabilmektedir. Oyle ki, rdara yant verenler ne
hissettiklerinin fark nda olmayabilir veya bu duygu sosyal istenirlik dizeyi ile ilgili
oldu undan kaydetmek istemeyebilirler. [@r bir sorun ise sb6zsel kendi kendine
raporlama yonteminin gecna yonelik olmas d r. Buradaki duygusal dl¢ciimler exzal
reklam uyar cs gosterildikten sonra yap Imaktafstgrim s ras ndayken o6lciim
yap Imamaktad r (Poels ve Dewitte, 2009). Bu teknioneltilen eletirilerden bir
di erinin ise, hassas konular s6z konusu oloshgda denen bu konular hakk nda

konu mak istememe durumu gosterilmektedir (Y Imaz, 13996).
3.11.1.2. Gorsele Dayal Kendi Kendine Raporlama Yiemi

Bu yontem de sozsel raporlama yontemine benzemek&irsel raporlamada
0znel duygular nas | duygu s6zciklerinden alubir listeye gore yap | yorsa, burada da
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duygular, duygusal durumlarla ilgili olan Kkarikes@t resimler (zerinden ortaya
¢ kart Imaya cal Imaktad r. Reklamc | k literattiriinde en c¢ok iki gegorsel raporlama
yontemi kullan Imaktad r. Bunlar SAM (The self assment of Manikin-Manikin Oz
De erlendirmesi) ve son donemlerde en c¢ok kullan laimé& yonelik duygu olcimu
arac PrEmo (The Product Emotion Measurement Imstni-)'dur (Wang, 2010, s.60).
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ekil 13: Manikin Oz De erlendirme ablonu (The Self Assessment Manikin-
SAM)

Kaynak: Jeanne Sorensen, Measuring Emotions an a CondDassion
Making Context- Approaching or Avoiding, Workingager Series, letme Bolumd,
2008, Say : 20,s.15, http://www.business.aau.dk/wp/08-20.pdf022011.

Modelin kendini deerlendirme yontemi (SAM-The Self Assessment Mar)ikin
1980 ylnda Lang taraf ndan gdirilmi tir. 1974 ylnda Mehrabian ve Russel
taraf ndan gelitirilmi  PAD-boyutlar yontemine dayandrId ileri surtlmektedir.
Sadece Lang’in (1980) modelinde PAD modelinde g#riilc boyutun her biri icin be
tane gorsel yerldéiriimi tir (Poels ve Dewitte, 2009). Holbrook ve Batra’ni988
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ylnda gelitirdikleri PAD modelindeki U¢ duygu boyutunun iselkétim
durumlar ndaki duygusal tepkileri icine aldileri strtlmattr (Morris ve Boone, 1998,
s. 518). Buna gore cevaplayanlar resimlere bakbrakgurlerden duygular n en iyi
kendilerini ifade edeni se¢cmektedirler. SAM metodiunse, Morris (1995); Morris ve
Boon (1998) ve Morris ve McMullen (1994) taraf mdaeklam ara rmalar igine

yerle tirildi i gorulmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

Morris, Woo, Geason ve Kim (2002) 232 duygu soziil reklam uyaran n
dei ik ortamlarda (TV, radyo ve basn) sunarak bunaejiinduygusal tepkileri
AdSAMI[R] Olce ine bavurarak dlgmdilerdir. Burada duygusal tepkilerin yan sra,
satn alma niyeti gibi) kullanImtr. Aratrmann sonucunda ise b#iel tutumla
k yasland nda, reklama kar duygusal tepkilerin reklama yonelik davrasal
Olctiimler Uzerinde daha guclu bir etki yaratbulgusuna ulalm tr (Poels ve Dewitte,
2009).

Desmet taraf ndan 2002 yInda gétilen PrEmo ad verilen gorsel kendi
kendine raporlama yonteminde ise, SAM’deki dama figlrlerin yerini PrEmo’da 1-2
saniye siren 14 animasyon altw. Her bir animasyon burada spesifik bir duyguyu
temsil etmektedir. PrEmo’da toplamda 7 olumlu duygteu /istek, memnun olunan
a knlk, ilham, zevk alma, hayranl k, memnunluk vekiilik) ve 7 olumsuz duygu
(6fke, hor gérme, irenme, memnun olunmayaa k nl k, tatminsizlik, hayal k r ki

ve s k nt) bulunmaktad r (Poels ve Dewitte, 2009).
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ekil 14: PrEmo Animasyon Ornekleri

Kaynak: Jeanne Sorensen, Measuring Emotions an a Consbemsion
Making Context- Approaching or Avoiding, Working & Series, letme B4luma,
2008, Say : 20,s.15, http://www.business.aau.dk/wp/08-20.pdf022011.

Burada SAM ve PrEmo aras ndaki en énemli farkid PrEmo ile bir spesifik
duygudan daha fazlas n kaydetmenin mumkin olm@stegilmektedir. PrEmo asl nda
duygusal tepkileri 6lgcmek icin getirilmi  ve tasarlanmtr (Desmet, 2009). Sonug¢
olarak reklama kar duygusal tepkileri 6lgmede PrEmo ucuz, eidi ve kullan ¢ dostu
bir dlcme arac olarak kabul edilnir (Poels ve Dewitte, 2009).

Bu yontem, sdzsel kendi kendine raporlama yontergiie hem daha h zl
hem de daha az skcdr (Wang, 2010, s.61). Aygodssel unsurlar hem c¢ocuklara
yonelik arat rmalar hem de capraz kultlr aramalar igin uygun gortulmektedir. Buna
kar | k s6zsel kendi kendine raporlama yontemi iledshand nda SAM’in icgdzlemi
ve bili sel streci diiirdi U ileri strilmektedir. S6z konusu yakla n en énemlisnr
olarak burada sadece duygusal tepkilerle ilgili latgh Ol¢uldi tnt savunan bilsel
onyarg gosterilmektediBununla birlikte PrEmo’da diik ba laml duygular n yiksek
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ba laml duygulara nazaran daha iyi 6lcimlendiaydedilmektedir(Poels ve Dewitte,
2009).

Reklam alan nda gorsel kendi kendine raporlama gdmtin kullan Id

arat rmalar ve elde edilen bulgular iseaa daki tabloda yer almaktad r.
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Tablo 10

Reklam Ara t rmalar nda Goérsele Dayal Kendi Kendine Raporlama
Yonteminin Kullan m ve Bulgular

Gorsel Kendi Kendine Raporlama Ydntemi

Cal ma Yontem Bulgular
Morris ve| TV reklamlar 2'ye| lk yarm saatte
McMullen,1994 bolunmutir. SAM | gOsterilen  reklamlara
1. yar m| verilen duygusa
Gorsel:SAM saattekiler;2. yarmtepkiler en  fazlg
saattekiler. olandr.
Uygulama Alan TV
Reklamlar Reklamn tamam nda
yarat lan duygusal

memnuniyet ile ilk
yar m saatte vyaratlan
duygusal durum
aras nda bir
koreleasyon vard r.

kiye  ayrim bu

reklamlara verilen
tepkiler birbirinden
farkl dr.

Morris, 1995 Reklamlara SAM Ba ka bir dei ken

modeline godre puapkullan Imam tr.
Uygulama Alan Bas nverilmi tir.
Reklamlar Gorsel SAM Olcei
135 duygu sOzciu | tan mlanm tr.

SAM Uzerinden

derecelendirilmitir. | SAM  Olge i nitel
aratrma yaparken de
2 Boyutlu | kullan labilecek
memnuniyet ve yap dad r.
uyar Ima alan iginde
duygu sézciikleri ve SAM’e pazarlama
reklam n ileti imi uyarcsn
yerle tirildi i derecelendirmede  de
gozlenir. ba vurulabilir.
Morris vd.,2002 Radyo, TV ve basnReklama kar tutum,
reklamlar n markaya olan ilgi,satn
Gorsel: AdSAM ac klamak icin Sam alma niyeti belirlenen

Radyo, TV ve Basn
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reklamlar Olcei kullanIm tr. | de i kenlerdir.

Duygu ve reklama kar
tutum sat n alma niyeti
ile ili kilidir fakat
duygunun ac klay c
guci daha fazlad r.

Ketelaar ve Van PrEmo Olcei | Baka bir dei ken
Gisbergen,2004 kullanim tr. kullan Imam tr.
Kapal reklamlar daha
Gorsel:PrEmo Ack ve kapal| olumlu duygular,
reklamlara kar car trrken, ac k
Bas n Reklamlar duygular reklamlar daha negatjf
olctlma tdr. duygular car trm tr.

Kaynak: Pieter Desmet, “The Product Emotion Measuremestrument
(PrEmo)” http://static.studiolab.io.tudelft.nl, 20.2009.

Sonug olarak, gorsele dayal raporlama yontemie#iéamlara kar duygusal
tepkiler bu karikatirize edilmiduygusal figurler ya da animasyonlarldestirilerek
Olcimlenmeye cal Imaktad r.

3.11.1.3. An be Anzlenceler

Reklam alan na en uygun 6lciim yontemlerinden baiak Aaker, Stayman ve
Hagerty taraf ndan gelirilen “S cakl k Monitori” (warmth monitor) nin oldw
belirtiimektedir (Y Imaz, 1999, s.98). Bu yontendevap verenlerin reklam uyarcsn
gercek zamanda izleme durumu, duygu boyutunun biyikve alg lanmas ndaki glict
incelenmeye cal Imaktad r. Reklam ararmalar nda en énemli an be an reyting arac
oldu u ileri surtlen s cakl k monitérinde, cevap veredekinin reklam izlerken
kalemini ka d n Ustlne koyarak, soldan sahareket ettirerek, o anda nas | bir s cak
duygu hissettiini saptamaya calmaktad r. S cak ekran 4 6lcekli bir capa icerir ve
burada en soldan (hicbir s cakh hissedilmedii durumdan) en sa (duygudan
ya aran gozlerin oldw) do ru kayan bir yap s6z konusudur. Baumgartner, Sug@n
Padgett ise 1997 y | nda “hislerin ekran ” denileenzer bir ara¢ (bilgisayar temelli bir

Olcme arac dr) yard myla, cevap verenlerin hedidnir zamanda go6sterilen reklam
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uyar ¢ s na kar hissettikleri olumlu ve olumsuz duygular n ne wldnu saptamaya
cal m lardr. Rossiter ve Thornton ise, 2004 ylnda tyapmamaya yonelik
reklamlarda korku tepkisinin devamlIn d&lgmek icin an be an reyting 6lgai

kullanm lard r (Poels ve Dewitte, 2009).

An be an reyting 6lcimu Oncelikle duygusal tepkiter nda ve surekli 6lgme
imkan sunmaktad r. Buna ek olarak, bu 6lcimlenaalmas ve kullan Imas hem
ucuz hem de kolayd r. Ayr ca an be an reytinglérdm uyar Ima hem de herhangi bir
spesifik duygunun (umut ve inan¢ gibi) dlcimunddldduld  belirtiimektedir (Poels
ve Dewitte, 2009).

Vanden Abeele ve Maclachlan (1994) s cakl k moimdin reklamlardaki
duygu s cakl n dlgmede kullan lan gtvenilir bir digme aracdolunu belirtmelerine
ra men, Olcimlerin ay r ¢ gecerlili ile ilgili sorunlar n artt gdzlenmektedir. Burada
s cak ekrann yaratt scaklk d nda cevap verende oln di er olumlu duygular
soruldu unda, buradaki s cakl k ile ayn anda @n di er duygular aras nda guclu bir
koreleasyon oldw sonucu ortaya ¢kntr. Abeele ve Maclachlan bu ayrc
gecerlili in az olmas nedeniyle burada gercekte ayr c doiygu olmad n ve pek
¢ok olumlu duygunun ust Uste binme durumu bulundw (e lenme, ak ve mutluluk
gibi) belirtmektedirler. Burada kaydedilen genelirolu hislerden ziyade s cak ekran
ayrc bir duygu olarak s6z konusu hissedilen Is cyguyu olcebilmektedir. Bu
ekilde, gecerlilik sorununun Ustesinde gelinebileéckeri surtlmektedir (Poels ve
Dewitte, 2009). Ancak yontemin bir duygunun onemidenein alg s yla olgilmeye
cal Imas na neden olmas, yap gecerliiin sorgulanmas n beraberinde getirtmi
(Y Imaz, 1999, s.98).

Kendi kendine rapor alma o6lceklerinin timuyle ilgde erlendirmelerin,
kullan ¢ lehine olmas ve duygusal tepkilerin h bir bicimde o6l¢ilmesi a¢ s ndan
onemli katk lar salad gdzlenmektedir. Ayr ca reklam uyar ¢ s n n gordxigyiuk bir
alana uygulanabilme imkan olmas, duygusal tepkilgtnetilebilmesi olas| ve de
gereken program ve araclarn kompleks bir yap daaahas 6nemli 6zellikleridir.
Ayr ca bu 0dlgek tirid hem ucuzdur hem de buyidk dicek aratrma icin ¢ok

elveri lidir. Bu avantajlar sebebiyle de, uygulamac lgrsandan halen ¢ok popduler bir
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methot olarak kullan Imaktad r. Buna kak, kendi kendine rapor alma metodunda
“bili sel bir 6nyarg” olmas bu yontemin en 6nemli sdhn Ara t rmalar gundelik
ya amda pek cok eyin tamamen fark edilmedni fakat bundan da ziyade bilgi
surecinin pek ¢ok durumda otomatik olarak gerceklmi ve spontane bir davran
sergilendiini gostermektedirBununla birlikte, son ararmalarda bireylerin bilisel
bir deneyimi olmasa da duygunun davranyon verdii ortaya konulmutur. Ayr ca,
kendi kendine raporlama 6lgain 6znel duygular Gzerine temellendirildive bireyin
kararlar Uzerinde diik ba laml duygular n gercek bir etkiye sahip oldubelirtiimesi
dikkat cekmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

3.11.2. Otonomik Olgcumler

1920'li y llar n ilk dénemlerinde mieri arat rmalar nda kullan lan psikolojik
Olcimler incelendiinde bunlar n arl kta reklama yonelik tepkiler tGzerinde oldu
belirtilmi tir (Sorensen, 2008, s. 17). Bedensel reaksiyanta| olan otonomik
Olcimlerin ksmen bireyin denetiminde oldu ve genellikle de laboratuvarda
gercekletirildi i ileri suridlmektedir (Sorensen, 2008, s.17-18).uy8ular bireyin
k smen kontroliinde olan ve viicudun tepkilerii ende godzlemlenebilen bir yap ya
sahiptir. Dolay s yla, otonomik tepkiler icinde yde gorulen ifadeler (gulimseme,
k zma vb.) ve fizyolojik tepkiler (terleme gibi) glenebilmekte, bunlar otonomik sinir
sisteminde meydana gelen dékliklere gore bicimlenebilmektedir (Wang, 201063).
Buradaki otonomik tepkimeler diuk balaml duygusal strecin belirtileri olarak
gorulmektedir. Ayn zamanda otonomik tepkileri Okgn icin pek ¢ok aracn
geli tirildi i gozlenmektedir. Diilk balaml duygular o6lgcmek icin kullan lan kendi
kendini raporlama yoénteminin gecerlili Gzerine bilisel ve toplumsal istenirlik
dizeyinin  yaratt bask nn (zerinden vyaplacak otonomik dl¢cimlerle
gelinebilmektedir. Cunki buekilde otonomik 6lgtimlere cevap verenildrin mevcut
duygular n n ard nda yatan duygusal tepkilerin &bilece i ileri surtlmektedir (Poels
ve Dewitte, 2009).

Reklam ara rmalar nda kullan lan otonomik 6lgcme tekniklennicerisinde
ise; yuze, kalbe, deri Gzerine iletken bir aracemlegytiriimesi yer almaktad r (Poels ve
Dewitte, 2009).
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Baz temel duygular yand nda (mutlu olmak, kzmak, nefret gibi)
insanlar n yizunde bu ifadeleri gormek mumkindiarvidn’den bugtine kadar (1872)
yap lan cal malarda, yUz ifadelerinin duygusal durumun gostergee duygusal
bilginin ileticisi oldu u belirtimektedir. Paul Ekman ve W.V.Friesen (1971®78)
taraf ndan geliirilen “YUlz fadelerini Kodlama Sistemi (The Facial Action Caglin
Systems-FACS)” ile (http://face-and-emotion.com, 120 reklam ardrmas icinde
spesifik duygulara yiiz kaslar nda gercekle hareketlerle b& olarak a¢ klanmaya
cal Im tr. Reklam alannda bu kod sistemi 1995 ylndark2ex taraf ndan
reklamlarda yer alan vyuz ifadelerini kodlama ve |@6zduygusal tepkilerin
kar la trimas cal mas nda kullanImtr. Ancak bu teknik, s6z konusu duygunun
alg lanmas nda zorluk yanmas ac¢ s ndan et@ilmektedir (Sorensen, 2008, s. 18;
Poels ve Dewitte, 2006). Yluzdeki hareketlere dayalarak duygusal tepkileri
belirlemeye calan baka bir yontem de yiiz elektromografisi (EMG)’ dir.ME&
Olciminde buruurucu kas ve elmac k kaslarnn 6nemli oldugortulmektedir.
Buru turucu kaslar 6zellikle bireyler k zd klar nda kave burun Ustlu bolgelerde;
elmac k kaslar ise, insanlar gilerken yanak batgks ortaya ¢ kmaktadr. Lang,
Greenwald ve Hamm (1993) y | nda yapt klar bir galada deneklere olumlu duygular
uyand ran gorunttler gosterdiklerin elmac k kaslar; negatif resimler gosterdiklerinde
ise buruturucu kaslar n daha belirgin ortaya ¢ kb saptam lard r. Bolls, Lang ve
Potter 2001 y I nda yapt klar camalar nda ise negatif duygu yaratan tonda bir radyo
reklam na tepki verirken burturucu nitelikte kaslar n harekete gegti; pozitif duygu
yaratan tondaki radyo reklam na tepki verilirkene ilmack kaslarnn daha
belirginle ti i bulgular na EMG 6lgeini kullanarak ulam lard r (Poels ve Dewitte,
2009).

Hazlet ve Hazlet 1999 y | nda yapt klar aremada, TV reklamlar na verilen
duygusal tepkileri 6lgmek icin sozli kendi kendingporlama yonteminden elde
ettikleri bulgular yuzdeki ifadeler (EMG olce ile) a¢ s ndan karlatrm lardr
(Sorensen, 2008, s. 18). Onlar EMG metodunun TMamlar na kar duygusal
tepkileri 6lcmede daha duyarl bir gosterge olalou ve reklam boyunca duygu ile ilgili
durumlarla iliki kuruldu u ve EMG deki yuz ifadelerinin ortaya ¢ kt sonucuna

varm lard r (Poels ve Dewitte, 2009).



EMG olceinde ayrca cevresel gecerlilik ile ilgili bir sm oldu u
belirtiimektedir. Cunkii EMG o6lcumi, dal olmayan bir laboratuar ortam nda
gercekletiriimektedir. Bundan b&a ylze elektrotlarn vyerlérilmesi 6zneyi
ko ulland rabilmekte, birey nas| bir ifade kendindersteniyorsa o ekilde
davranabilmektedir. Dolay s yla bu durum oOlge gecerlili ini du Grebilmektedir.
Ayr ca EMG gurultiiye kar duyarl olabileceinden birden bire ortaya ¢ kan hareketler

bireyin duygular n dei tirebilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

Deri iletkenli i veya elektrodermal faaliyet olarak gecen tekn{EDA) ise
daha c¢ok, otonomik sinir sistemi faaliyetini 6lcmel kullan Imaktad r. Burada deriye
yerle tirilen iletkenler arac| ile derideki terleme dizeyi 6lgiimektedir. Terzlai
vicudun timuande yer al r fakat en ym bulunduklar yerler avug ici ve ayak taban dr.
Dolay s yla otonomik sinir sistemi faaliyeti neredaha aktifse orada veya o bdlgede

terleme olay daha yuksek seviyede olacakt r (Waodp, s.63-64).

Reklam arat rmalar nda deri iletkenli ©6lcimine nadiren rastlanId
belirtiimektedir. Baz reklam ararmac lar , di er duygular test ettikleri zaman nadiren
de olsa bu 6lce kullanm lard r. Bu dlcein daha ¢ok pazarlama alan nda kullan Id
g6zlenmektedir. Deri iletkenlinin kullanan ©onceki reklam ararmalarda gercek
uyar ¢ tepkisini gurtltiden ay rarak 6lgmek zodwlu icin deri iletkenlii metodu
verileri yetersiz bulunmuur (Poels ve Dewitte, 2009). Bunun dda deri iletkenlii
Olce inde duygusal reaksiyonun yonune karar k | namangaemli bir snrdr. SC
tepkilerinin buyuk bir boliminde ¢ok he giden ve irite eden iki reklam uyarcsnn
negatif ve pozitif duygularla Oorttirilmeye cal Id gOzlenir.  Ayrca,
Psikofizyolojistlerce bireyler arasnda deri iletkeinde standart bir prosedir
geli tirilemedi i goéralir. Bu noktada baz bireylerin a yorgunluk yaratan ilaclar
kullanmas , kad nlarn 6zel ginleri vb. durumlada SC tepkileri Gzerinde etkili
olabilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

Kalp At lar ; Bizim hzl kalp at mz bili sel veya fiziksel caba ile ilgili
de i ik fenomenlerin bir gostergesi olabilmektedir. Rdikyolojik aratrmalar kalp
hzn c¢o unlukla saniyenin binde bir kadar bir h zda gereekh kalp at saysyla
verebilmektedir. Fakat burada reklamlara yonelikkdt ile ilgili 6lcimlerin, reklama
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verilen uyar msal tepki 6lgiimlerinden ayr Idgozlenir. Ayr ca kalp at, bir duyguya
verilen tepkiyi bize verebilmektedir. Burada bitn biri pozitif biri de negatif olmak
Uzere U¢ tane uyar c gosterilminegatif uyar ¢ kars nda kalp atlar nn duitd @,
pozitif uyar ¢ kar s nda ise kalp atarnn artt go6zlenmitir. Bu bulgular reklam
uyar ¢ s na verilen duygusal tepkileri kalp carpméke i kullanarak dlgcen reklam
cal malar na yerldirilmi tir (Wang, 2010, s.65).

Ancak kalp at yonteminin duygusal tepkileri tek baa 6lcemedii; mutlaka
psikofizyolojik tekniklerin kullan Imas gerekt belirtimektedir. (Burada misal deride
meydana gelen terleme durumu ile kalp &tz oran ortutirilmeye cal Imaktad r.)
Ayr ca kalp at hz ¢o unlukla kalp tzerinden saptanmaz, genellikle bimga m z
Uzerinden tespit edilmektedir. Yine bu metot denheuz hem de uygulanmas oldukca
kolayd r (Poels ve Dewitte, 2009).

Tdm bu otonomik o6lgekler derlendirildi inde, hepsinin bilisel 6nyarg lar
olmaks z n duygusal tepkileri 6lgme avantaj sundwe bunlarn diik balaml
duygular 6lcmede en etkili ara¢ oldu belirtiimektedir. Bir de temel duygular, EMG
yuz olcei ile dlgulebilmektedir, ¢ciinkd bu duygular n ylzdédeleri a¢ kt r. Bununla
birlikte reklam alan nda ararmalar henliz yeterli olmamas na naen; otonomik
Olcim araglar na bauruldu unda benzer derli temel duygular (korku ve k zg nl k)
ayr labilmektedir. Buna ranen; Hazlet ve Hazlet (1999) ve LaBarbera ve Tarotie
(1995) reklam etkililii ile ilgili tahmini cal malar nda otonomik olcimler ve kendi
kendine raporlama tekni aras ndaki farkll n ortaya ¢ karmalar bu alanda umut
verici bir geli me olarak deerlendiriimektedir (Poels ve Dewitte, 2009).
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3.11.3. Duygu Olgiuimlerinde Kullanlan Yeni Bir Yoéntm: Beynin

Gorintilenmesi

nsan davranlar ve karar almnda duygularn roli ile ilgiliap lan
arat rmalar norobilimsel alandaki katk larla da ortagekar Imaya cal Imaktad r
(Poels ve Dewitte, 2009). Buna gore beynin goriemiesi, reklam ararmalar nda
kullan lan en yeni methodlardan biri olarak kabormektedir. S6z konusu yéntemde
tiketim esnas nda Urind almaya yonelik talebin astnile beynin daha ¢cok oksijen
tiketti i ve bu esnada beynin aktif olan bdlgesinerdokan ak nn hzland ileri
surulmektedir. Cunkd reklama yonelik duygusal tepkiartmas srasnda beynin
duygusal alan na dou s6z konusu bu kan alkh n daha ¢ok yoneldi tespit edilmitir
(Shimp, 2007, s.298). Beyindeki bueyi in fark nda olan pek ¢cok reklam atamac s
ise, norobilim alan ndaki bu son gelielerden yararlanarak reklamda kullan lan
duygular n nas | bir etki yarattn ortaya ¢ karmaya camaktad r (Poels ve Dewitte,
2009). S6z konusu atamac lardan Ambler ve Burne 1999 yInda TV reklar nn
hat rlanmas ve duygusal tepkiler aras ndakikili Gzerine yap lan norobilimsel
cal mada, iki dei ken aras nda bir ilki oldu u bulgusuna ulan tr. Reklamlarda
duygular n rolu Uzerine yaplan son calalarda ise, daudan doruya beynin
goruntulenmeye calld  dikkat cekmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).

loannides ve dierleri ise 2000 y | nda yapt klar atamada, bilisel reklam
uyarcs ve bilisel surecte beyinde meydana gelenide incelenmitir (MEG-
magnetoencephalography). Bu deneyde sadece ¢ glenekmas na ramen, etkili ve
bili sel reklam ile ilgili beyinsel faaliyetlerde belingbir farkl | k oldu u bulgusu elde
edilmi tir. GUnumuiz reklam calmalarnda ise beyin goérintileme teknin

kullan m nnsnrl olduu vurgulanmaktad r (Poels ve Dewitte, 2009).
3.12. Reklam Etkilili indeki Di er Olgiimlerde Duygusal Tepkilerin Rolii

Reklam etkilili inde duygular n rolii saptan rken yap lan aranalardan biri
reklama yonelik tutum GzerinediDaha 6nceden yap lan aramalarda reklama kar
tutum Uzerinde duygusal reaksiyonlar n dadan etkili olduu sonucuna uldm tr.

Bu veri hem so6zli kendi kendine raporlama hem desejtraporlama olgtimlerinin
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sonucunda elde edilmir. Bu noktada Holbrook, Batra ve Olney 1991; 19d61da ise
Pieters ve Klerk Warmerdam’ n yapt klar cahalarda keyif verici duygusal tepkilerin,
heyecan veren duygulara k yasla reklama kutumda daha etkili oldw bulgusuna
ula Im tr. Reklama kar tutumlarn o6lgiminde duygular n etkilili saptan rken

otonomik 6lgiimlerin burada pek kullan Imadgdzlenmitir (Poel ve Dewitte, 2006).

Bununla birlikte Derbaix taraf ndan 1995 y | ndapylan bir ¢cal mada sozli
raporlama yontemi ile bak ldnda duygusal reaksiyonlar ve reklama kautum
aras nda cok gucli bir iki oldu u saptanm, fakat FACS arac!| ile yap lan yuz
ifadelerini iceren 6lcimde duygusal reaksiyonlarrgklama kar tutum aras nda bir
ili ki olmad sonucuna varImtr. Derbaix’e gére, duygusal reaksiyonlar ve rekda
kar tutum aras nda yak n bir iki vard r. Cunkl her iki 6lcimin ard nda ayn yap

kar m za ¢ kmaktad r (Poel ve Dewitte, 2006).

Batra ve Ray (1986), Edell ve Burke (1987) tamddm sozli kendi kendine
raporlama yontemi kullan larak yap lan duygusaksegonlar ve markaya kartutum
aras ndaki ilikinin saptanmas na yonelik atamada duygusal reaksiyonlar n markaya
yonelik tutumu dolayl olarak etkiledi sonucuna ulalm tr. Bununla birlikte Morris
taraf ndan gorsel raporlama yontemi kullan larakp ken 0Olcimde duygusal
reaksiyonlar n marka tutumu Uzerinde deadan bir etkiye sahip oldu sonucuna
ula Im tr (Poel ve Dewitte, 2006).

Bununla birlikte Batra ve Ray (1986) sozli kayt yontemini kullafkara
duygusal reaksiyonlar n sat n alma niyeti Uzeriddéayl bir etkisi olduu sonucuna
ulam lardr (Poel ve Dewitte, 2006). S cakl k monitéréngemi kullanld nda ise
(Aeker, Stayman ve Hagerty, 1986) duygusal reaksiy® sat n alma niyeti aras nda
pozitif bir ili ki oldu u sonucuna uldm tr. Morris ve di erleri ise (2002) duygusal
reaksiyonlar n satn alma niyeti Gzerinde dalan bir etkiye sahip oldunu ve bu
ili kinin sat n alma niyeti tzerinde etkili olan bdel faktorlerden (bilgi ve inang gibi)
daha gucli oldwnu ortaya koymuard r. Bununla birlikte sat n alma niyeti tzerinde
duygusal reaksiyonlar n etkisini 6lgmede otonomikctinlerin pek kullan Imad
belirtiimi tir (Poel ve Dewitte, 2006).
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Reklam n tam olarak etkisini 6lgmek mumkin olmamasra men, reklam
surecinde duygusal reaksiyonlar n roli olctulmelensti inde reklam veya marka
bilinirli i énemli bir moderatér olabilmektedir. Pieters, Begien ve Wedel (1999)
tekrar tekrar reklama maruz kalman n reklama oli&kadi du Grdu Gni; Mano (1996)
ise ilk gorulen reklamlar n sonrakilere k yasla dahz s kc bulundwnu ortaya
koymu lard r. Buna bal olarak duygusal reaksiyonlarla reklam biliniiliaras nda
pozitif bir ili ki oldu u sonucuna uldm tr. Macleit ve Wilson (1988); Macleit, Allen
ve Madden (1993) ise bilinen bir markaya katiketicinin zihninde belli bir tutum
oldu u i¢in, o kiinin bilindik markan n reklam na verecetutum da ayn olacaktr,
dolay s yla ¢ok gugcli bir etki ortaya ¢ kmayacakbulgusuna ulan lard r (Poel ve
Dewitte, 2006).

Poel ve Dewitte kullan lan reklam turiine (bas klaenlar, radyo reklam vs.)
ve duygunun bicimine (¢cok dilkk ya da ¢ok yuksek icerikli bir duygu olmas gibg |
olarak belli 6nerilerde bulunmiard r (2006). Buna gore;

Reklamlarda alt duygusal tepkileri 6lgmek icimmdmik olgcimlerden
yararlanabileca belirtiimektedir. Ancak uygulama evresinda SAM
gorsel raporlama yonteminin daha c¢ok kullan lakléc ileri

strulmektedir.

Yuksek icerikli duygusal reklamlarn olcimindez§b raporlama

yontemi uygundur.
Spesifik duygular 6lgmek icin PrEmo daha uygundu

Radyo reklamlar tarafndan gatrlan yiksek balaml duygular
Olcmek icinse daha ¢ok otonomik ve an be an izlgrisgemi uygun

gorulmatar (Poel ve Dewitte, 2006 ).

Bu balamda tezde turizm reklamlar nda kullan lan yiksekdi Uk pozitif
duygular n, yer markas algs uzerindeki etkisptsmmak istendi icin; reklama

yonelik duygusal tepkilerin belirlenmesinde Edelk vBurke (1987) taraf ndan
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geli tirilen sbze dayal kendi kendine raporlama metaoturkullanlmas uygun

bulunmutur.
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4. YER MARKASINA YONEL K ALGIOLU UMUNDA TUR ZM
REKLAMINDA DUYGU KULLANIMININ ROLU

4.1. Alg ve Alg Tdrleri

leti im sdrecinde etkilenmek istenen bireylerin alg léana n nas | olutu u,
alg lamaya ba olarak bireyi harekete geciren gudunin uyar Imlsnusu 6nem
ta maktad r. Bir insan n belli bir yonde eyleme gegmlesi icin 6n koul; amaclanan
yondeki alternatifin varl n bilmesi ve bu alternatif bilgiyi alg lamas d Bu nedenle
bireyin belli bir Grinin tiketicisi, belli bir goriin yanls durumuna gelebilmesi icin
konu ve icerii hakk nda iletilen bilgileri 6ncelikle alg layaloiesi gerekmektedir
( nceo lu, 2004, s.71).

Birey taraf ndan gerceklarilen d dunyadaki enerjinin ilk tespitine duyum
(sensation); duyusal bilginin yorumlanmas icin aafiiksek diizeyde gercekdm bili e
ise alg denilmektedir. Bu doultuda duyum uyarann ilk tespitini, alg ise
hissetiklerimizin yorumlanmas n icermektedir (Swlsve dierleri, 2007, s.86).
Dolay s yla kavramsal a¢ dan bak Ichda d dinyadaki somut ya da soyut nesnelere
ili kin olarak al nan duyumsal bilgi alglama olarakn talanmaktad r. Buna gore;
duyma, tatma, gérme, koklama, dokunma ve hissetmgasdi yard m yla d diinyadan

bilgi edinme sureci alg lamad m(ceo lu, 2004, s.72).

“Alg sal Sire¢” ise, dinamik ve surekli deebilecek bir nitelie sahiptir. S6z
konusu sdreci gosteren “Algsal Siure¢ Diyagram "andmavi oklar uyarcy
simgelerken; yal oklar sireci ve turuncu oklar da alg sal tepkifgide etmektedir. Bu
konuda yap lan ararmalar sonucunda ise A, B ve C oklar aras ndaemli ili ki
oldu u belirtiimektedir (Goldstein, 2007, s.5).

Diyagramda cevrede yer alan heyy, cevresel uyarcdr ve insanlar bunu
potansiyel olarak alglamaktad rlar. S6z konusurwyaal c lar taraf ndan alnr, bir
enerji tirinden dierine doniturdlir; dolay s yla cevredeki enerji  (Or. R enerjisi,
kimyasal enerji), sinir sistemi aracl ile burada elektriksel enerjiye

donud tiralmektedir. Noral sirecte ise, ¢cok it bir bicimde noronlar n elektriksel
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tepkilerinde bir dei im oldu u gdzlenmektedir. Alg, duyusal biling deneyimiyken
tan mlama bir objeyi belli bir yerde kategorize ektir. Eylemde ise; motor
aktivitelerinin sergilendii; bilgi strecine bu diyagram n dnda yer verildii, ¢cinku

elde edilen bilginin de bu sirecte belirleyici olduileri surtlmektedir (Goldstein,

2007, s.6-8).
lenme ’}
Stireci
I
Dond tirme C Egﬁx % Tan mlama

* B3

Al c lar Eylem
Uzerindeki e
Uyar c B
% Kat lan Cevresel l
Uyar c ® Uyarc

ekil 15: Alg sal Sure¢ Diyagram

Kaynak: E.B.Goldstein, Sensation & Perception, YedincsiBa Thomson-
Wadsworth, ABD, 2007, s.5

Alg sal sure¢ diyagram bireyin gereksinimleri, @ieti, bilgi birikimi ve
deneyimlerinin alg lama sirecinde 6nemli bir rolehip olduunu gostermektedir

( nceolu, 2004, s.76-77). Buna gore alg, gedmio renilen bilgilerden, gecmie
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kurulan hipotezlerden, dnyarg lardan ve duyusayallarden etkilenmektedir (Solso ve
di erleri, 2007, s.88). Dolay s yla alg lama bireyiankli diinya goriiine, inanclar na
ve deer yarglar na gore gerceklmektedir. Bu nedenle de alg, bir kik tepkisi

olarak tan mlanmaktad r (Ozer, 2009, s.3).

Alg laman n subjektif olma 0Ozelli ise, her bireyin Uriin ya da markay farkl
bicimde alg lamas na neden olmaktadki yonli bir stre¢c olma 06zelline sahip
olmas ndan dolay ise, hem gudu ve tutumlar n algdy , hem de alg laman n gudiu ve
tutumlar Gzerinde etkili oldw ileri suriulmektedir (Ozer, 2009, s.3). Fizyolojik
faktorlerin d nda alglaman n ayr ca simgesel ve duygusal sérege kapsad
vurgulanmaktad r. Buna goOre duyum sdrecleri bduyu organ ile uyarclarn
alg lanmas yken; simgesel sirecler uyar c n n tigkdielle inde bir imaj yaratmas
olarak ifade edilmektedir. Duygusal surecler isgarc lara kar ho lanma dizeyini
belirlemesi a¢ s ndan 6nem taaktad r (Ozer, 2009, s.3). Algy dayan bu 6elerin
ise, surecin gerceklmesindeki yer ve levlerine bal olarak simgesel, gorsel,
duygusal ve secimleyici olarak dort bk alt nda topland gorilmektedir (nceo lu,
2004, s.76-77).

4.1.1. Simgesel Alg

Simge, bir eyi temsil eden eydir. Ornein gozleri bal, elleri terazi tutan
genc kad n, adaletin simgesidin¢eo lu, 2004, s.77). Baz durumlarda simge parcalar
btinu car trabilir ve insan o simgenin bitinunu bulmayailie. Orne in Charlie
Chaplin’in melon apkas ve Unlu bastonunu gdsteren bir foafy insanlarda O’nun
mizah n, siyah-beyaz sessiz sinema gunlerinkinlian lar ikonografik bir batinsellik
icerisinde car trabilir. Bunun d nda simgesel algda onemli etkenlerden birinin
belirtgen uyar olduu ileri strilmektedir. Belirtken uyar ; bir hableal , bir renk,
bir ses, bir fotoraf, bir slogan veya reklamc lar n ¢ok kulland kleisa ve etkileyici bir
reklam muzii olabilmektedir. ayet buradaki belirtken uyar lardan birisi bize ietk
etmi se, mesaja kulak veririz aksi taktirde mesaj nnigt@ etkiyi yaratmas zor
gorulmektedir. Dolay syla burada mesajla ilgili rgulay ¢ bir nokta alglamay
harekete gecirecek ve mesajn ¢cok daha cabuk \eyKal bicimde alg lanmas nda
etkili bir rol oynayacaktr. Ornen secim donemlerinde al kI mesajlar n isizlik,
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enflasyon gibi mesajlarn olmas ya da reklamlard&ca cinsellik imgesinin
kullan Imas bu nedenden kaynaklanmaktadncéo lu, 2004, s.78-79). Ancak s6z
konusu belirtken uyar lar n kullan m bicimine véls na dikkat etmek gerekmektedir.
Cunku bazen cok s k ve a tekrarla verilen belirtken uyar lar bir strensa b kk nl k
yaratarak ya da akanlk yaparak izleyici taraf ndan alglama alannd na
itilebilmektedir. Simgesel alg ve simgesel ileih ortam nda istenilen amaca
ula abilmek icin temel kaullardan bir tanesi baurulan kodlama sisteminin s6z konusu
insanlardan taraf ndan paylayor olmasdr. Ayrca guinimuizde conlukla gerek
siyasi gerekse ticari anlamda etkili olmay hedgfle reklam ve propagandann
simgesel alg dan yararlandbelirtiimektedir (nceo lu, 2004, s.79-82 ).

Ulkelerin turizm logolarnn ise; o ulkeyi simgely ve dier ulkelerden
farkll n salayan temel Ogeler oldw gorilmektedir. Amerika'daki Ozgurliik
heykeli, talya’daki Pizza Kulesi, Fransa ‘daki Eyfel Kule®l s r'daki Piramitler de o
ulkelerin ismi dile getirildiinde akla gelen ilk simgeler aras nda yer almakte8tz
konusu bu ogeler ise potansiyel turistlerin ziheind yer hakk nda belli bir alg
olu mas nda yoénlendirici giice sahip olabilec&in seciminde ya da tasarlanmas nda

dikkatli olmak gerekmektedir.
4.1.2. Gorsel Alg

Ki i yaad cevreye ilikin izlenimlerinin dnemli bir kesitini gérme yoluyl
olu turmaktad r. Gérsel alg esas nda biyolojik bir exfiolmakla birlikte, bu strecin

I leyi inde psikolojik etkenler belirleyici olabilmektedimceo lu, 2004, s.82).

Bu noktada gorsel alg surecinin gercekiesi icin biyolojik anlamda gormek
on ko ul olmakla birlikte, bireyin psikolojik hatta duygal yénden de gdérmeye haz r
olmas gerekmektedirDolay s yla bireyin c¢evresindeki goruntii karraa icinden
secme yaparak gormelemini gercekletirmeye balamas an ndan itibaren gorsel
alg lama sureci béam demektir. Baka bir deyile bireyin neyi gormek istedi,
kendisini kuatan gorunti karmas icinden neyi gormeye gerek duydwb. faktorler

gorsel alg laman n gerceklmesi stirecinde 6nem tenaktad r (nceo lu, 2004, s.83).



Di er yandan bireyin duygu yapsnn bu surecgte god adilmemesi
gerekmektedir. Buna gore kendimizi mutsuz ve kaeamiissettiimiz bir anda
gokylzunin mawvisi, gunm parlakl , do an n yeili ilgimizi cekmezken; mutlu ve
lyimser duygularla dolu oldwmuz anda ¢evremizdeki parlak renkler bizim icikice
ve ilging hale gelebilmektedir. Dolaysyla gorsealg, Ozellikle reklam
kampanyalar nda ne tur goéruntilerin kullan laganesaj n 6zellikle goérsel dokusunda
hangi renklere arl kl yer verilecei konusu 6zellikle hedef kitle dikkate al narak
kararlatr lmal d r ( nceo lu, 2004, s.83-84).

Bir yer ya da ulkeye yonelik turizm reklamlar ndangslacak gorsel metaryaller
ve hedef pazarda yarat Imak istenen duygu potangigeda mevcut hedef pazarn
algsn bicimlendirmede 6nemli bir gice sahip alacicin s6z konusu gorsel
metaryallerin o Uulkeyi dier yer markalar ndan farkl klan fiziksel ve duyal
Ozelliklerinin ve hedef pazarn yapsnn gbz Onlmenarak secilmesi c¢amann
ba ar ya ulamas nda 6nem tanaktad r.

4.1.3. Duygusal Alg

Bir olay ya da nesne yaln zca zihnimizde yer etwlan simge, sembol ve
fiziksel nitelikteki birtak m izlenimlerle del; ayn zamanda alg lama konusu edilen bu
olay, durum veya nesneye Kin alglama edimini sevme-sevmeme, iyi-kétl vb.
duygusal nitelikteki birtak m izlenimlerin etkisglde alg lanmaktad r. Bu blamda
alg laman n, evrenin uyar ¢ yan ile bireyin kerida bilgi birikimi, ya am deneyimleri
ve duygusal nitelikteki tav r ve dimleri aras ndaki ilevsel ili kiden kaynakland
dikkat cekmektedir ficeo lu, 2004, s.84).

Duygular bili sel streci de pek ¢cok a¢ dan etkilemektedir (LeDoenPhelps,
2008, s.166). Oyle ki, duygular n alg ve rasyokatar al mlar kolaylard ; insan
vicudu ve beynindeki fonksiyonlar nlemesine ve dizenlenmesinde 6nemli bir rol
oynad ileri siridlmektedir. Daha 6nceden yap Inmérolojik ¢al malarda da insan n
bili sel sureci ve alg s nda duygularn éneminin alt gimildi i dikkat ¢cekmektedir
(Lopatovska ve Arapakis, 2010, s.1). Bu landa amygdala, duyu sureclerinden
girdileri alr ve bu taslaklar kortekse gonderuyusal sirecin ilk @amas nda,
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amygdala duygusal alandaki kortikal sureci etkiRdylece, amygdala duyusal olayla
aktifle ir ve kortikal alan dizenlemeye bar. Bu alanda kontrol edilmi girdi turleri
sonu¢ olarak amygdalaya gonderilir. Bu iteba lantlar aracl| yla, duygular
do rudan dikkat ve alg uzerinde etkili olabilmektedifLeDoux ve Phelps, 2008,
s.166).

Bu noktada belli bir Glkeye veya o ulkenin turizeklam na yonelik sevme-
sevmeme, hdan p- holanmama gibi duygularn, o ulkeye yonelik alg lar

ekillendirmede etkili bir unsur oldw séylenebilir.
4.1.4. Secimleyici Alg

Her birey olaylar , nesneleri, durumlar ; ditu u toplumsal ve kultirel ortam,
icinde yer ald ili kiler, icine girdii etkile im bicimleri, bireysel gereksinimler,
beklentiler, deer yarg lar vb. gore farkl bicimde alg lamaktad4i ilerin durumlar ,
olaylar, nesneleri, ksacas c¢evrelerini bu keswlile 6zgu alglama dimleri,
“secimleyici alg lama” olarak adland r Imaktad n¢eo lu, 2004, s.85).

Alg n n secici, gecici, diuzenleyici ve soyut olmabigozellikleri 6zellikle
reklam ve pazarlama surecinde etkili olabilmekteditiketici cok say da uyar larla
kar la nca, bu uyar butinunu alg layamamakta; sade@agliistve ihtiya¢ duyduu
eyin ilgili k sm n alg lamaktad r. Bu alg n n segiozelli idir. Bu segicili i; ki inin
ihtiyaclar n n, inanclar n n, diinya gotii ve tyesi olduu grup kdlttrindn, ruh halinin,
e itim, ya, cinsiyet ve gelir durumu gibi 6zelliklerinin be&di ini unutmamak
gerekmektedir. Tuketicilerin kata tklar uyar lar gruplar halinde duzenlenerek
anlaml bir butin olarak alg lan rsa, bu dizenleyizellik olarak nitelendirilmektedir
(Yiksel, 2005, s.146).

Dolaysyla alglama surecinde, ortamdaki uyarrcn hangisinin
alg lanaca na, hangisine neekilde tepki gosterilecene, sadece daha 6nceki g
deneyimlerimiz ve bu uyar ile aramzda kurulmwlan birtak m ilikiler rol
oynamamaktad r. Bunun yan nda uyar ile Karma an nda varolan kallar, icsel
(bireye 6zgl psikolojik etkenler) ve dal (fizyolojik ko ullar) ortamsal 6zellikler de

onemli rol oynamaktad rfceo lu, 2004, s.89).

171



Bununla birlikte alglama gecici de olabilmektediBuna goére, reklam
kampanyalar n n etkilerinin k sa sirede yok olmanga, zaman ve frekans a¢ s ndan
dikkatli olunmas gerekmektedir. Bea bir deyile reklamlarla tiketicilerin kadla ma
zaman ve skl 0Onemlidir. Bunun icin en uygun s kin iyi bir aratrma ile doru
belirlenmesi gerekmektedir. Clunkl gearelen fazla karla lan bir reklam b ktrc
olup, Uriine kar olumsuzluk domas n beraberinde getirirken; az ki lan bir
reklamda yer alan ve gerekli ileétn ¢ elerinin tiketicilerce tam alg lanamamas ve
buna bal olarak dikkatin doru bicimde Urtine yonlendirilmesi danmam olacakt r
(Yiksel, 2005, s.146).

Alg laman n soyutluk Oozelli ise, ayn wuyarcy farkl Kkilerin farkl
alglamas olarak desrlendirilebilir. Reklam iletilerinin hedef kitleni Uyeleri
taraf ndan farkl alg lanabilir olmas ciddi ve g¢idmesi gereken bir durum olarak
gorulmektedir. Bu noktada harekete gecirmeye y&nédtileri ta yan reklamlar, ikna
edici iletilerden 6nce, algnn istenen bicimde tluundan kuku yaratmayacak
bicimde yap land rimal dr. Aksi durum yanlalg lama, yanl Grin imaj ve bilgi
eksikli i do uraca ndan ikna edilebilirlik olumsuz bir bicimde etkilecektir (YUksel,
2005, s.146).

Pazarlama alan nda alg konusuyla ilgili B®&I| n 6n planda tutuldw ileri
surtulmektedir. Bunlar; reklam n alg lanmas , Uriimgj, fiyata yonelik alg lar, Grinin
uretildi i Ulkeye yonelik yarg lar ve kurum imaj Hé&lar n ta maktad r. Buna gore
bir reklam n alg lanma sirecinde illart n hedef kitlenin reklama maruz kalmas oldu
belirtiimektedir. Ancak teknolojinin ilerlemesineld olarak tiiketici cok fazla uyaranla
kar kar ya kald icin gerek bilgi ileme gict gerekse alg lama glcundn istenilen
alglama dizeyine eemedii belirtiimektedir. Cunku Ozere gore; “Duyu
organlar nn uyar labildii en dudk uyaran dizeyine aret eden “mutlak ek”
reklamlar a¢ s ndan giderek yukselmektediBir reklam mutlak ekten gectikten ve
uyar ¢ olma 0ozellii kazand ktan sonra, duyu organlar ile muhatamaolhakk n
kazanmaktad r. “Duyum” ad verilen bu sirecte igklam n bu aamada dikkatleri
Uzerine toplamas gerekmektedir. Bu noktada rekiadzellikleri ve izleyicinin segici
alglamas i¢ ice gecerek sonucu etkilemektedirn®wal olarak reklamn ilk
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baarsnn yiksek bir ilgi dizeyi yaratmak oldu ifade edilmektedir. Bu amaya
ula m bir reklam, izleyicileri az dnce izledikleri pragndan uzakld rmay baarm
ve kendisine odaklan Imas n sam demektir (Ozer, 2009, s.3-4).

Birey tuketmeye bdamadan 6nce, davransirecinde de baz 6ncul sureg¢ ve
a amalardan gecmekteditk ya anan sireg, kisel surec olarak adland r Imaktad r. Bu
surecte ise ilk ad m alg lama ile b@maktad r. Alg lama reklam sireci a¢ s ndan ele
al nd nda tuketicinin mal ya da hizmet hakk nda duyulac | ile haberdar olmas
s6z konusu olmaktad r. Alg , gdi ileti kanallar ile olu abilmektedir. Reklam arac |
ile alg olutururken, marketteki rafta kendine has ambalg tilketicinin dikkatini
cekip kendini alg latan drtn de ilgtnin baka bir boyutu ile alg lama amas nda
yerini almaktad r. Dolay s yla tiketim davram n gerceklemesinde alg lama oldukc¢a
blyluk énem tamaktad r. Mal hakk nda tiketenin beynindeki imié§, defa alg lanan
Ozellikleriyle bicimlenmektedir. Bu nedenle gerekankalama, ambalaj secimi,
fiyatlama; gerekse reklam etkinlikleri birbiriyleelc memelidir. Bunlar n hepsinin
pazarlanan ve tiketiciye sunulan mal hakk nda lutar imaj olu turacak bicimde
geli tiriimesi gerekmektedir (Yuksel, 2005, s.145-146).

Beyin ve bellek aras nda b&urma ilevine sahip olan duyulara seslenilerek
yap lan pazarlama ¢amalar nda ise amac n, markan n farkl lekilde alg lanmas n
salamak olduu belirtiimektedir. Bu dorultuda marka yarat m strecinde duyusal
deneyim, digict ve hedef kitlenin 6zelliklerinin  belirlenmesigereklidir
(Kucukerdo an, 2009, s.84). Kiigukerdan’a gore duygusal marka yarat nBifeye ve
urin deneyimine odakl; given duygusu verilen, tédén cok secimlerin 6nem
kazand , tiketicinin duygularnn 6n planda oldu; kimlikten cok Kili in dnem
kazand ; tuketici ile etkileimin hedeflendii, Griiniin tiketici taraf ndan 6zimsendi
bir yap ya sahiptir (2009, s.86).

Bununla birlikte her bireyin kilttr, sosyal s ndan ma grubu vs. gibi farkl
sosyo-ekonomik etkenlerin bicimlendirdi bir alg lama alan bulunmaktad r. Bu
noktadan hareketle pazarlama yoneticileri, tUkietici alg lamalar yla rettikleri

drtnler aras nda olumlu bir b&urmaya cal maktad rlar. Reklam alan nda ise, reklam
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yapan n istedi bicimde mesajlarn tuketici taraf ndan alg lanalg lanmad

sorununun birincil derecede énem th  belirtiimektedir (Ozer, 2009, s.2).

Dolaysyla bu noktada algsal yorumlama kavramykar kar ya
kal nmaktad r. Bir eyi alglad m zda ne olduunu belirlemeye ve bizim i¢in ne anlam
icerdi ini anlamaya ¢almak “alg sal yorumlama” olarak derlendirilmektedir. Ancak
yorumlama kiiden kiiye farkl |k gostermektedir. Ornén; ayn reklam izleyenler
farkl yorumlarda bulunabilmektedirler (Odabave Bar , 2003, s.134). Alg sal
yorumlar ile tuketici, uyar ¢ hakk nda genellemapgbilmektedir. Buna gore tuketici
bir markadan tatmin olmsa, dei ik bir Grinin ayn marka alt nda pazarlanmas
kar s nda olumlu tutumunu, yeni bir Grtn igin de surehilmektedir. Pazarlamac lar n
markalama cal malar nda temel amag, tiketici zihninde farkihhekt r. Bu aamada,
tuketicinin markay istenildi bicimde alg lamas na callmaktad r. Bu durum da,
tuketici zihninde marka imaj yaratmay gerektirrezkr. Marka imaj ; Grun, fiyat, sat
yeri, tutundurma cabalar, kurum imaj letme kararlar vb. her biri bir ileti olan
Ogelerin toplam ndan olmaktad r. Tiketicinin kendi hakk nda alg lad bir imaj
vardr ve marka imaj ile kendi imaj arasnda peliik kurarak marka ile
O0zdele mekte ve sat n alma davram gdstermektedir (Penpece, 2006, s.46). Ayr ca
uyarcnn a¢ k olmas o uyar c ya birden fazlaaamnlyiklenmemesi a¢ s ndan 6nem
ta maktad r. CUnku tiketici boylesi bir durumla kéa rsa kendi arzu ve isteklerine
ba | olarak uyar c ya bir anlam vermeye calcaktr (Odabas ve Bar 2003, s.134-
135).

Sonug olarak alg lar n tuketici davralar n etkiledi i ve bireylerin trin ya da
markalar farkl bicimde alg layabilece unutulmamaldr. Ayrca cok sayda yer
markas icerisinde bir markan n tiketicinin hangirg ve guclu 6zellii ile yer
edinmek istediine karar vermesi gerekmektedir. Ancak lakilde reklam mesaj ile
kar kar ya kalan tuketicilerin o Ulke markas na ait meshj ru ve istenilen ekilde
alg lamas, ulke markas ad na fark ndal k yaraagmya da olumlu ve gugclu bir alg ya

sahip olabilmesi mimkun olabilecektir.
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4.2. Yerlerin Markala mas ve Boyutlar

Marka, bir veya birden ¢cok sat c n n mallar veyanhetlerini saptamaya ve bu
mal hizmetleri rakiplerinden farkl larmaya yarayan ayrt edici bir isim ya da
semboldur. Dolay s yla bir marka ntériye Grinin kaynan i aret etmekte; hem
mu teriyi hem de Ureticiyi, benzer UrUnler tUretmeyd gn rakiplerden korumaktad r
(Aaker, 2007, s.25-26).

Cave Anholt Jonason’dan Simon Anholt ise markayiiKeticinin akl nda,
kendi deer yarglar nda bir bozulma yaratan ve bodylece tidigin bir Grin icin
gercek deerinden daha fazla para 6demeye hazr olthadarak tan mlamaktad r.
Buna go6re, markan n tuketicinin zihninde dludu u esiz konumu, o markan n
de erini olu turmada 6nemli bir rol oynamaktad r (Morgan vetdPrard, 2006, s.297).
Amerikan Pazarlama Dernieise markay; Rekabet ortam nda Urliin ya da hizmet
sa lay csnn kendilerini farkl klmak icin yararlahklar sembol, iaret, isim ve
tasar m bilekesinden oluan kavram”olarak tan mlamaktad r (Kotler ve Gertner, 2007,
s.41). Pazarlama uzmanlar genellikle bir markay diizeye ay rmaktad rlar. Bunlar
marka 0Ozil, fayda ve cekicilikleridir. Marka 6zu rtdriler taraf ndan kolayl kla
anla lan ve markan n temelini olturan deer olarak gérulmektedir. Marka faydas ise,
markan n miuterilerinin istek, ihtiyac ve gereksinimlerine baolarak ona sundw
fayda olarak ifade edilmektedir. Bu faydan n duygtati ve imaj olabilece
belirtiimektedir. Markan n secti renk, ekil, fonksiyonlar ve gorsel ozellikleri ise
cekici ogeleri olarak desrlendiriimektedir. Bu tur 6zelliklere sahip olanarkalar n
do rudan fark edileca vurgulanmaktad r (Vicente, 2004, s.3). Dolay a yharkan n en
onemli ilevi tuketicinin zihninde o markay derlerinden ayrrak farkl bir yere

konumland rmaktr.

H zla artan hiper rekabet ortam ise sadece mankelacal malar n mal ve
hizmetler kapsam ndan ¢ karrtr. Oyle ki, gunumiizde coafik yerlerin, Griin ve
insanlar gibi markalabildi i gortlmektedir. Bu noktada yerin ad, marka ismi
olmaktad r. Marka olman n giicl, insanlar n markafark na var Imas ve tiketici
isteklerinin goz 6ninde tutulmas yla mumkin haléngitedir. Turizm endustrisinde
ise buyime, hem ihem de insan hareketindeki argibi etkenler “yer pazarlama”
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anlay nn yukselmesine neden olmur. Buna bal olarak ehirler, eyaletler ve
Ulkeler gerek reklam gerekse dodan pazarlama faaliyetleriyle 6énem kazanmaya
balam tr. Bu tir kampanyalarla, dér destinasyonlara k yasla fark ndal k yaratmak
ve 0 destinasyonu ziyaret edecek olanlar Uzerinblemla bir imaj oluturmak
amaclanmaktad r (Keller, 2003a,s.30).

Ancak bir ticari Grinin markalmas ile soyut ve karm& bir yap ya sahip
olan destinasyonlar n markataas aras nda belirgin bir fark bulunmaktad r. Yirgn
bu noktada Bir Ulke markas n, ticari bir Grin markas gibi dinmek buydk bir
hatad r. Cunku ticari bir GOrdndn Uretimi durdurabil Grin de itirilebilir ya da
piyasadan ¢ kart labilirken; Ulke ya da yerlerirulseceneklerin caunu yapabilmesi
mumkin deildir. Ayr ca bir Glke markas n n soyut 6zellikleite tan mlan yor olmas
hedef pazar na fonksiyonel 6zelliklerinden ziyadggdisal 6zellikleriyle sunulmas na
neden olabilmektedir. Bununla birlikte, ticari tGrimarkas nn hukuk taraf ndan
koruma altna alnmas s6z konusuyken; bir Glkeisiminin ya da imajn n kotlye
kullan Imas durumunda, bunun denetimini kgan herhangi bir dizenleme
bulunmamaktad f. diyerek Ulke markalama sirecinin zorlinu vurgulad
g6zlenmektedir. Aa daki tabloda ise urtin ve Ulke markalama aras ntakin ac k¢a
ortaya konulduu gorilmektedir (2005, s.7-8).
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Tablo 11

Ulke Markalama ve Ticari Uriin Markalama Aras nda Kar la trma

Kriterler Ulke Markas  |Ticari Uriin Markas
Sat lan Hicbir ey sat | k deildir Mal ya da hizmet sat | kt 1
Nitelikleri Tan mlanmas zordur yi tan mlanmaktad r
Faydalar Sadece duygusal Hem fonksiyonel hem
duygusal
maj Kar Kk, ceitlive belirsiz | Ac k ve net
li kiler kincil, ce itli ve kar k Birincil ve ikincil, gorece
daha az ve daha spesifik
Amag Ulke imaj n yiikseltmek Tuketici  ile ilkileri
gelitirmek ve sat
te vik etmek
Mulkiyet Kar Kk, coklu hissedarlar | Sadece mal sahibi
Hedef Kitle Farkl , tan mlanmas zor Bolumlendirilmi ve

tan mlanmas kolay

de

Kaynak: Y.Fan, Branding the Nation:What is being Brarfledournal of Vacation
Marketing\Vol.12.No.1, 2005, s.7

Yer markalama; turizm, yabanc yatrmlar ve ulkeaj ac¢ s ndan Ulkenin

artnlerine ve cezbedici 6zelliklerine hedef pazarvik etmede kullan lan stratejik bir

pazarlama alan olarak gérilmektedir. Yer markadmna ba olarak tlkenin var

olan 6zellikleri ve nitelikleri a¢ s ndan ulke igie Glke d ndaki insanlar n buyuk

bolimu taraf ndan olumlu alg lanmas Uzerine odaklaktad r.

Yer markalama

konusu cok yeni bir konu olmamakla birlikte, pekddkenin turizm ac¢ s ndan kendi
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imajn ve algsn guclendirmeyi hedefledi belirtimektedir. Bununla birlikte
kireselleme sirecinin Ulkelerin kamu diplomasisi, turizm yabanc yatr mlar

konular nda markalanas n gerekli kld ileri strtlmektedir. Ayr ca guclu bir Ulke
markas nn dlkenin d hedef kitle taraf ndan daha iyi alglanmas na, aab

yatr mlar n ve turizm gelirlerinin artmas na hiztmetti i vurgulanmaktad r (Vicente,
2004, s.1,4).

Kavramsal a¢ dan incelendinde yer markalama son y llarda h zl bir bicimde
blyuyen yeni bir terim olarak gortlmektedir. Hardon yer markalama uygulamalar n
dort ana unsur temelinde ele albr. Bunlar; 1) Bilgi aktarma a¢ s ndan markalar; k
bunlar yasal olarak koruma altna al nmsim, logo ve ticari iaretler ile Grin
farkll n bildirmenin bir yoludur ve markan n miulkiyetiiemsil etmektedir. 2)
Alg sal unsur olarak markalar, ki burada markalatiketicilerin hislerini, duygular n
ve mant n cezbetmeye cat  goOrulmektedir. 3) Deer arttrc unsur olarak
markalar; ki bu marka deri kavram na bizi gotirmektedir. 4)i kisel anlamda
markalar; ki burada tuketicilerle bir marka arasrklUrulan ba 6nem ta maktad r
(Blain ve di erleri, 2005, s.329). Yer markalama cadalar n n balang ¢ta yer imaj ve
pazarlama gibi de ik alanlarda yaplan calmalara dayandrIim oldu u
gorilmektedir. Ulkelerden ehirlere kadar farkl caafik yerlerin markalamas
kavram nda, yer olarak ifade edilen kavramlar n tseiilke, ehir ve bolge gibi

sozcuklerden oldu u ileri strilmektedir (Hanna ve Rowley, 2008, s.61)

Fan ise literatirde ulus ve ulke kavramlar n n ipinn yerine kullan lan
kavramlar olmas na ranen ulus markas / imaj ve Ulke markas / imagasanda gizli
bir farkl | k bulundu unu belirtmektedir. Ulus ya da ulke markas konulgsuilgili
cal malar n ise urun ilkili, ulusall k derecesi, kultirel odaklanmaklinde lc¢ bd k

alt nda kategorize edildini belirtmektedir (2005, s.5).
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Tablo 12

Literatiirde Kullan lan Ulke ve Ulus fadeleri

Urtinle i Kili Ulusall k Derecesi Kultiirel Odaklanma
Ulke orijini Ulus / Ulke Markas Ulke Stereotipi
Uriin-Ulke maj Ulus / Ulke maj Ulusal Kimlik

Ulke Etiketi (Made in| Ulke De eri Ulusal Ay r ¢ Ozellikler

Country) maj

Ulke maj Etkisi Ulke Konumland rma

Kaynak: Y.Fan, Branding the Nation:What is being Brar®ledournal of Vacation
Marketing\Vol.12.No.1, 2005, s.6.

Ulus markalama c¢almalar nda amag, farkl durumlarda farkl hedef edir
taraf ndan anlalacak sozsel ya da gorsekkilde sembolldirilebilen duygusal
nitelikler cevresinde ac k, farkl ve basit biekilde dilnce yaratmaktr. Bu slrecin
etkili olabilmesi icin ulus markalama faaliyetlennpolitik, kultirel, iletme ve spor
faaliyetlerini icine almas gerekmektedir. Bununlairlikte ulus markalama
cal malar nda, ulusal imaj n duyurulmas n &yan markalama ve pazarlama iletii

tekniklerinden yararlan Imaktad r (Fan, 2005, s.6).

Bununla birlikte ulus markalaman n pek cok dé& ekilde yorumland
belirtiimektedir. Bunlardan ilki Grtin-tlke imaj kate iminde yani Ulke orijini etkisinde
kendini gostermektedir. Ulke markalaman n bu bigimiisal imaj n tlkede dretilen ya
da ihra¢ edilecek olan Grinidn skr n te vik etme amac na hizmet etmektedir. Ulus
markalaman n ikinci bicimi ise, turizm destinasyoolarak Ulkeye gelen turist say s n
arttrma amac olan asl nda yer markalamay ifadenekavramdr. Yer markalama,
turizm pazarlamas n n 6nemli bir bieni olarak goérulmektedir. Destinasyon pazarlama

kavram olarak da bilinen bu yap da, sadece bie yaristlerin gelmesi teik edilmez



ayn zamanda turizm sayesinde i¢ yatr m faaliyetle imkanlarnn arttrimas da
amac edinilebilmektedir (Fan, 2005, s.6-7).
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Tablo 13

Ulus Markalama Ornekleri

D

Ornek Markalanan Unsur
Ulke  Orijini | Rover otomobille Uriin - markas nn  bir
Etkisi logonun  bir pargas parcas olmak
olarak ngiliz bayra n
kullan r
Ulke % 100 Saf Yen| Yer Pazarlama
Zellanda
Ulus Harika Britanya (Coo| nsanlar,  kudlttr-ulus
Britanya) markalama
Eyalet Kotalu tn Ekseni Rejim-Politik
Pazarlama
(Axis of evil)
Bdlge Asya’nn 4 Ejderhas | Asya'da yeni
endustrilemi  Glkeleri
Four Dragons in Asia
( g ) ifade  etmek igin
1980’lerde kullan bir
kavram

Kaynak: Y.Fan, Branding the Nation:What is being Brarigletburnal of Vacation
MarketingVol.12.No.1, 2005, s.6.

Ayr ca bir ulus markas n n ¢ok farkl faktorleri \wrle tirmeleri icine ald
gorulmektedir. Bunlar (Fan, 2005, s.7) ;

- Yer-Co rafya, Turizmsel Cekicilikler,

- Do al kaynaklar, yoresel drunler,
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nsanlar-Irk, Etnik Gruplar,
- Tarih,
- Kaltdr,
- Dil,
- Politik ve Ekonomik Sistem,
- Sosyal Kurumlar,
- Altyap,
- Unlu Ki iler (Siyasetgiler, sanatc lar vb.)
- Gorsellik veya imaj.

Yer markalamay tartan farkl disiplinler aras nda tekrarlanan konular
incelendiinde ise u unsurlar icine ald gorulmektedir; bir mal / hizmetin
markalamas ve yer ya daehirlerin markalamas aras ndaki farklarehir markalar
kar la trmas ve kurumlar n emsiye markalar n n benzerij yer markalamas ve
yeniden konumland rman n etkileri; imaj as ve yeniden yap land rma; markafa
unsurlar n n kullan m ve @iz kimli in in as; muterilerle duygusal bdarn roll
(Hanna ve Rowley, 2008, s.62). Yer markala konusuyla ilgilenen uygulamac lar n
giderek artmas ve yer markalaman n akademik bsiptnin blyldyen doas ise;
Lodge’nin deyimiyle kabul edilen yer markalama diderinin geliimini etkilemi tir
(Hanna ve Rowley, 2008, s.62).

Hall; “ ehir, eyalet ya da Ulke gibi iyi bilinen cafik bdlgeyi destinasydn
olarak tan mlarken; Buhalis, Hallun bu tan m n ngdeterek, ‘Co rafik bolgeler
ac sndan s nr olmaks z n belirli bir yerle ilgifjecmi deneyimi olan ya da seyahat
plan yapan miierilerin goéziunde nas| oldwna yonelik oluan alg sal dulnceye
destinasyohdemi tir. Bununla birlikte bir destinasyon, kdrkl ili ki ve deneyimlerin
birlikteli i olarak da gorulmektedir (Silkes, 2007, s.12). sir@msyon markalama ise,
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O’Leary & Deegan; Beerli &Martin; Morgan ve Pritalda Cai; Kotler ve Gertner
taraf ndan Olumlu imaj yaratma arac | ile bir yer ya da bir Grtnd farkl la rmak ve
0 yeri veya UriniU tan mlamak i¢in, uygun elemaniacmek ve uygulaniakeklinde
tan mlanmaktad r (Silkes, 2007, s.12).

Genel varsay ma gore bir destinasyon markas ,dinyturizm boyutunu ifade
etmektedir. Bununla birlikte bir destinasyonunrigiade pek cok ehrin olmas bu
kavram n icinde bir tak m karkl klara neden olabilmektedir. Ozellikle ulkelerin
ili kilerinde ulus markalarnn ©6nemi, turizm Wam ndaki Ulke c¢ktlar bir
destinasyon markas olarak tan mlanabilmektediriZziu Gzerine yapt cal malarla
bilinen Morgan ise destinasyon markalamay, belli mahallin markalamas nda
yap lan daha genistrateji icerisinde ele almaktad r. Buna balarak, “mahal’markas ,
ceitli yaplarn markalamas anlamna gelmektedir, ki bu *“yer” olarak
tan mlanmaktad r. Bu nedenle, nispeten bir llkeybre denk diebilmektedir. Mahal,
ehirden koy yerlerine kadar bir yerin bir parcadarak da tan mlanmaktad r.
Destinasyon markalar n n marka boyutlar n iceréncsiklerle yer aras ndaki hiyards

ili kiise u ekilde gosteriimektedir (Hanna ve Rowley, 2008466).
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Ulus veya  Ulke

~>S 00U

Yer veya Mahal

l
T T T

Kaltur Endustt Tarm Miras Turizm

iri

v

<4 -------

MARKA

Gastronomi/Spor/Film / BOYUTLARI
Edebiyat / Miizik

Bo Zaman /

ekil 16: Yer ve Yerle Birletirilen Sozcukler

Kaynak: S.Hanna ve J. Rowley, An analysis of terminology unsplace branding,
Place Branding and Public Diplomac#(1) , 2008, s.65.

Bu balamda yer markalama caialar n n uygulamac lar ve atamac lar
icin giderek dneminin artt ve gun gectikge dikkat ¢ceken bir alan haline gelderi

surulebilmektedir. Markalama c¢aialar nda yer ve mahal (location) kavramlar n n en
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fazla kullanlan kelimeler olmas ise dikkat ¢ekbaka bir noktad r. Destekleyici
arat rmalar ise; bolge, eyalet ve llke kavramlar rkim¢i en ¢ok kullan lan kavramlar
oldu unu; bir ehri tan mlarken destinasyon ve mahal kavramlarkuttan Id n ; bir
ulkenin ise daha ¢ok yer, destinasyon veya ulusaklean mland n ileri sirmektedir.
Yer ve onunla birldirilen kavramlar aras ndaki hiyerak ili kiye gore ise; ulus ya da
yer birbirine denk gelen kavramlar olarak goérulneekt (Hanna ve Rowley, 2008: 69).
Bu balamda destinasyon markas na ienek gereklidir. Ritchie ve Ritchie
destinasyon markas n ;Destinasyonun farkl | n ve kimli ini bir isim, sembol, slogan
ve di er grafik unsurlaryla goésteren; destinasyonla bitlrilen ve hatrda kal c
seyahat deneyimi s6ziniUsig bir bicimde sunan; buna gore destinasyon denieg
yonelik mutlu hat ralar n yeniden an msanmas veadu guclendiriimesine hizmet
etmektedif’ eklinde tan mlamaktad r (Blain, 2001, s.329). Tum de erlendirmeler
do rultusunda bu calmada yer markalama kavramnn kullanlmas uygun

gorilmektedir.

Bununla birlikte, i¢c ve d pazarlarda global rekabet ile kakar ya kalan
yerlerin, sk sk yer markalama tekniklerine arduklar ve burada bir artn
yaand Dbelirtimektedir (Hanna ve Rowley, 2008, s.61-62Funki yerlerin
markalamas n n hem iceride hem de @ da turizmin canlanmas n damak, o tlkeye
yonelik ekonomik, politik ve ticari ilgiyi artt rmagibi amaglar bulunmaktad r. Ulke
markalar ayr ca bir nevi alt nda yer alan alt naaka emsiye hizmeti gérebilmektedir
(Szondi, 2007, s.9). Buna gore 6rire ngiltere Ust emsiye markas olurken; Britanya,
Galler, Londra, skogya, ngiltere alt markalar olmaktad r (Morgan ve Pritcha?006,
s.329) Bir yerin ya da Ulkenin marka haline gelslgisi neler yap Imas gerekii
konusu incelendinde burada 6ncelikle bir SWOT analizi yap Imaseydi i; ard ndan
baz endustrilerin, kilerin, tarihi olaylar n, ¢carp ¢ hikayelerin ve igke i¢in uygun
sembollerin secilmesi amas nn tamamland daha sonra ise tum ayr marka
faaliyetlerini icine alacak bir emsiye konsepti olturulmas evresine gecildi
ard ndan olas mesajlar aras nda keyif veriditdig durist, gtivenilir olanlar secilerek
tum ileti im ¢al malar nda bunun kullan Imas gerektibelirtiimektedir (Kotler ve
Gertner, 2007, s.52-53).
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Ulke markas nn hangi boyutlardan diu u konusunda ise, Anholt Ulke
Markalar ndeksi (ANBI)'nin bu kategoride ©Oncu bir yapya gaholdu u
gorulmektedir. Anholt taraf ndan dlkenin global rkede erini 6lcmek icin 35 tlkeden
25,000 denee yoneltilen sorular sonucunda gegtilen bu indeksin alt boyuttan
olu tu u gorulmektedir. Bunlar; turizm, ihracat, yonetiggt r m ve gog; kultir ve

miras; insan ba n ta maktad r (Berkowtiz ve deerleri, 2007, s.169).

Turizm hracat

ULKE MARKASI

nsanlar Yonetim

Kaltar ve Kalturel Miras Yatr m ve Gog

ekil 17: Simon Anholt'un Ulke Markas Alt geni

Kaynak: Simon Anholt, Competitive Identity, 2007 sf.26’daaktaran
M.Aronczky, Providing Emotions since 1534:The Rcditof Visibility in Quebec’s
Tourism BrandQubec StudiesCilt.48. 2009, s. 96. http://proquest.umi.(12208.1).

1.Turizm: Turizm, Ozellikle cezbedici yerlerin doudan pazarlanmas nda en
bilinen unsurdur. Bu kategori, Glke markas UzeeirmiyUk bir etkiye sahiptir. Clnk
turizm sayesinde el dememi kumsallar, gorkemli ddar ve e de erdeki dier
faktorlerin pazarlanmas s6z konusu olabilmektgd@erkowitz ve dierleri, 2007,
s.169). Bununla birlikte parasal bir engel olmantedinde bu tlkenin ne kadar s kl kla
tercih edilecek bir tlke olacg Ulkenin gerek doal guzellikleri gerekse tarihsel ve
kaltirel miras ac¢ s ndan zengin bir Ulke olarakrigop gorulmemesi bir Ulkenin

markalamas nda dnemli bir unsur olarak gorilmektedir (Aoyk, 2009, s.95).
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2. hracat: Buyuk oranda ulkeler drettikleri Griinlerle kendite tan tma
imkan na sahiplerdir. Bu boyutta, belirli bir Gtk Uretilen Grtnlerle ilgili tiketicinin
yapt tatmin de erlendirmesinin 6lctlmesini hedeflenmektedir. Bekaolarak burada
belirli bir tlkede Uretilen drtnlerden ka¢nma ya @ Urunu ardarma eilimine
yonelim de incelenmektedir (Berkowitz ve drleri, 2007, s.169). Dolay s yla burada
arintn dlke orijinin satn alma kararlarn destshp desteklemedi ve ihrag
arnlerinin de o Ulkenin markala@as nda 6nemli bir yere sahip olup olmad

vurgulanmaya cal Imaktad r (Aronczyk, 2009, s.95).

3. YOnetim: YoOnetim, bir dlke markasnn i¢sel caha bicimini ve
yonlendirici gucini gbstermektedir. Yonetimsel yap metotlar yayg n bir bigcimde
global medya taraf ndan takip edilmekte ve bu oeiik imaj a¢sndan da 6nem
ta maktad r (Berkowitz ve derleri, 2007, s.169). K sacas Uulkenin dirtstcécade
yeterli bir ekilde yonetilip yonetilmedi; tlkenin vatanddar na insan haklar na uygun
ekilde muamele edip etmedi ayn ekilde ulkenin dinyadaki fakirlik ve cevre
Uzerindeki uluslar aras konulara yonelik sorumklawa uygun hareket edip etmedi
gibi unsurlar o Ulkenin markalmalar nda dikkat edilmesi gereken noktalardan biri

olarak gorulmektedir (Aronczyk, 2009, s.95).

4. Yat r mlar / Gogler:Bu boyutta, belli bir zaman diliminde o Ulkedé gaa,
ya ama istei ve yatr m yapma istenin olup olmad , e itimsel nitelikleri a¢ s ndan
cal maya uygun bir yer olarak goérilip goérilmadiunsuruna bak Imaktad r
(Aronczyk, 2009, s.95).

5. Kultar / Miras: Kultr ve kidltarel miras kategorisi, ticari kulglrtriin ve
faaliyetleri, tiketim popularitesine yonelik ntyga da hedef pazar n gézindeki de
Olcmeye yaramaktad r (Berkowitz ve drleri, 2007, s.169). Bununla birlikte tlkenin
sporda ¢ok iyi olmas , muzik, film ve edebiyat g@a da kdilttr icin heyecan verici ve
ilging bir yer olmas, kultirel desrleri a¢ s ndan zengin bir Ulke olarak gorulip
gorilmemesi markalana cal malar nda 6lcilen alanlardan biridir (Aronczyk,020
s.95).



6. nsanlar: Temsil etme a¢ s ndan bir Ulkenin vatarida, Ulke markas
alg s n yayg n bir bicimde etkilemektedir.letme perspektifinden bak ldnda ise, o
bdlgedeki kilttrel bak n belirli bir meslee aday olan kinin hangi ulusa ait olup
olmad n dikkate almaktad r. (Berkowitz ve dirleri, 2007, s.169). Oyle ki bir ulke
ziyaret edildiinde o dlkenin insanlarnn ne kadar misavirpervdavranp
davranmad , bu ulkenin insanlar n n yak n bir arkadalarak gorulip gorilmedi,
onemli bir i pozisyonu icin bu Ulkeden olan nitelikli insantartercih edilip
edilmeyecei gibi kriterlerin g6z 6énunde tutuldu belirtiimektedir (Aronczyk, 2008,
s.95).

Dolay s yla bir tlke markas n n deri bu alt boyut a¢ s ndan irdelenmekte ve
de erlendirilmektedir. Buna ba olarak ulkelerin kiresellen ¢ada, tim bu alanlarda
koordineli bir marka stratejisi olturmas gerektii belirtiimektedir (Kahn, 2006, s. 91).
Bununla birlikte yer markalama cahalar nda, cekici bir turizm destinasyonunun bir
ulke ya da yere ait sloganlar veya reklam kampkmyda de il, ayn zamanda belirli
Ozellikleriyle dinya tzerindeki der yerlerden onu ay ran benzersiz bir 6zelle de
ortaya konulmas gerekmektedir. Ayn zamanda, beér ynarkas nn diiinsel
Ozelliklerinin de g6z onunde tutulmas farkl | k $@mada 6nemli bir giice sahiptir. Bu
Ozellikler diiince, duygu, o bélgeyi yans tan her bir tasar mls#, olay, mal ya da
hizmet, logo, o yerin ad gibi tiketicinin akl nalgn eylerin bir birleimidir. Bununla
birlikte, yer markalama konusunda gerek akademigyegerekse siyasetciler aras nda
belirli bir anlamazl k oldu u belirtiimektedir. Siyasetcilerin yer markalamanksunu,
uluslar aras politikalarda politik olantstl bir ey olarak gormeleri bunun nedeni
olarak gosterilmektedir. Bu beamda yer markalama cainalar nda medya, pazarlama,
marka yoneticileri ve uluslar aras politikalar agkti i ve tim bu unsurlar n birbiriyle

uyumlu olmas nn énemtal gordlmektedir (Ham, 2008, s.127).
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4.2.1. Yer Markalaman n Onemi

Bir gorii e gore destinasyon ve Ulke markalama gadlar aras nda énemli bir
fark bulunmaktad r. Ulkeleri markatarman n ana amac yatr mc lar cezbetmektir ve
bunun icin Avrupa’n n pek cok merkez ulkesinde bin i6zel ajanslar taraf ndan
yap Id belirtiimektedir (Szondi, 2007, s.14). Destinasyomarkalat rman n amac
ziyaretcileri cezbetmek ve turizmi artt rmakt r i, 2007, s.9). Anholt'a gore Ulke
markalama i ileti imden ziyade Ulkelerin politikalar Gzerinedir (Aolhy 2008, s.3).
Ancak pek cok Ulke iyi politikalara sahip olmas kar |k itibarlar n n olumsuz
olabileceinin unutulmamas gerekmektedir. Anholt bunun neédgers6z konusu
politikalarda o dlkelerin yalnz kalmas na lamaktadr. Bununla birlikte yer
markalamada strateji olturmak (ic-d alg lara ve gerceklik temeline gére) zordur. Bir
taraftan farkl ulusal aktorlerin istek ve gerelwsiteri konusunda bir uzlana salamak;

di er yandan hem umut verici hem de akla yatk n batejik amac¢ bulmak oldukca
zahmetli bir i olarak gorilmektedir. Ayr ca sembolik faaliyetlete dikkate almak
gerekmektedir. Sembolik faaliyetler, asl nda ilietisel glcu ifade etmektedir. Bunlar
Ozellikle ack secik, kayda der, hatrlanabilir, etkili, akttel, iirsel, insan
duyguland ran, a rt ¢ ya da dramatik inovasyonlar, kanunlar, reitar, yat r mlar,
kurumlar ya da politikalar olarak s ralanmaktadnfolt, 2008, s.3). Dolay s yla bunlar
o Ulkeye ait hikayenin bilenleri ve aktar m araclar olarak stratejinin delhmesinde
onemli bir glice sahiplerdir. Bazen belirli bir eyldeki sembolik giic aca ¢ kt anda
tahmin edilemeyebilir, ki hedef kitlenin kiltiri wg@nde bulunduu duygu durumu bu
yere yoOnelik alg lar yaratabilmektedir. Boylesil@yler planlan rken dolay s yla en
onemli noktalar unlard r (Anholt, 2008, s.4);

Sembolik eylemler givenilir bir yer imaj ia edebilmek icin, olabildince
cok farkl alanda gerceklarilmelidir. Bu eylemler hicbir zaman bamlmamal ; sadece
iletmeden ziyade iletimsel bir icerie sahip olmaldr. Her sembolik eylem, bo
retoriksel suclamalara kardo as gerei kendini bunlara kar savunacak glcte

olmaldr.

Bu sembolik eylemler durmaks z n y llar y | devatmelidir. Cunki bugunin
kalabal k modern diinyas nda her sembolik eylem mlamar tamamlanmaz, halk n
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dikkati eksilmeye bdar, Ulkeler kendileri icin kayda der bir itibar oluturmad kca

itibarlar geri kalmaya mahkam olacakt r.

Bu nedenle Ulkeler bar| bir strateji oluturmak istiyorlarsa bu stratejinin
temeli as | gerceklik tizerine 6zenli bir bicimderkkmal d r; ancak tlkelerin bu noktada
sembolik eylemlerin 6nemini ¢ca kez gbz ard ettikleri gorilmektedir. Sembolik
eylemlerin iletiimsel gticti olmadan bu tdr tlkelerin amaclar namkk, ekonomilerini
in a etmek icin gerekli yatrmclar, turistleri, mggh n dikkatini ¢cekmek ve
m terileri cezbetmek gibi konularda fzat s z olaca ve on y Il k silirecte orants z ve
ca d bir imaja sahip olacaklar ve bir zay fl k icindeitsak kalabilecekleri ileri
surtlmektedir. Dolay s yla strateji, sembolik eylente birlikte vardr. Bu noktada
Slovenya hikimetinin ko Balkan Ulkelerine finansal yard mda bulunmasdanda
hikumetinin Glkenin yetenekli sanatc lar n aif, yazar ve dier sanat¢larn)
vergilerden muaf tutmas gibi eylemler, bal sembolik eylemlere 6rnek olarak
gosterilmektedir (Anholt, 2008, s.4-6). Anholt, &Yy Afrika O6rneini gostererek
pazarlaman n, Ulke icerisindeki insanlarla ileti kurmaya yard mc olabileceni,
ancak bunun o Ulke markas icin bir mucize yaratmoa n; c¢unkd Ulkelerin bu
surecte yasal sistemlerinde reform yapma, yermlaotbelirleme ya da fakirli
du irme gibi gercekte var olan olumsuzluklar n fadanolarak ¢6zim uretmeleri
gerekti ine dikkat cekmektedir (Kahn, 2006,s. 91). Ddaga, 6ztiinde olmayan ve
gosteri duzeyinde kalan sembolik eylemlerin strateji acdbirekatk s olmayacan n da

markalama c¢almalar nda unutulmamas gerekmektedir.

Bugun yer markalaman n ayr ca uluslararas medyhiiyuiyen gticu, uluslar-
aras seyahatlerin maliyetlerinin diiesi, tiketici harcama gucuntn artmas , U
maliyetli global iletiim araclar taraf ndan farkl kdltirlere talebintraas nn
salanmas gibi nedenlerle gerekli hale geldileri surtlmektedir. nsanlar bugin
ac kcas herhangi bir yerde cabilmekte ve yaayabilmektedirler. Burada biyume
f rsatlar ndan bir yerin yararlanabilmesi icin bomuya da yanltc etkilerden uzak
durmas gerekmektedir. Bu nedenle ulusal, bolgesshjr yap s na bak Imaks zn
markalama calmalar nda iletme stratejisinde gercekieilen markalama calmalar

gibi planl geliimsel politikalara bir o kadar dikkat edilmesi deresktedir.
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Kireselleme ise, bugiin daha eskiden kurulnyerlerin cazibesi ve al ml| ile yeni
geli mekte olan ulkeler aras nda bir rekabetin olas na neden olmakta ve bu durum

yer markalama calmalar na olan dlimi artt rmaktad r (Hanna ve Rowley, 2009, s.63).

Yer markalama calmalar nda Ulkenin gerek vatanttr gerekse ekonomisi
icin ¢cal an bir Ulke olduu imaj oluturmas da 6nem tanaktad r. Clnki pek ¢ok
ulke altyap s, eitimli insanlar , corafi alan , hukiimet sistemi a¢ s ndan benzer Uriinle
sunsa da, her bir Ulkenin dirleriyle turizm, yatr m ve siyasi gu¢ a¢ s ndakabet
etti inin unutulmamas gerekmektedir. Ayr ca buginin ydidnda tiketicinin satn
alma kararlar nda, ulke orijini etkisi olarak biin itibar ve ticari-politik imajlar n
etkile iminin 6nemli bir rol oynad nn Ulkeler taraf ndan fark na varld dikkat
cekmektedir. Oyle ki, glinimiizde pek cok (lke hielivarkalar ve onlar n imajlar yla
birle tirilmi  ya da tiketicinin zihninde Urunleriyle birlikte komland r | r olmutur.
Buna Coca Cola ve Microsoft markalar n n Amerikagkih’'n n ise Finlandiya ile
an Imas ornek olarak gosterilebilmektedir. Yer ksdama alan nda yap lan cahalar
akademik anlamda getemekle birlikte, yer markalama konusunun markala
literatirinde ana konulardan bir haline geldin alt cizilmektedir. Bu kapsamda Hunt
taraf ndan yap lan caima ile 1970lerin banda turizm geliiminde imajn rold
konusunun ©Onem kazanmaya lad ve burada kuramsal dizeyde markalama
kavram n n kullan Id ileri strtlmektedir. Turizm alan nda ise markate kuramlar
ilk, 1998 ylnda Seyahat ve Turizm Atama Dernekleri’'nin y Il k konferans nda
gorunurlik kazanrken;  burada destinasyon markalagal malarnn  farkl
destinasyon ve kimliklerin isim, sembol, logo, sidzc/a da grafiklerle tan mlanmas
s6z konusu olmuur. Destinasyon markalamas uygulamac lar perspektifinden, turizm
pazarlama calmalar nda s k s k yer markas imaj kapsam ndaatlemakta, rasyonel
ve ekonomik gelimelere gore deerlendiriimekte ve turizm pazarlamas ac¢ s ndan bir
kald rac¢ ilevi gordu U ileri surilmektedir. Ayr ca yer markalamada, Helbir yeri
ziyaret eden turistin yapt harcama ve turist ziyaretlerinde am dikkate al nd
belirtiimekte; ve bir destinasyonun bir ulustan bilgeye; bir dinlenme yerinden bir
ehre; bir cazibeden bir olaya kadar heyi icine alabilecel ifade edilmektedir. Bu
ba lamda destinasyon markas bir endustri olarak gbelte ve turizm bir

destinasyonun kavramsal yap s icerisinde yer alathk Di er bir deyile bir
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destinasyon markas, turizm destinasyon yonetimiukar na (DMO-Destination
Marketing Organization ) olan normal sorumlulukldr nda, tutundurma faaliyetleri
ve toplumsal gelmelerdeki genel alan icin koordine edilnsembol olarak hizmet etme

potansiyeline sahiptir (Hanna ve Rowley, 2009, 83

Ticari markalama, miierilere markay se¢cme ve o marka ile ilgili yamy
varmada urtn standard, kalitesi, sunduhizmetler gibi konularda garanti vermek
anlam na gelmektedir. Buna Haolarak ticari alandaki marka, satn alma s rdan
olabilecek baar s zl k riskini duurebilmektedir. Bu noktada markalar ra bilgi
yo unlu u ve karmaasyla karla an miuterilerine klavuzluk etmektedir. Ayn
varsay mlar yer markalaman n gatiyle birlikte, Ulkeler icin de s6z konusu
olmaktad r (Ham, 2009, s.130). Ayr ca bir yer igvarkalama calmalar sadece gucli
Ulkelere 6zgl olmamaktad r. Global pazarlarda nlasrl bir Avrupa Ulkesi bir marka
olarak dikkat cekiyorsa, Asya ve Afrika K tas 'nglar alan her tlkenin de dikkat cekici
bir marka olmas mumkuanduar. Clnkd her bir Afrik&esi esiz tarihi, kulttrd, insanlar
ve kendi hikayeleriyle farkl | k gosterebilecek glsahiptir (Carey, 2010, s.96). Ham’a
gore; “Yer markalama sadece zengin ve guclu Ulkeleripaymalecei Ilkste bir ey
olarak alglanmamaldr. Cunkiu kiguk ve orta buyikteki ve gucteki ulkeler bu
ba lamda tzerlerinde bu icere kat Ima bask s yayabilir.” dolay s yla kucik ya da
orta Olcekte gucli Ulkelerin de markale cal masna girimeleri midmkin
olabilmektedir (2008, s.130-131).

Bununla beraber tlkelerin markalama galalar hakk nda bilgi vermek yararl
olacaktr. Tarihsel surec¢ icerisinde Fransa, Tiegkie Rusya gibi Ulkelerin siyasi
yap lar ndaki dei ikliklerle tlke isimlerinin (Osmanl mparatorluu'ndan Turkiye
Cumbhuriyeti'ne donimesi gibi), o ulkeyi temsil eden sembollerin denesi dikkat
cekmektedir. (Ham, 2008, s.134). Dolay syla, yearkalama calmalar nda siyasi
alanda meydana gelen dem, o ulkeyi temsil eden gorsel unsurlarda da leiridme
neden olabilmektedir. Ulke markalar icerisinde bkar latrma yapld nda
Avrupa’n n; NATO, Euro, Eurovision, H ristiyanl kiutbol gibi pek cok ozellii ile
gucli bir yer markas olarak goruldii ve temel markalama stratejisini yural
stratejiden sert satvaadine tad  belirtiimektedir (Ham, 2008, s.136-137). Amerika
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markas incelendinde ise, Souk Sava’ n kazan Imas n n ard ndan Amerika Birie
Devletleri, 6zellikle on y Il k stirede ihmal edildnr yer markas olarak gortlmektedir.
Oyle ki, Amerika Birleik Devletleri markas 11 Eylil terér sald r s sasr, toplumda
ku kunun hékimiyeti ve toplumsal modelin zay fladgercei konusunda yap lan ve
oldukgca seviyesiz bulunan bilinglendirmeler gibikpe&ok sorunla kar kar ya
kalm tr. Bu balamda, Amerika markas n n @zli inin dinya kamuoyunda yeniden
canland r Imas nda yer markalama ve kamu diplomagal malar yap Imaya
balanm tr. Ayrca Amerika’n n dinya kars ndaki yeni sempati ve destek aray
medya, halkla ilikiler ve pazarlama uzmanlar n n devreye girmesiati@i olmu tur.
Bu balamda ise, eski Di leri Bakan Colin Powell’ n Amerikan diplomasisgim u
unlt tan mlamas dikkat cekmektedirBiz bir Grtin sat yoruz. Bizim sattm z bu Urin,
demokrasi.” Bu, hakim olan Amerikan diplomasisi markas n rz giniine getirilmesi
ac s ndan oldukga zor bir durumla kakar ya olunduunu goésteren net bir a¢ klama
olarak gorulmektedir (Ham, 2008, s.140). Dolay® Yimerika yer markas , dinyaya
niyetlerini, amaclarn ve Amerikan taahhutlerinekietme ac¢ s ndan kark bir
fenomen olarak alg lanmaktad r. Buna kigk, politik ya da stratejik bir marka olarak
Amerika'n n toplumsal yapsnn ack oldu ileri siriilmektedir. Oyle ki, Amerika
politik guci, askeri bask lar, kultirel g¢#ilik Gstinli G a¢ s ndan oldukga guclu bir
marka olarak gortlmektedir. Bu olumlu yone ek diaramerikan markas sadece
Mickey Mouse, Madonna, Brad Pitt gibi Amerikan molodelleriyle diinya cap nda
insanlar n ak | ve kalplerini etkisi alt na almamayn zamanda kuresel siyasi ve askeri
guindemleriyle de belirleyici bir nitele sahip olmuur (Ham, 2008, s.140). Bununla
birlikte, Amerika genellikle glcli bir tGlke markaslarak goériulse de, dinya ¢cap nda
sorumsuz kapitalist bir Glke olarak alg landh n ve anti Amerikanizm taraftarlar n n
artmakta olduunun g6z ard edilmemesi gerekmektedir. Buna g@deanya’n n
%83’U, Fransa'’n n %85’i,spanya’n n % 85’'inin Amerika’'n n d politikalar n kabul
etmedikleri; Muslimanlarn yad Ulkelerde de, Amerika imajnn kotl oldur
Tarkiye'nin sadece %9 ve Almanya’nn %30’'unda Aikalya yonelik pozitif bir
goru bulunduu sonucuna uldm tr (Ham, 2008, s.141). Dolay s yla, yer markalama
ve kamu diplomasisi Amerika’'n n der, amag ve istekleri konusunda tiedef pazar
ikna etmek ve onlarn akl ve duygularn kazanmandsunda yaygn bicimde

kullan lan bir arac olarak gortlmektedir (Ham, 2088.41). Ozellikle pek cok ulkenin
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“ kiresel bir bela” olarak gordud ileri surtlen Amerika'nn bu imajn de tirmek
icin yeniden markalama icine girmesi ise, dikkatege bir baka noktad r (Ham, 2008,
s.141). Yer markalama cainalar nda baar| bulunmu olan Avustralya markas
incelendi inde; dncelikle Avustralya Turizm Kurulu’nun sonllgrda tlkeye ydnelik
pazarlama faaliyetlerine odakland gorilmu tir. Hedef kitle olarak 18-44 yagrubu
hedefleyen Avustralya, hedef kitlesinin istek veesinimlerine uyacakekilde “genc,
haval , gosterii, farkl” 6 elerine kurulmu ¢ekirdek bir marka deri olu turmu tur.
Bu marka deerini hedef kitlesine uldrmak icinse 100 milyon dolarl k bir multimedya
kampanyas hazrlantr. Buna bal olarak aa daki tabloda Avustralya’n n farkl
pazarlar na uyacak bicimde pazarlama ileti cal mas yapt gortulmektedir (Keller,
20034, s.30);
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Tablo 14

Avustralya’n n Pazarlama Faaliyetleri

Ulke | Asya Amerika Japonya Avrupa
Avustralya’n n | Muhte em E lence, Ke fedilmemi | Rahatlama,
Cekicilikleri do as, ehir ce itlilik, yerler, surpriz,| gucli  an lar,

hayat macera, an| ya am tarz hareketli
ya amak ya am,
ce itlilik,
merak
uyand ran

Kampanya “Haydi buayu| “Tatil” “Sdarprizler “imdi

balas n” Ulkesi” An lar na
Git”

Mesaj “Heyecan, “ e ara ver] “Hzl ad m, | “Duygusal
al veri, gece| nsanlar ve entelektiel, cekicilik,
hayat ” adalar kozmopolit, benzersizlik,

ke fet.” modern” imdi
seyahat”

Kaynak: K.L. Keller, Strategic Brand Management:Buildingneasuring and
Managing Brand Equity,2. Bask , Prentice Hall, ABID03a, s.30

Bu tabloda da gorildin Uzere Avustralya hedef pazarlarnn istek ve
gereksinimlerini g6z 6ninde tutmuwbuna uygunekilde hangi ¢cekici Geleri, sloganlar
ve mesajlar kullanc na karar vermtir. Dolaysyla tim bunlar Avustralya

markas n n baar | bulunmas nda etkili bir rol oynan r.
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Tum bunlara ek olarak yer markalama gaklar nda dikkat edilmesi gereken
ba ka bir nokta, o yere ait olan gorsel unsurlar nilsegsidir. Ulusal turizm birosu ve
di er destinasyon pazarlama o6rgutleri, o yer icin galen turizm logolar , sloganlar
ve di er tasarlanan unsurlar dikkatli bir bicimde takipnektedir. Logolar genellikle
ya ulkelerin ngilizce isimlerinden (Hungary, Serbia, Estoniaivia Slovakia gibi) ya
da o ulkenin kendi dilinde yaz| biciminden (Lietuva) ulusal ya da turistik
sembollerden (gune gokyuzl, deniz, cicek, kalp, dagibi) olu maktad r. Genellikle
logolar nda kullan lan renkler ise ulusal bayrakida kulland klar renklerle ayn
olmaktad r. Buna bd olarak Do u Avrupa ulkeleri kendilerini ucuz, sat n al naloi,
modern, misafirperver ve ayd nl k bir lGlke olaraknkimland r rken; baz (lkelerin
sloganlar n yllar gectikce, daha spesifik haldirgeek dei tirdikleri gozlenmitir.
Buna gore; H rvatistan’ n slogan “Blyik yolculigin Kigiik Ulke (Small Country
for a Great Vacation)” dan “ Bir Kez Olsun Akder(ithe Mediterranean As It Once
Was)’e donuurken; Macaristan’ n slogan “ Avrupa’n n kalbi” ed “ E lendirmede
Hunerli” ye; Litvanya’nn slogan ise ‘arklar Diyar (The Land that Sings) ve
Estonya’nn *“ Estonya’ya Hgeldiniz” eklindedir. Yer markalar nda gérsel ve sozel
unsurlar bir tlkeyi dier rakip Ulkelerden ay rd klar igin reklam kampafgr nda
yaygn bir bicimde kullanImaktadr. Bu noktada iltayapma potansiyeli olan
tuketicilerin zihninde esiz bir Ulke izlenimi yaratmak ve ayrc 06zellikiei ortaya
koymak olduk¢ca =zordur. Cunki Ulkeler genellikle ben deneyimleri vaad
etmektedirler. Orndén 2005 y I nda Macaristan Turizm Orguti (Hungarislational
Tourism Organisation-HNTO) Macaristan icin yeni rik@ kimli i olu turmak igin
“E lencede Hunerli” slogan n kullannt r. Bu fikir bir halkla ili kiler ajans taraf ndan
bir tatil destinasyonu olarak sk sk Macaristatercih eden yabanc vatantk
Uzerinde yap lan ararmaya bal olarak oluturulmutur. Aratrman n sonucunda
Macaristan’ n s k s k hunerli insanlarla ve mispérverli inin birle tirildi i géralma;
dolay s yla sloganda bu énin kullan Imas na karar verilmir. Di er baar| 6rnek,
belki de en yarat ¢ turizm reklam kampanyas napsaldu u ileri strilen Fransa'da
2004 ylnda Polonyal musluk tamircisinin ke tirildi i reklamdr. Avrupa
Anayasas 'nn 2005 yInda Fransa'daki referandudaimodnce, Frans z anti-anayasa
yanl lar taraf ndan haz rlanan kampanyada “ Po&gnuslukcu”, Frans z tilerin

mesle ini tehdit eden ve Ulkeye yeni giren gizemiileri vurgulamak igin yarat Imtr.
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Bu mitik ve sembolik kii Polonya Turist Ajans (Polish Tourist Agency) aandan
Paris’te canland r Imtr. Bir musluk¢cu Uniformas n n icindeki yakkl gen¢ model
onun gibi pek counun bulunduu Fransa ve Polonya’ya davet edilmektedir. Bu imaj
aka niyetiyle yap Imas na renen, Frans z ve Polonyal lar- seksi Polonyal hesn
imaj ndan sonra- ve uluslararas medya taraf ndagli ve yaratc bir i olarak
alg lanm tr. Bununla birlikte, Frans z televizyonlar ndaéizel programlar, Polonyal
modellerle yap lan radyo réportajlar , Polonya ipaha bicilmez bir tan t m olmtur.

Bu kampanya Polonyal yarat c In bir zaferi olarak deerlendiriimekte ve ¢cau kez
herhangi bir tlkenin imaj reklamlar ndan daha adiyeti ve daha etkili bir calma
oldu u i¢in baar | say Imaktad r (Szondi, 2007, s.11-12).

Hall ise, destinasyon markalama ve konumland rmratejisinin genellikle
bolge baz nda hala vyetersiz bir bicimde delldi ini; Macaristan, Polonya,
H rvatistan, Estonya gibi Avrupa’n n merkez Ulkébém ¢o unun doru markalama
cal mas yapamam oldu unu; fakat insan kaynaklar n ve finansal kaynaklabuna
ay rm olduklar n ileri stirmektedir. Ancak pek ¢ok uzmamerkez Avrupa ulkelerini
ileti im kurmay baaran destinasyon markalar olarak gondide dile getirilmitir
(Szondi, 2007, s.12). Bununla birlikte tlke markatana cal malar nda grafik ve
gorsel unsurlarn marka tannrin art rmada etkili olduu; ancak baar!| bir yer
markas olabilmek icin ilkinin de g6z éninde tutulmas gerektbelirtimektedir. Bu
kapsamda, Hankinson, Morgan, Pritchard ve Piggatt destinasyon markas nn
mesaj n n tum alandaki tcuncu ikere uyacak ekilde haz rlanmas gerekine vurgu
yapmaktad i(Silkes, 2007, s.14). Ayn zamanda Ulkeler mevéaganlar nda da zaman
zaman dei imi gerekli gorebilmektedirler. Bu de me giden ulkeler aras nda dikkat
ceken orneklerden biri  Estonya’d r. Estonya markd®lumlu yénde doniim-
Positively Transforming” slogan yla kendini bir Aypa ulkesi olarak konumland rm
ve bu gorece daha dinamik mesaj ile k sa bir tigdd sal anlamda énemli bir deim
ya am tr (Szondi, 2007, s.13).

Belirli bir bélgede bulunan pek cok ulkenin, birrymarkas ndan daha az
kontrol edilebilmesi ve daha cok soyut olan strlatajlke markas geltirmeye
cal mas na gitmesi ise dikkat ¢eken ka bir noktadr. Destinasyon markalama



cal mas nn ard ndaki kurum ac¢ kca tan mlanabilir veitdgbilirken (Ulusal Turizm
Orgutleri veya Turist Birolar gibi); bu durum @élkmarkalamada oldukca kak bir
hal almaktad r. Bu kar kl ktan dolay ise, merkez Avrupa Ulkelerinin teék kurum
taraf ndan kontrol edilen yap dan ¢ kmay tercitikégri ifade edilmektedir. Hangi tlke
olursa olsun, ilk baa o bolgede ilk olmak bar elde etmeyi mimkin hale getirecek
bir unsur olarak gorilmektedir. Buna gore turisilkeden hangi trtnle ayr Imaktad r?
Ya da hangi ey o ilkeyi sembolize etmektedir? Ulkeyi en iyirdgerize edeney
nedir? gibi sorulara verilen yan tlar o tlkenin bersizli ini ya da ne ile an lacan
belirlemektedir (Szondi, 2007, s.13).

Bu balamda her bir Glke markas n n dhedef pazarda nas | bir alg ya sahip
oldu unun bilinmesi; gerek markalama gerekse pazarlaei@imi cal malar nda
hangi benzersiz 6zeliin kullan laca n n belirlenmesi ad na stratejik bir Sneme sahipti

denilebilir.

Bununla birlikte bir Glkenin imaj n n, stereotiplerba lant| oldu u ve bunun
o Ulkenin tarihsel kokleriyle yak ndan ikili oldu u; bu nedenle de bir giyim markas
ya da bir msr gevrene yonelik algy dei tirmek ne kadar kolay ddése, ulkelere
yonelik alg lar dei tirmenin de kolay olmad ileri sirtlmektedir (Kahn, 2006, s.91).
Bu kapsamda 1990’lar n sonuna gelindde, yer markalar n n daha koordineli ve daha
batinsel bir etki yaratabilmesi icin ilk ad m olkraAvrupa’n n merkezinde imaj
yonetimi esasl kurumsallmalarn yapImaya béand ve yer markalama
cal malar n n daha stratejik bir hale getirildgorilmektedir. Kurumsallana ile, 6zel
ya da resmi kurumlarn, der hedef Ulkelerde o ulkenin imajn arama ve
de erlendirme calmalar yapmaya béad klar gozlenmitir. Bu ba lamda, Macaristan
hikiumeti ilk ad m atan hikiumetlerden biri olarakbll edilmektedir. Ulke maj
Merkezi'nin ana amac gerekli olmas halinde Ulkeajn gelitirmektir ve bu yeni
imaj hem ulke igcinde hem de Ulke ahda in aa etmektir. S6z konusu kurumsatteaya
baka bir ornek olarak ayrca Litvanya ve Polonya gibnhektedir. Litvanya
Enstitist, 1998 y | nda Litvanya’n n tarihi, kultilve toplumu hakk nda tim yararl

bilgileri sunarak Litvanya’n n kiiresellen diinya toplumlar nca daha iyi anlenas na
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imkan verilmesini sdamaya calm tr. Polonya Markas Enstitisu ise, 2004 y | nda

balatt program nda Polonya ulusal markas naeetmitir (Szondi, 2007, s. 9).

Sonu¢ olarak yerlerin markalaas dinyada yayan insanlar taraf ndan bir
dlkenin ihrag drdnleri, diiinceleri, kaltir sanat faaliyetleri, insanlar,rizm
faaliyetleri, cazip yatr m alanlar n n bulunmasbigpek cok eyin alg lanmas yolu
olarak gorulmektedir. Yer ile ilgili alg olwumunda vyerlerin ne yaptklar ile
de erlendirildi inin unutulmamas gerekmektedir. Oyle ki olumsug lara kar gecen
senelerde savaveren Nijerya, bu bdamda “yi nsanlar, Blyik Ulus” slogan yla
yeniden markalama yoluna gitrtir. Fakat Anholt bunu ¢ok bar | bulmam tr. Ona
gore; Urunlerin icerii, e siz sat vaatlerini dutrebilmektedir. Bu nedenle ulkelerin
bunu yapmas yanl olarak deerlendiriimektedir (Carey, 2010, s.95). Dolay s ylr
markalama calmalar nda markan n 6ziinde olmayan vaatlerin, megikabir art yarar
sunmayacan n tam tersine marka algs Uzerinde ters bin gtcatabileceinin yer
pazarlama ya da markalama uzmanlar taraf ndarulmamas gerekmektedir.

4.2.2. Yer Markalaman n Avantajlar ve Zorluklar

Gunumizde yer pazarlama ve markalama galar n n stratejik bir nitelie
sahip olduu ileri strilmektedir (Gotham, s.828). Bu strdtejal ma ulkelere belli bir
rekabet avantaj sunmakla birlikte, s6z konusu sjanuzun vadeli sirmesi s ras nda

belirli zorluklarla kar la mak da s6z konusu olabilmektedir.

Buna kar | k etkili yer markalama calmalar n n, o yeri ziyaret edecek #ere
yerin esiz sat vaadiyle sunularak marka fark ndaha sahip olmas gibi yararlar

salamas art bir deer olarak gorilmektedir (Blain ve dirleri, 2005, s.330).

Bununla birlikte yap lan deneysel aramalarda yer markalama cahalar n n
ziyaretcilerde o turistik yere yonelik imaj gucthrdi i ileri strdlmektedir. Ayr ca tim
cal malarda, destinasyonun kendini el rakiplerden ay rabilmesindes&z bir imaja
ya da kiili e sahip olmas n n éneminin vurgulandda dikkat cekmektedir (Blain ve
di erleri, 2005, s.332). Cunklu yer markalama caalar nda tiketicilerin ya da
yat r mc lar n ekonomik karar al mlar nda dikkate dr bir unsur olarak o Glkenin imaj
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gosterilmektedir. Etkin yer markalama catalar n n sadece var olan pozitif imajlar
guclendirmeye yaramad, ayn zamanda yeni imaj tasarlama ve bintee ac s ndan
negatif ogelerle de muicadeleye yard mc oldubelirtiimektedir. Bununla birlikte
markalama, bir Glkenin der ulkelerle rekabet edebilmesinde dnemli bir rekadrac
olarak gorulmektedir. Bu nedenle bir tlkenin etllr bicimde markalanas, dinya
piyasas nda ona bir rekabet avantaj yaratabilnaék{®icente, 2004, s.1).

Morgan ve Pritchard’a gore; yer pazarlama gahlar n n baar s n n ard nda
yatan noktalardan biri otel, havayolurketleri gibi pek c¢ok turizm hizmetinin
markalaabilmesidir. Oyle ki, Virgin Airlines ve Hilton Oberi gibi markalar,
pazarlama stratejilerinde duygusaleteri kullanarak bar| markalama calmalar
yapm lard r. Yazarlara gore, turistik yer markalar n a thrihi, kiltirel deerleri ve
do al guzellikleriyle daha gucli duygusal @gler yaratabilme gict bulunmaktad r. Bu,
geleneksel olarak turizm destinasyonlar n n sundkum, gine ve deniz 6gelerine
kar | k; yeni ve kultirel deneyimlere odaklanan turisegmentinin genliemesi
ac s ndan oldukca 6énemli frsatlar sunabilmektgdieslandes, 2003, s.24-25). Buna
bal olarak dinyada baz yermarkalarnn soyut elerle birletiriimesi dikkat
cekmektedir. Niagara elalesi'nin  “Romantizm”, Yunanistan’n n “Demokrasin
Do duu Yer”, Floransann “Ronesans’n Merkezi”, Virjiann “Devlet
Ba kanlar nn Doum Yeri” eklinde an Imas buna 6rnek verilebilmektedir (2@sles,
2003, s.24-25).

Buna kar | k, fiziksel mal ve hizmetlerle k yaslandnda yerler daha karm&
bir yap sunmaktad r. Dolay s yla da bir yer (Uldejlge, ehir vb.) markalanas
oldukca zor gorulmektedir. Cunkd yer, kiltirel dikétri, do al cevresi, turizm
cekicilikleri, yeme-icme ve konaklama hizmetleriginde bulundurduu icin, birle ik
bir Grin olarak tan mlanmaktad r (Deslandes, 2@035).Bu ba lamda yer markalama
cal malar nda baar salamada, bir yerin ¢oklu 6zelliklerinin bir arayatgilmesi
(somut 0Ozellikleri) ve turistlerin bu yere ikin hislerinin nas| olduunun (soyut

Ozellikleri) belirlenmesi 6nem tanaktad r (Silkes, 2007, s.13).

Yer markalama ¢almalar n n bir dier zorlu u ise marka yoneticilerinin Grini

(turistik yeri) kontrol alt nda tutmalar n n zormés d r. Clnki ldlkede meydana gelen

20C



beklenmedik bir durum, o Ulkenin imajn bir anda idtirebilecek giice sahip
olabilmektedir (Deslandes, 2003, s.25). Bununlbkitér yerel ve resmi ajanslar aras nda
bir rekabetin bulunmas cainalar n yuratilmesini zorlarabilmektedir. Yine, pek ¢ok
yer icin aratrma eksikli inin bulunmas ©Onemli bir bdéuk olarak goérilmektedir.
Bundan baka, ulkelerin markalanas olduk¢a uzun bir zaman dilimini igine
almaktad r. Dolay s yla tim bu 6zellikler yer malkaan n, bir destinasyonun rekabet
dizeyini artran stratejik bir ara¢ olma lem nda deerlendiriimesini gerekli
k Imaktad r (Deslandes, 2003, s.26).

Sonug¢ olarak yer markalama catalar nda triin markalama cahalar na
k yasla 0run (ulke, ehir, bolge vb) denetimi zor olsa da, Ulkenin vdano 6z
zenginlikleri ve esiz yap s n stratejik olarak duygusal bir dde birle tiren markalar n
kum, deniz ve gunelgclemesi sunan yer markalar n turizm alan ndakiabette geri

planda b rakabilmesi daha olas goérilmektedir.
4.2.3.Yer Markalama Sireci ve Dikkat Edilmesi Ger&en Hususlar

Co rafik yerler, t pk mal ve hizmet ya da insanlabignarkalaabilmektedir.
Bu ac¢dan turizm alan ndaki crafik yer, yer markas olarak tan mlanmaktad r.
Burada vyerin isim, sembol, logo, sloganatigrafik unsurlar ile oldw kadar seyahat
deneyimiyle de birldirildi i gorilmektedir. Bunun nedeni turizm Urinin normal
drinden daha kompleks bir yap ya sahip olmas wveeyiemlere dayal olmas olarak

ifade edilmektedir (Damnjanovic ve dirleri, s.100).

Bir yerin markalaabilmesinde ise, o yerin goreli rekabet pozisyonun
anla Imas gerekmektedir. Buna gore, Ulkenin oncelilleer tlkelere gore zay f ve
gucla yonleri, Glkenin bulundw co rafik konum, pazar gucul, ticari faaliyetleri,
e itimli ntfus oran, nitelikli i gucl, gavenlik vb. éeler a¢c s ndan derlendirilmesi
gerekmektedir. Dolay s yla ilk ama ulke algs ve imaj Uzerinde bir SWOT analizi
yap Imas d r. Cunku etkili bir yer markalama styeiegeli tirmede SWOT un Kilit rol
oynad ifade edilmektedir (Vicente, 2004, s.8).

Bununla birlikte bir yerin markalaa cal malar nda u unsurlar n dikkate

alnmas o©Onem tamaktad r: “Yeri markalaman n amacn nedir?” (Posp); “Yeri
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markalaman n iceride ve @rda kime yarar olacaktr? (People); “Marka sjiat
belirlerken drtnidn hangi 6zelli ne sunacakt r? (Product); “Hedef nbérilerinde
yaratmak istenilen der nedir? (Positioning); “Hedef pazar n gereksimimas | bir
surec dei tirebilir? (Process) (Damnjavonic ve drleri, s.106). Dolay s yla tim bu
sorular yer markalama cahas nda doru bir stratejinin oluturulmas a¢ s ndan
yonlendirici bir rol oynayacak; gicli bir yer malkaa stratejisine sahip olan ulke,
pazarlama iletimi cal malarnda da rakiplari kas nda kayda deer bir fark

yaratabilecektir.

Blain ise yer markalama sirecinin, Kanada Turizma tima Enstitisu
taraf ndan ayda iki kez yay nlanan dergisindeki tHivanding Maximizes Marketing
Dollars” bal kI makalede u ekilde a¢ kland n belirtmektedir (2001, s.37) ;

Oncelikle turizm tedarikgileri, resmi kurumlar vdi er 6zel sektorler

taraf ndan turistik yerin (bolge, tlkeghir vb.) 6z deerleri tan mlanmaktad r.

kinci olarak hedef pazardaki potansiyel naiilerin turistik yerle ilgili

de erlerini belirlemeye yonelik bir pazar atamas yap Imaktad r

Uclincii olarak, turistik yerin derlerini yans tan inanglar n pazarlamac lar
taraf ndan ina edilmesi s6z konusu olmaktad r. Ayr ca destinasyofarkll n ve
kimli ini yans tan isim, sembol, logo ve dr grafiksel 6gelerin yarat Imas igin gerekli
cal malar yapmak; yerle ilgili hat rda kal ¢ seyahandyimi vaadinin esiz bir ekilde
destinasyon markas ile birl&rilmesini salamak ve destinasyonun fe giden
anlarnn anmsanmasn guglendirecek pazarlamait ithi ¢al malar ndan
yararlan Imas ndan dolay , yer markalama bir paxad faaliyeti olarak gorulmektedir
(Blain, 2001, s.90).

Bununla birlikte tlkelerin bir marka olarak kendlilee olan ydnelimi artt rmak
icin farkl ileti im araclar kulland klar gortulmektedir. Bu aracligerisinde reklam,
havayolu ya da seyahairketinin dergileri ve TV yer almaktad r. Marka kandal
salamak icinse gorsel imajlar, fotmaflar, sembol ya da logo kullan m na 6zen
gosterdikleri belirtiimektedir. Bu bd&amda, Ulke logolarnn arl kl olarak turizm

logolar nda ortaya ¢ kt gozlenmektedir. S6z konusu fark ndalsa layan dlkelere ait
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sloganlar n da dikkatli bir bicimde haz rlanmas gereklili i vurgulanmaktad r. Buna
gore; spanya’n n “Her ey ginein alt nda”, Hong-Kong'un “Asya’n n Dinyaehri”,
Peru’nun “nkalarn Yurdu”, Malezya’nn “Gercek Asya” gibi i@am sloganlarn
kullanarak fark ndal klar n ortaya koymaya céklar goézlemlenmektedir (Vicente,
2004, s.8-9).

Ayr ca gelien bir Glke markas nn, tdlke markalaman n dort hoyalarak
gorulen kamu diplomasisi, turizm, ihracat oranks do rudan yabanc yatr mlar ile
ilgili mesajlar n n gerceklere dayal olmas na dikdt etmesi gerekmektedir. Bu a¢ dan
ulkenin benzersiz 6zellikleri, inovatif caalar , doal gizellikleri, Glkedeki guvenlik
ko ullar , insanlara verdi memnuniyet, tarihi olaylar na dayal bir markakastratejisi
olu turmas ©6nem tamaktad r. Ulkeler bu kapsamda bolimlendirme sjisitde her
bir d pazara farkl hitap edebildikleri gibi; konumlanda stratejisi ile o tlkenin d
pazara nas | benzersiz ve cezbedici bir bicimdeilswa na karar vermektedir. Ayr ca
strateji belirlemeden 6nce var olan alg nn ne oldwn bilinmesi de gerekmektedir
(Vicente, 2004, s.10). Buna ek olarak bir markgrazarlama calmalar n n markan n
kendisi kadar onemli oldwnun vurguland dikkat cekmektedir. Dolay s yla Ulke
markalama cal malarnn baar| olabilmesi icin butlnlek pazarlama iletimi

cal malar n n buyuk bir titizlikle yap Imas gerekmed#te(Vicente, 2004, s.10).

Bununla birlikte pek ¢ok yer markas n n % bir kiltlr, cana yak n insanlar
ya da en uygun fiyat” unsurlaryla 6n plana ¢ kmas eletirildi i gorilmektedir.
Uzmanlar burada siz bir kimli in yarat Imas n n gerekli oldwnu vurgulamaktad r
(Vicente, 2004, s.20).

Turizm alan nda yerlerin markalaas , Ulusal Turizm yetkilileri taraf ndan
koordine edilmeli, tim bunlar der endustrilerin desténi alacak ve Ulke markalama
stratejisiyle birletirilecek ekilde olmaldr. Bu noktada bir Glkenin hangi pexza
seslenildii konusunda spesifik hareket etmesi gerekmektédir.ca, tlkenin turizm
amac na ulalabilmesi icin hedef segmentasyona db guzellikleri giine, kumsal,
sportif faaliyetler vb. unsurlardan hangisinin dat@k 6nem tad nn bilinmesi
gerekmektedir. Dolay s yla ulkenin hangi pazara Inassleneceani bilmesi 6nem
ta maktad r (Vicente, 2004, s.21).
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Ayr ca bir Ulkenin ihrag etti Urtnlerine yonelik uluslar aras turistleri
cezbedecekekilde pazarlama camalar yapmas 6nemli gorilmektedir. Bu kapsamda
Costa Rica 6rnek gosterilmektedir. Cafe Britt ddlhvesini ulusal havayolu ve otel
odalar na yerldgiren Costa Rica ayr ca resmi internet sitesi racile bu dranin

do rudan muterilere sat n da mimkun hale getirntir (Vicente, 2004, s.21).

Yine ulkelerin resmi web sitelerinin o Ulkenin ya gerin markalanas nda,
Ozellikle muaterilerin ak llar nda kalma ve onlar n dikkatleripgekme konusunda 6nemili

ileti im araclar ndan biri olarak goruldi dikkat cekmektedir (Vicente, 2004, s.22).

Baker ve Cameron dort farkl grup Uzerinde yaptcal mada, bir yer
markalamas yap | rken stratejinin belirlenmesi,yerin kimli inin tan mlanmas ve
imajn 6nemli bir belirleyici olduunu ileri sirmitir. Baka bir arat rmada ise,
yerlerin seciminde itici faktorlerin (psikolojik giiiler, rahatlatma, parasal @& ve
e itim); cekici faktorlerin (insan taraf ndan yamlainsurlar, sosyo-kulturel ve fiziksel
cekicilikler); uygun zaman, toplam seyahat maliyetj d sal faktdrlerin (sd k, politik
ve sosyal cevre a¢sndan gaan korkular, terorizm vb.) etkili oldu bulgusuna
ula Im tr (Damnjavonic ve dierleri, s.109). Bununla birlikte, bir markann
fark ndal nn daha c¢ok urinin kendisinin sundufaydalar ve cekiciliklerle ilikili
oldu u belirtiimektedir. Bu balamda, Leslie de Chernatoy ve Malcolm McDonald
markay tan mlarken en 6nemleyin satn al c nn gereksinimlerine en yak ayin
sunulmas olduwunu ileri surdtt goérulmektedir. Dolay s yla marka hem zihinde hem
de kalplerde bir etki yaratt zaman baar | olabilmektedir (Damnjavonic ve dgrleri,
100).

Baker ve Cameron’a gore; kiresetiee yer markalama camalar na stratejik
bir sire¢c sunmuur. Clnkl gerek daha c¢ok ziyaretciyi gerekse yatdar kendine
cekmek konusunda pek cok yer markas aras nda bbyiikekabet yaand ileri
surilmektedir. Dolay syla yer markalama cadalarnn hem o bolgeyi ziyaret
edeceklerin  hem de vyatrmclarn farkna varmasrsalayacak ekilde
konumland r Imas gerekmektedir. Bununla birliktgna yer Grindnin hedef grup
taraf ndan farkl bicimde alg lanabilme riski oldinun da unutulmamas gerekti
belirtiimektedir (Damnjavonic ve derleri, s.101).
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Caldwell ve Freire ise; yer markalama galalar nda o yerin siyasi giundemi,
askeri yap s, ekonomik durumu, ula olanaklar ve tarihsel gelminin yan sra
moda ve tiketicinin merak duygusundaki dlikler gibi d etmenlerinde 6nemli rol

oynad n dile getirmitir (Damnjavonic ve dierleri, s.104).

Baar!| bulunan dlke markalama cahalar incelenecek olursa; Franko
sonras spanya’n n pek cok uzman taraf ndan yer markalaalangalar nda baar |
bulunduu gorulmektedir. Ozellikle 1982 vylnda vyaptklartturizm pazarlama
cal malar kapsam nda Dunya Futbol Kupas Karmalar n n énemli bir etkisi oldw
dile getirilmitir. =~ Kampanyada Joan Miro'nunspanya’nn modernizasyonunu
simgeleyen guinetasar ml turizm logosunun kullan Id ve hala ayn logonun turizm
logosu olduu belirtiimektedir (Vicente, 2004, s.22).

Gilmore ise, spanya’nn cekirdek derlerini géz 6nine alarak elmas
konumland rmas gibi bir marka konumland rmas yapt ve bu noktada da bar |
oldu unu belirtmitir. Bu konumland rmas n n igerisinde fiziksel vesani (deniz
kylar ve misafirperver insanlar) derlerin yer ald ifade edilmektedir
(Damnjavonic ve dierleri, s.104). Genel olarak ise etkili bir ileth ve pazarlama
kampanyas na sahip olduklar ve &al olduklar ileri sirtlmektedir (Vicente, 2004,
S.22).
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ekil 18: spanya Turizm Bakanl Web Sayfas ndaki Turizm Relam

Kaynak: http://www.tourspain.es/en/HOME/ListadoMenu.htrh,12.2010

“Duygusal bir deneyim” eklinde konumland rmas yla dikkat ceketanda’n n
da cekirdek deerleri do rultusunda marka konumland rmas yaptve bu balamda
baar!| oldu u belirtiimi tir (Damnjavonic ve dierleri, s.105). Oyle kirlanda, 2011
y I ndaki yurtd na yonelik reklam kampanyalar nda da “ Go whesgdaind takes you”

sloganl alt metniyle duygusal mesaj stratejisyguiamaya devam etntir.
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ekil 19: rlanda’n n 2011 Reklam Kampanyas

Kaynak: http://www.tourismireland.com,13.04.2011

Costa Rica ise reklamlar nda “No artifical Ingred®e (Yapay Olmayan
Parcalar)” slogan ile benzersiz bir konumland rygpmaya calm tr. 1980’lerin
ortasnda ise uUlkenin kendini “ekoturizm destywsi” olarak konumland rd
belirtiimi tir.  Grafiksel 6zellikleri a¢ ndan farkl renklerive hayvan figurlerinin
kullan Id  goridlen Costa Rica’'n n reklamlar ndaki bas olarak “ Ben mierilerimi
secerim, muterilerim beni se¢cmez” tutumuyla kendine yuksekirgelurist pazar n
istenilen ekilde ekoturizme yonlendirmeyi barmas gosterilmtir (Vicente, 2004,
s.23).
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A a da Costa Ricann 2004 ylndaki uluslar aras kamyas icin

haz rlanan reklam camalar yer almaktad r.

ekil 20: Costa Rica’n n 2004 y | Uluslar aras Reklam Kampas 1: “1502
y | ndan beri surekli kdediliyor”

Kaynak: http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/en_afishportada.asp,21.11.2010
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ekil 21: Costa Rica’n n 2004 y | Uluslar aras Reklam Kampas II-II

Kaynak: http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/en_afishportada.asp,21.
11.2010.

Bolgesel turizm markalama cahalarnda ise, Orta Amerika k|
bulunmutur. Orta Amerika esizli i ve farkl o6zellikleri ile kendini konumland rmay
baarm tr. Bu kapsamda tropik das, kdltirel zenginli, s cak ve misafirperver
insanlar kuguk bir alan olmas na raen her ey dahil yaklam yla hareket etmtir.
S0z konusu bolgesel markalama gaks yap I rken ayn zamanda her bir dlkenin
kendi Ulkeleri icin ¢al malar na devam etti de belirtiimektedir. Kampanyada ayr ca
Orta Amerika Turizm Ajans (CATA), Turizm Bakanl ve Ulusal Turizm
Topluluklar '’n n yan nda Grupo Taca havayolu firmmes Orta Amerika markas n
destekledikleri gorulmidr (Vicente, 2004, s.24). Dolay syla bdlgeselrkatama
cal malar yap | rken o bdlgede yer alan her bir tlkehem kendi marka camalar na
hem de bolgesel markalama calalar na destek vermesi ve bu cgadalar turizm

orgutlerinin desteklemesi, markalama galas yap lan alan biyudikce s6z konusu
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destek ihyiyacnn arttn ve destek veren ulke ve turizm organizasyonlar
birbirleriyle uyumlu olmas n n gerekli oldunu ve bélgesel markalaman n daha zor

oldu unu a¢ k¢a gostermektedir.

ekil 22: Orta Amerika’n n Bolgesel Turizm Reklam (Beliz)

Kaynak:http://www.visitcentroamerica.com/eseS/Multime&iastales/Paginas/default.
aspx#,21.11.2010
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ekil 23: Orta Amerika’'n n Bolgesel Turizm Reklam (Guatea)al

Kaynak: http://www.visitcentroamerica.com/esES/Multimed@aéRales/Pagina
s/default.aspx#,21.11.2010.

El Nancital, Acoyapa -NI- 9

ekil 24: Orta Amerika’'n n Bolgesel Turizm Reklam (PanarNgkaragua)

Kaynak: http://www.visitcentroamerica.com/esES/Multimed@gRales/Pagina
s/default.aspx#,21.11.2010.
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Dorduncu buyuk gelir kayna turizm olan Ekvator'da ise, iki 6nemli turizm
alan olduu gortlmektedir. Bunlar; Kdilturel turizm (Quito) vekoturizmdir
(Galapagos Adalar). Galapagos dda Ekvatorun ayrc bir turizm imaj ve
konumland rmas n n bulunmamas ise, turizm markasas n zorunlu kimtr. Bu
kapsamda Ekvator hem yiiksek kaliteli ekoturizm genai elde etmek isteyen hem de
kultarel cekicilikleri gormek isteyen turistleri tefleyecek ekilde konumland r Imtr
(Vicente, 2004, s.25).

1990-1994 Sivil Sava 6ncesinde Ruanda’n n turizm endustrisinin Virunga
Volkanlar ve Gorillos Da etraf nda yararland klar gorulmiiir. 1988 y | nda ise
ulkeyi 36000 turistin ziyaret etti kaydedilmitir. 1994 y | nda soykr m olaylar ile
gindeme gelen Ruanda’n n bundan uluslararas inaagr gormu; ekonomi normale
dondi tinde turizm sektdrind rekabet ortam nda ¢edicek bir strateji oluurmaya
karar vermitir. Konumland rma olarak ise, Gorillas Dax gérmeye gelen eko-
turistlere odaklan Imtr. Turizm alan ndaki markalena cal malar ise baar |
bulunmutur (Vicente, 2004, s.26).

Dolay s yla, ulkeler ya da bélgeler markalama gablar n gercekldirirken
lyi bir durum analizi yapmal , hedef pazarlar nlg aistek, ihtiyag ve gereksinimlerini
dikkate almal ve bu veriler doultusunda rekabet edilen pazar alan nda kendderin
0zgu ve gerceklere dayanan bir markalama stratdjisiurmal d rlar. Bu, o tlkenin ya

da o bolgenin gucli ve bar | bir yer markas olmas nda dnemlidir.
4.3. Yer Markas Algs ve maj

Bugunun yuksek rekabet ortam nda meiiler sadece markalarla ¢evrelenmi
de illerdir, ayn zamanda s6z konusu rekabet ortam ridekl la maya cal an
markalar n dei ik pazarlama calmalar yla karla malar muamkin olabilmektedir.
Dolay s yla markalana sadece urunlerle snrl kalmamakta, turizmiya#erindeki
neredeyse tum taraflar ve turizm Urdnlerinin pekk ckategorisinde kendisini
gostermektedir. Bir turizm destinasyonu tpk birii gibi gorilebilmekte ya da
hissedilir ya da dokunulabilir bir ba yaratan nitelikleriyle bir marka olarak

alg lanmaktad r. Turizm destinasyonlar n n markala dutncesi goreli olarak yeni
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olmas na karl k, diinyada yer alan pek ¢cok yer markas CocaaChike ve Sony’'nin
kulland benzer markalana stratejilerini  kendilerine uydurmaya carak
drdnlerindeki esizli i vurgulamakta, kimliklerini farkl lat rma cabas icine
girmektedir. Oyle ki, bugiiniin diinyas nda mal yahitametlerin miiteri zihnindeki
alg lar konusunda savaverdi i (U akl ve Balolu, 2010, s.1) ve bu marka algsnn
ise, marka imaj ve marka ki i olmak Uzere iki 6nemli kayna oldu u
belirtimektedir. Bir markan n rekabet ortam ndakida abilmek ve benzersizlini
ortaya koyabilmek ve art faydalardan yararlanabkmicin ise, hedef pazar nda
psikolojik ya da alg sal bir der yaratmak durumunda kald belirtiimektedir (Chiang
ve di erleri, 2008, s.607).

Destinasyon Pazarlama Orgiitll (DMO-Destination MemgeOrganization)'ne
gore, biuyuyen kuresel rekabet ortam nda, destimd@yodahilinde bile ikame
edilebilirlik s6z konusu oldwndan, turistleri cezbetmek icin buylk bir sava
verilmektedir (Uakl ve Balolu, 2010, s. 1). Bu a¢ dan ntérinin zihnindeki markaya
yonelik anlamsal birlgirmelerden oluan marka alg s n n rekabet avantaj sunmas yla

onem kazand gorulmektedir (Chiang ve derleri, 2008, s.607).

Di er taraftan turizm sektoriiniin gun gectikgce dahgldbal bir hale geldi
ve farkl destinasyonlar aras ndaki rekabetin bart ekilde artt ileri surtlmektedir.
ayet rekabet mieri bak ac¢syla drinin yerine konulabilen bir alg olara
tan mlan rsa, tim yer markalar gucun farkl dieepnde birbirleriyle rekabet halinde
olacaklard r. Buna ek olarak seyahat deneyimindergk artmas, yer markalaas
cal malar n turizm piyasas nda 6nemli bir rekabet dalthaline getirmitir. Bunun
sonucu olarak, yer markas yonetiminde imajla dla&kgcimler artm ; yere marka
de eri yaratmak 6nem kazanmaya laa tr. Bu nedenle, bir tatil seciminde iki yer
aras nda kararsz kalan mevcut ya da potansiydenkit alglar ve o vyerin
zihinlerindeki imajlarnn 6nemli bir ydnlendiriciolma 0zelliine sahip olduu

konusunda birlélmi tir (Dolnicar ve Grabler, 2004, s.2).

Bir Ulkenin imaj, hedef kitlenin zihninde olan bir resim olarak
tan mlanmaktad r. Nebenzal ise bu laanda; ‘Bir tlkenin imaj n n o ulkenin insanlar ,

kaltart, ekonomik gelim duzeyi, Urdnlerinin kalitesi gibi rekabet alanlada
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alg lanmas ac¢ s ndan etkilendni” ileri sirmektedir. Bununla birlikte az bilinen rbi
tlkenin imajnn, dlkenin icinde yer ald s nfland rmadaki Ulke kategorisinden
etkilenebilecei belirtiimektedir. Gelien Afrika Ulkesi, gelien Asya ulkesi, gelen
Latin Amerika Ulkesi ve sanayilmi ulke ifadeleri buna 6rnek olarak gosterilmektedir
(Vicente, 2004, s.4). Tuketici zihninde bir markakk ndaki alg lar grubu marka imaj
olarak tan mlanrken Ulke imaj Ulkenin Uretimi, za@lama gicu ve zay fl klar na
yonelik 6n alg lara dayanan alg lar batiini olarékigmektedir. Buna bd olarak hem
ulkelerin hem de markalar n farkl imaja sahip daw belirtiimektedir (Koubaa, 2008,
s.140). Marka imaj ayn zamanda 0Ozel bir marka§aejik tiketicinin duygusal veya
akla uygun alglarnn birlemi olarak gorulmektedir (Koubaa, 2008, s.141).
Car msal a modeline gére (Associative network model) biritkin haf zas , olumlu
veya olumsuz; zayf veya gicli Bar ile marka aras nda bir iki kurulmas n
sa lamaktad r (Koubaa, 2008, s.142). Buna gore, bkeyg yonelik imajlar n, ¢ok
Oonceden insanlara ®im, medya, seyahat ve o Ulkeye yonelik bir Grtis@ahn al nmas
gibi pek ac¢dan bicimlendirildi; ancak bunlarn c¢asr zaman klieler olduu
dolay s yla ulkenin gercekte var olan deleriyle kyaslanmasnn s6z konusu

olamayaca ileri suriilmektedir (Vicente, 2004, s.4).

Dolay s yla, yer markalama cainalar n n turizm pazarlar ndaki artan rekabet
ortam nda popduler ve guclu bir pazarlama arac neagjeldii gortlmektedir. Pek ¢cok
yer markas hala reklamlar nda mavi deniz, s cakamhar, altn kumsallar, gizel
manzaralar gibi benzer nitelikleri kullanarak o edeviki sa lamaya cal maktad r.
Ancak yer pazarlama camalar nda bu tur nitelikleri kullanman n, o yerikiginden
kal c bir bicimde farkl lamas na yard mc olmayaca belirtimektedir. Eer yeri
fonksiyonel 6zelliklerine bd olarak konumland r rsan z, bunun ikame edilmssin
derece kolay olacaktr. Bu nedenle Ekinci ve Hos2®06 ylnda yaptklar bir
cal mada turistik yerde siz bir kimlik olu turmak, turistik yeri ziyaret edenlerin
algsn anlamak ve ulusal bir marka anetmek icin tutarl olacakekilde bir yer
markas Kiili i kullan Imas n n gerekli olduwunu ileri sirmdlerdir (U akl ve Balo lu,
2010, s. 1).
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Bu kapsamda ulkelerin nas| marka konumland rma malar yapt
konusunda 6rnek vermek gerekmektedir. Uganda ChiNrdational’da ¢ kan koti
haberlerden sonra, bu kotl imajn dizeltme geréksiduymutur. “Do a taraf ndan
bah edilen” sloganyla dd ikli e balayan Uganda s6z konusu reklam mesajn
CNN'de yay nlatmak icin 1 milyon $ ‘Ik yer satnina tr. Ulke markalamas
ba lam nda Nijerya’n n kendini “Afrika’n n kalbi” olaak konumlandrd ; srail'in
“ srail benle bdar” slogan ile fark yaratmaya cal gortulmektedir. Buna ek olarak
Britanya’n n “Cool Britanya” slogan n n 1990’lar sonlar nda blyuk bir etki yaratt
belirtilmi tir (Kahn, 2006, s. 90).

Bu nedenle DMOQO’lara yer markalar nn ay r c iki ini yans tacak pazarlama
kampanyalar geltirmeye cal mak gibi 6nemli bir rol dimektedir. Bu balamda ise,
yer markas Kili i ve o turistik yeri ziyaret edenin kii i aras ndaki uyuma dikkat
edilmesi gerekmektedir (@kl ve Balo lu, 2010, s.1). Bununla birlikte, ay r ¢ ve etkili
marka kiili inin bir yerin alglanan imaj Ulzerinde kald raglevi gordu U ileri
surulmektedir (Uakl ve Balolu, 2010, s.2). Bu noktada ise, reklam n tuketitini
zihnindeki imaj guclendirdii, stratejik karar al m n bicimlendirdi belirtiimektedir
(Dolnicar ve Grabler, 2004, s.2-3).

Bir marka imaj, hafzada marka ile Bant|l herhangi bir eydir. Bu
nedenledir ki McDonald’s, Ronald McDonald gibi Wtaraktere, cocuklar gibi bir
tuketici segmentine, é&enmek gibi bir duyguya, hizmet gibi bir Griin 6zelhe, Golden
Arches gibi bir sembole, hzl bir yam tarz na, otomobil gibi bir objeye veya
McDonald’s’ n yan ndaki sinemaya gitmek gibi bir takteye balanabilmektedir.
Dolay s yla marka imaj, genelde anlaml bir biciendrganize olmubir car mlar

kiimesi olarak tan mlanmaktad r (Aaker, 2007, s.-130).

Bununla birlikte dinya cap nda turizm ac¢ s ndan igntlke markalar n n
hangilerinin olduunu belirtmek gerekmektedir. 2009 y | Ulke Markasdeksi'ne gore
ilk srada ABD'nin yer ald ve onu; Kanada, Avustralya, Yeni Zellanda, Fransa
talya, Japonya,ngiltere, Almanya vespanya’'n n izledii goralmu tir. Amerika'n n
Gayri Safi Milli Has las 'nda Seyahat ve Turizm Eistrisi’'nin % 9.5’lik bir buyimeye
sahip olduu gorilmektedir. Uzmanlar taraf ndan Amerika mankams iki y| 6nce
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parcalanm oldu u ancak u anda hereyin yoluna girdii belirtimektedir. Ozellikle
“Obama faktort” nin ABD insan nda olumlu bir tuturgal agcmas n n etkili oldw
ileri surtlmektedir. Kanada ise markalama g¢ahlar na devam ettirirken kalttr
ceitlili i, guzel yerler, scakkanl insanlar ve sertveni glb erlerini kullanmaya
devam ettirmekte ve GSMH’da turizm sektdriiniin %& Bir buylime gosterdi ileri
surilmektedir. Turizm sektéri GSMH'da %210.2’lik biblyimeye sahip olan
Avustralya pazarlama cainalar ve renkli tGlke markalama faaliyetleriyle se
blyuklukte bir tlke olarak gorilmektedir. “%100 " markalama kampanyas |iyi
yonetilmi olan Yeni Zellanda’n n hem turistlere sundumkanlar hem de turistlerin
yaad turizm deneyimi ¢ok etkili bir bicimde hedef leye aktar Im tr. GSMH'de
ise %13.2’lik bir blyime oran na sahip olduda ayr ca belirtiimektedir. GSMH’deki
blylme pay %10.2 olan Fransa ise, Paris modas velaRrovence’in romantizminden
Burgundy’'deki huzura kadar mevcut marka imaj i@ilii iddialar n tim dinyadaki
hedef kitlelerine aktarmaya devam ettirmektedialya ise, 0zellikle gurme mutfg
sanat ve Roma tarihi; Floransa’nn sanat ve kiltigineyin ayrc ozelli ve
insanlarnn guzelli ile oldukca etkili bir destinasyon olarak gorilkbedir
(FutureBrand, 2009, s. 5). Japonya baz ekonomilukdarla kar la mas na ramen,;

I letme, Uretim ve teknoloji alan nda kuresel lidesten biridir. Ayr ca tlkede kdlturel
sunumlar n farkl I da 6nemli bir deer olarak goérilmektedir. Tarihi, kiltira, cazibesi,
I guci ve diplomatik yeteneile diinyan n en gbze carpan ve hayranl k uyamdid&e
markalar ndan biri dengiltere olarak bilinmektedir. Almanya markas dieer Avrupa
markalar ndan farkl | k tamaktadr. Bu fark 0Ozellikle yeni teknoloji kentlerve
modas yla ortaya ¢ kmaktad rspanya ise, kiresel ¢apta gucli bir isimairetmitir.
Ulkenin kulturel ceitlili i ve spanya’daki yeam dizenlenirken yeni turistlerin
al kanl klar ndaki dei ime uygun olacakekilde etkileyici bir dizenleme yap Imir
(FutureBrand, 2009, s.6).

Bu balamda llkelerin nas| bir imaja sahip oldwma dair daha 6nceden
yap Im aratrmalara bakmakta yarar vard r. 2005 Aral k ay r@lsll (Global Market
Institute) taraf ndan Asya ve Avrupa Ulkelerindepyan kamuoyu yoklamas nda bu
bblgelerde katlmclarn 9%?50'sinin  Amerikan irketlerini guvenilmez buldw,

%20’sinin ise bilincli olarak Amerikan drtnleriniasn almaktan kag nd klar
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belirtilmi tir. Bu bak mdan “Amerika Markas "nn dinya gemaleki algsnn
de i tirilmesinin gerekli olduu dile getirilmi, ancak pek ¢cok pazarlama uzman bu tir
kampanyalar yanl yonlendirilen, 6ngorisi olmayan yanlkampanyalar olarak
gormutur. Simon Anholt ve Jeremy Hildreth “Brand Ameticadl kitaplar nda,
Amerikan markalar nn dinya genelinde geng¢ tadlerin satn alabilece ve
giyebilecei markalar olduunu, fakat 1980’lerde Amerikan markas nda ulusksar
etki nedeniyle anmalar n balad n ; bununla birlikte tlkede kiresellaeyle etnik ve
ulusal kimliklerin hice sayld n ileri surmulerdir (R sen, 2005, s.18). Bununla
birlikte, Anti-Amerikanizm’e yonelik ilk ve yayg ntepkilerin Amerika’y yeniden
markalama aamas na yonlendirdi dikkat cekmektedir. Naomi Klein ise Los Angeles
Times'daki yaz s nda, “Amerika’n n probleminin maskyla ilgili olmad n aksine
aranle ilgili oldu unu” belirtmi ve burada Klein en blyutk eksikli“Amerika'nn u
anki uluslararas ilkiler yap s ve politikas ndan daha az imajn O6isgrar olmas”
olarak gormtitir (R sen, 2005,s. 19).

Amerika markas ve Amerikan markalar na yonelikutat inceleyen bir
cal mada ise, dier ulkelerde yaayan vatanddar n Anti-Amerikanc tutumlarnn
sadece ABD'yi dell ayn zamanda mittefikleri olanspanya ve Japonya’y da
etkiledi i ileri surulmutir (Fullerton ve dierleri, 2007, s.206). Ozellikle 11 Eylul
olaylar ndan sonra Amerika'nn global captaki imaj olumsuz etkilendi
kaydedilmitir. Dinya cap nda yap lan bu atamada Amerikal lara ya da Amerikan
de erlerine deil, ancak Amerikan politikalar na karolumsuz duygular n oldw ve
bunun Amerikan markasnn imajna zarar verdvurgulanm tr (Fullerton ve
di erleri, 2007, s.206).

DDB’nin eski ajans b&an Keith Reinhard ise; “Amerika’n n diinyada ayakt
kalabilmesini salamak i¢in bunu eylemleriyle gostermesi gerektreklamlarla bunun
mimkun olmayacan ” vurgulad  gorulma tir (Fullerton ve dierleri, 2007, s.206).

Bununla birlikte Reinhard, Amerika’'ya karpek cok dimanca tutumda
“Amerikan global iletme ac¢ | mlar ndan kaynaklanan bir kilttrel enyadizm ceidi
oldu una inan Imas n n etkili oldw” tespitinde bulunmuur (Fullerton ve dierleri,
2007, s.206).



Ayn ekilde baka bir uluslar aras reklam ajans olan Saatchigat€hi'nin
bakan yard mcs Tim Love, global pazarlama uzmanlar Ulkelerin kiltirlerine
duyarl olduklar n; cinkld bunun o bdélgede ggan insanlarla letmenin balant
kurmas nda yard mc oldunu dile getirmektedir. Bu b&amda Love, baz durumlarda
insanlar n kendilerinden ziyade Coca-Cola ve McDdsagibi ikonlarla daha c¢ok
ileti im halinde bulunduklar na dikkat cekmektedir. Shatin CEO’su Kevin
Roberts’e goreu anki markalar mieriler taraf ndan oldukca sayg d& markalard r,
cunkdi hem Amerika hem de yurt chda bu markalar “Lovemark” olarak k| bir

statlye erimi lerdir (Fullerton ve dierleri, 2007, s.207).

Avustralya, Hong Kong ve Singapur'daki Universiteré@ncilerine yodnelik
yap lan arat rmada Amerika ve Amerikan markalar na yonelikumtaras ndaki iliki
ortaya konmaya callm tr. Buna gore Singapurlu éencilerin Amerikal lara ve
Amerikan hukimetine yonelik en olumlu tutuma sahgoubu oluturduklar
gozlenmitir. Di er ulkelerde bu orann daha d# oldu u saptanmtr. Bununla
birlikte s6z konusu ararmada sevilen ve nefret edilen markalar n ayrmdgrafik
gruplar aras nda benzerlik gosteiidirtaya ¢ km t r. Roberts bir markan n tan mlanan
niteliklerini, buraya duygu eklenmesi ve ra ball a balam tr. Anti-
Amerikanizmin buyik oranda sevgi duyulan bir markagfret edilen bir marka haline
getirip getirmedii sorusunun burada soruldw goérdimutir. Buna cevap olarak,
0 rencilerin biyuk bir counlu unun bir markan n Amerikan kokenli olup olmamas na

dikkat etmedikleri gozlemlenntir (Fullerton ve dierleri, 2007, s.211).

Ayr ca bu cal mada, anti-Amerikanizm’in Amerikan markalar n  égkip
etkilemedii hakk nda bir anlamazl k oldu unu séylemenin oldukca zor oldw dile
getirilmi tir (Fullerton ve dierleri, 2007, s.212). Bu kapsamda Amerikan hukimreti
Asya Ulkelerinde, Avustralyal lara gére daha deratk ideallerle ve iletme
giri imlerinin  somut halde alglanmasnn Amerikan hikdiimve istenilmeyen
Amerikan markalar aras nda daha gucli bir béu mas na neden oldu yorumunda
bulunulmutur. Ayr ca, Amerika'ya kar uluslararas alanda mevcut olan bask n negatif
tutumlar n 6zellikle Anti-Amerikanizm’den korkan Aenkan iletmelerinin sat ve
karlar n etkileyecei belirtilmi tir (Fullerton ve dierleri, 2007, s.212). Dolay s yla bir
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ulkeye yonelik olumsuz alg lar gerek Ulke gerekeeodilkedeki markalan kurumlar

icin kayda deer bir tehdit nitelii ta maktad r denilebilir.

2008 y I nda yap lan bir ararmada ise, Olimpiyat Oyunlar 'n n Cin’in marka
imaj Uzerinde olumlu bir etki yarat p yaratmadsaptanmaya callm tr. Oyle ki,
tarihsel a¢c dan bakldnda, Cinin dudk kaliteli ve ucuz mal ya da hizmetlerle
Ozdele tirildi i ve “Cin Mal ” ifadesinin marka alg s n olumsutkéedi i goralma tur
(Berkowitz ve dierleri, 2007, s.164-165). Bugin dinyada Cin markaslumlu bir
imaj yukleyen kesimin cok oldw; 5000 yllk bir kdltiri muhafaza etti 1.3
milyonluk bir nifusun yaad ; Cin’in gevre sorunlar ve insan haklar ihlallgibi
raporlar nedeniyle koruyucu bir imajla kendini bitirmeye c¢al t  belirtiimektedir
(Berkowitz ve dierleri, 2007, s.164-165). Ancak yap lan analiz somda, dinyan n
en ucuz ve en az kalitede urun Ureticisi olarékland ileri strtlen Cin’in gercekte
var olan Cin’i yans tmad ; ayn zamanda Cin’in gelinekte olan diinya gicu olduna
dair anlat lan hikayenin de dai olmad kaydedilmi ve ayr ca, kimsenin yuksek
kaliteli Cin markalar, ekonomik motor ve inovasyddltiriinden bahsetmedl
saptanmtr. Bununla birlikte yabanc ticaret Uzerindeki nsos nrlamalarn
kald r Imas nn buylyen ekonomik gug¢ olarak Cin'imaj na destek oldw ileri
sonucunda Cin’'in Amerika’dan sonra dinyan n en likinci gict haline geldi
belirtilmi tir (Berkowitz ve dierleri, 2007, s.165).

Cin hakk nda hala olumlu alg ya sahip ¢ok az Batrh bulunmas ise, Cin’in
hak etti i sayg y gorebilmesi icin bu imaj detirmesi gereini ortaya ¢ karmtr. Bu
ba lamda ilk olarak Cin, dinyaya nas | bir imaj vermigkedi inin kararn almtr.
S6z konusu karar n ard ndan ise, Cin ile ilgili eluulan yeni mesajlar yans tacak ve
iletecek eylemlerde bulunulmas na karar veritini Bu sure¢, ulus markalmas streci
olarak tan mlanmaktad r (Berkowitz ve drleri, 2007, s.168). Cin bu Hamda nas |
bir alg ya sahip oldwnu 6 renmek icin bir ara rma yapmaya karar verntir. 2005
y |l nda yapt aratrmas nda 6zellikle effaf olamamas konusunda dieldi i, global
vatandalar n 6zellikle yonetimin yapt eylemleri gbéremedi ya da hakk nda bilgi

sahibi olamad ve bunun o ulkenin liderlerinin dirdstliinden tphe edilmesine yol



act ortaya ¢ kmtr. Bununla birlikte tGzerinden yirmi y| gecmesinar |k hala
Cin’deki Tiananmen Meydan olaylar n n gozler onigezilmesi buna bir 6rnek olarak
gosterilmitir. Boylesi olaylar n 6zellikle global vatandar n zihinlerine ilenmi
oldu u dikkat cekmektedir. Ayn zamanda arama sonucuna gore Cin’in, ihracat
yap s nda diik maliyette kitlesel trtnler treten bir Glke ola@g land , fakat h zla
blylyen ekonomisinde kapitalizme karverdi i direncin gorildit saptanmtr
(Berkowitz ve dierleri, 2007, s. 169-170).

Cin imaj n n yeniden imas nda J.Walter Thompson’ n CEO’su Tom Doctoroff
; “Cin’in tarihinde en ¢ok bu zamanda markas n yenid& icin bu kadar istekli oldw
ve buyuk bir frsat yakalam oldu unu” dile getirmitir. Cin’'in son birka¢ ylda
kaydettii a amalara baklId nda, ackca kendisini yeni siper gut olarak
konumland rmas dikkat cekmektedir. Yine Amerikaedyas nda son y llarda Cin'’in
kayda deer gelimesi, Orta Dou, Afrika, Latin Amerika ve Kanada icinde petrol
kaynaklar na cetli ekillerde eriim imkan na sahip olmas bi¢iminde haberlerin
yaygnlat ; Amerikan pazar nda Cin Urlnlerine buyuk biretzah olmas ve Cin
askeri yap s ndaki modernizasyon, dinya ntfusun@0’8ni olu turmas gibi pek ¢ok
ey yer edinmeye bam tr. 2008 Olimpiyat Oyunlar da yine Cin’'in markafas
surecinde hayati bir ara¢ olarak yer edirtmi BOCOG uyelerinden biri,Cin, kendini
ve scakkanl Cin halkn dinyaya anlatmak icinm anda daha iyi bir frsat
yakalayamazd ....Oyle ki, 550,000 (zerinde ziyaragercek Cin'i u anda godrme
f rsat na sahip.”diyerek bunun dnemini vurgulanir (Berkowitz ve dierleri, 2007, s.
171-172).

Anholt'a goére bir kavram markalerma cal mas nda doru stratejinin
belirlenmesi 6nem tamaktad r. Bu balamda Cin’in stratejisini imkan dahilince a¢ kca
ortaya koymaya calt  gorulmektedir. Cin’'in ana amac ise, uluslagar@pluluklar
taraf ndan tamamen kabul gormektir. Bu ddtuda ise Cin’in onindeki bariyerlerin
onine gecme yonunde cahalar yapt kaydedilmitir. Buna gére s6z konusu
bariyerlerin U¢l srasyla;, 1)nsan haklar ndaki eksiklik, 2) Der Ulkelere diik
kalitede drun dretmek, 3) Cevresel fark ndal ktekeilin zayf kalmas olarak
gorulmutar (Berkowitz ve dierleri, 2007, s.171-172). Bu Hamda da People
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Olympic, Green Olympic ve High Tech Olympic ba altnda giriimlerde
bulunulmas yoluna gidilmtir. (Berkowitz ve dierleri, 2007, s.171-172). S6z konusu
cal malar n sonucunda ise; Cin global dost,ilyekiltirli olma ve en son teknoloji
kavramlar ile diinyan n kendine yonelik alg s n dérmeyi baarm tr (Berkowitz ve

di erleri, 2007, s.174). Sonug olarak Cin 2008 Olimpi@yunlar ile bir dinya gicu
olma baarsn yakalam; dinya genelinde elde ettibaar ile zayf yonlerini
glclendirebilme ans na sahip olmwe bu balamda baar ya ulam tr (Berkowitz ve

di erleri, 2007, s.176).

Yer markalama c¢almalar nda dikkat ceken Orneklerden bir tanesi de
Turkiye'dir. Elde edilen sonuclar gostermektedirTKirkiye'nin ulusal markas nda ikili
bir konumland rma s6z konusudur. Cunkl Ortadga da Arabistan’dan gelen gizem
Turkiye'ye egzotik bir hava vermekte ve bu da ek gaizm imaj na olumlu bir katk
sa lamaktayken; bu durum Avrupa Birline aday olmak isteyen Turkiye'nin politik
imaj icin buydk bir sorun téil etmektedir. Dolay s yla buna neden olan prodknn
neler olduunun iyice saptanmas ve s6z konusu sorunlar roredize edilerek c6ziime
kavu turulmas (Kemming ve Sandikci, 2007, s.39) gucki wvaar| bir Tarkiye

markas oluturulmas ad na 6nem tanaktad r.

1990 ylInda DDB Needham reklam ajans taraf ndaiy(& Britanya'n n
di er tlkelerce nas | alg landna yonelik bir ara rma raporu haz rlannt r. Bu rapora
gore; Buyuk Britanya “geleneklerine da giderek yalanan, elitist ve iyi korunan bir
yer olarak” alglanmaktad r. Avustralya’daki Asyal n Buylk Britanya'y erkek
egemen bir toplum; Yeni Zellanda ve Avustralya’resrarengiz ve ehirli; Do u
Avrupa ulkelerinin ise Rolls-Royce, BBC, Universgte ve ngiliz Bas n gibi alanlarla
ortd tirerek olumlu bir alglamaya sahip olduklar samatr. Buna Kkarlk
ngiltere’yi sadece cay saati, Robin Hood, JamesdBphi poptiler eylerle birletiren
Amerikal lar n ise ngiltere konusunda en snrl gogisahip Ulke olmalar dikkat
cekmektedir. Ayrca, 1999 ylnda British Counail’ on U¢ farkl Ulkede yapt
aratrma sonuclar n n ngiltere’yi mevcut imajn de tirmesi gerektiini ortaya

koymu tur. Cunku BuyuUk Britanya’'n n art k moda tasar ml®olly’i klonlayan bilim
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adamlar ile anlan bir tlke markas olmay istedoelirtimektedir (Keller, 2003a,
s.31).

Do u Avrupa Uulkelerinin ise markalma cal malar nda en ¢oku sorunlarla

kar lat belirtilmi tir;

tibar yonetiminin unsurlar arasnda koordinasyonksildi i
(destinasyon, ulke markalama, toplum ve kultlirgblatnasi gibi.)
Orne in Hrvatistan ¢ok popiler bir turizm destinasyonlmas na

kar | k halk diplomasisinde bar s zdr.

Do u Avrupa Uulkeleri ancak 1990larn sonuna do “imaj
problemleri” nin fark na varmlar ve bu sorunu hikimet dizeyinde
¢cbzmek icin kurumsallan lardr. Dolay syla bu dlkeler biraz gecg

kalm tr.

Ulke promosyonlar siyasaller Im  ve yerel politikalar n kurban
olmu tur. Ornein “Brand Estonia” projesi 2003 y | nda ka gegen
hikimet tarafndan, projenin pahal olmas ileri rigérek

durdurulmutur.

Devaml | k ve stratejik yaklam eksikli i 6hemli bir problem olmuur.
Merkez Avrupa ulkelerinin ¢au, dnceki hukimetlerin Glke promosyon
cabalar n silmi ve bu durum Ulkelerin stratejik bir yakle icinde
olamama ve dolay syla da bunun sirekli hale gefeesnde rol
oynam tr (Szondi, 2007, s.17).

Siyasi partiler aras nda tlkenin reklam ve genelnleri konusunda bir
uyum bulunmamas da hedef kitlenin giveninin satsamninsur olarak

goralma tar.

Ulke promosyonunu stayacak aktorler ve kurumlar aras nda stratejik

destek sdanamam tr.
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Ulke markalar aras nda ag k bir farkl | k buluamas kayda der bir
sorun olarak gorulmektedir. Buna laolarak, ana mesajlar n “yi
e itimli i gucd”, “dili iyi bir bicimde kullanma becerisi”, ‘@n¢ ve
dinamik nafus” her dlkenin yat r mc lara donuk akren s k haz rlanan
mesajlar aras nda yer almaktad r ve bunlar rediilkelerle benzerlik
gosterdii; bu reklam mesajlar ile potansiyel turistin, satl c nn
veya yatr mc n n zihninde benzersiz bir konumareenin ise oldukca

zor oldu u ileri strdlmektedir.

Mesajlar ve sloganlar n olduk¢ca genel ve @h kalmas da bir

problem olarak gorilmektedir.

Yerel hedef kitlenin a¢ klayacak ya da destelktefeolduklar eyleri

bilmemelerinden dolay onlar n markan n ard ndanciay .
Markalaman n dinamik ve korumac olmay.

Ulke markalaman n evrensel bir ¢6ziim getirmerfidsinevi ve deerli

inanclar oluturamamas ).

Reklam (zerinden olduk¢a fazla guven lasamaya cal Id
gorulmektedir. Burada reklamlar n markatean n ilk aamada her ne
kadar baar| olsa da, uzun vadede pahal olmakla birlitek yonlu
ileti im s6z konusu oldw icin giiven sdaman n zor olacana vurgu

yap Imaktad r.

maj n gerceklerden daha 6nemli olmas; marka vesaje n ise
guvenilir olmamas . Bu noktada gerceklik ve imaglyg yonetiminde
etkile im halinde olmas gerekmektedir. Orme Arnavutluk 2005
y I nda bir halkla ilikiler ajans yla Ulkeye olumlu bir imaj katmak
amac yla anlan tr. Ancak her giin meydana gelen elektrik kesintile
ve altyap eksikliinin oldu u bir yerde baar| bir alg ydnetiminin
gerceklemesi s6z konusu olamartr. Bununla birlikte Romanya

hikumeti “Cingeneler” hakk nda ulkede film cekilm@syasaklam ,
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ancak bu o ulkenin imaj na daha ¢ok zarar vetim{Szondi, 2007 s,
18-19).

Finansman ve insan kaynaklar n n yetersizBu her tlke markas igin
en yayg n problemlerden biridir. Ulke tantm ndahé cok yaratc
cal malara ihtiya¢ duyulmas ve daha az maliyetli healldi kiler

¢al malar na bavurulmas sdz konusu olmaktad r.

De erlendirme ve effafl k eksikli i; Ulkelerin promosyon biitceleri
sk sk merkezi bitceden gelmektedir. Bu lamnda stz konusu
paralarn nereye, nasl ve neden harcand dair bir bilginin
verilmemesi 6nemli bir eksikliktir. Herhangi bir ikgpanyan n dncesi ve
sonras suresince derlendiriimeyii ise, pazarlama camalar nda

onemli bir eksiklik olarak gorilmektedir (SzondD07, s.19).

Uzun vadeden ziyade ksa vade etkisi ve Udine; Markalama
¢al malarnda baz unsurlar daha iyi gorinebilmektededa kolay
Olculebilmektedir (Oysaki guclu Ulke markas yaratmon seneyi
alabilir ve sure¢ burada oldukca yaig. Hukimetler 6zellikle ulusal
secim oOncesinde oy veren secmeleri etkilemek ichomesyon
faaliyetlerine younla rlar. Bu ekilde hiukimetler markalar nn k sa
vadede gorunur k Imaya callar (Szondi, 2007, s. 19). Ancak guclu
bir Glke markas k sa vadeli pazarlama gahklar ndan ziyade uzun

vadeli cal malara yonelik faaliyetlerde bulunmal d r.

Her ne kadar yer markalama kuram ve uygulamalarBeh gelenei ve

felsefesine dayand belirtilse de, herhangi bir Glke icin yer mariada ¢al malar nda

bu prensiplerin temel al nd gérilmektedir (Szondi, 2007, s.19-20).

Bununla birlikte Glke markalama cahalar nda 6énem tayan bir konu olarak

hedef pazarda olumlu bir imaja sahip olma durumsteyiebilmektedir. Pozitif marka

imaj , bir Ulkenin ihracat, yat r m, lletme, turist, yerli ve yetenekli kierinin ekonomik

anlamda artmas na yard m ederken; say lamayacadr kcadk tGlkenin bugiin hala hedef

taraf ndan bilinmemeyi sirdirmesi de dikiggkmektedir. Birgou ise
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bilinmekte olmas na kai k, pazar yerindeki rekabet gucu tUzerinde adklar Ulke
imaj problemlerinin olumsuz bir etki yarattn ileri sirmektedir. Baz durumlarda ise,
bu imajlar medya ve éence endustrisi taraf ndan yanbilgi ve yayg n stereotipler
kullan larak tekrar tekrar guclendiriimektedir. Aga bu imajlar, son donemde gorilen
ulkelerin ekonomik darb@za girmesi, iddet, doal felaketler, politik kar kl k gibi
olaylardan da etkilenebilmektedir. Dolay s yla yémajlarnn bu problemlerin
Ustesinden gelecek bir pazarlama ve iietistratejisine bd olmas mevcut durumun o

tlkenin lehine ¢cevrilmesi a¢ s ndan 6nemreaktad r (Gertner, 2007, s. 4).

Bununla birlikte yer imaj problemlerinin farkl ekillerde ortaya ¢ kt
gorilmektedir. Ornen, markalama cal malar nda bir yer cezbetmeyen ya da olumsuz
nitelikleri Gzerine ina edilemez. Oyle ki, Gronland dinyadan oldukca uzak
dondurucu souklar n oldu u bir yer olarak daha cok alg lanmaktad r. Bu midtuda
Gronland'i markala rmaya ¢al an grubun 6ncelikle buraya yonelik buzlar eritneekl
I e balamay tercih ettikleri géralmiitr. Buna gore yap lan ¢amalar n sonucunda
sadece Danimarka’'daki ziyaretcilerin % 85’nin bwarayeldii saptanmtr. Ba ka bir
ulke olan srailin ise, var olan imajn yeniden bicimlendieye calt
kaydedilmitir. Buna géresrail D leri Bakanl Kamu leri departman yoneticisi
Amir Reshef-Gissin’in 6zellikle son otuz yldr &ir srail- Filistin c¢at masnn
medya taraf ndan ekillendirildi ini belirtti i ve bu nedenle Avrupa’dasrail’in
“sald rgan, dinci ve haorusiz bir toplum” olarak alg landn ileri strd G goruldr.
Bu do rultuda 2006 y | nda Di leri Bakanl ’'nn dlkenin markalamas igin turizm,
yatrm ve ihracat yap s ndan ziyade akademisyentearka uzmanlarn ve reklam
uzmanlar n bir araya getirerek bu duruma bir ¢oiitmaya calt klar belirtilmi tir.
Bununla birlikte diinyada oldukc¢a yoksul olan pek ¢tkenin imajlar n olumlu sozler
Uzerine inaa etmesinin olduk¢a zor oldw vurgulanmaktad r. 1990’larda soykrm
deneyimi yaam Ruanda’da ve yak n bir zamanda Darfur'danen insanl k suclar na
dikkat ¢cekmek icin, dunyan n farkl bolgelerindeck ve film y Id zlar gibi UGnlalerin
desteinin alnd  gorilmektedir. Ancak burada Ulke markasnn fadal n
salayarak turizm, yatrm, ihracat oranlarn art fngibi bir ama¢ bulunmam
sadece mevcut alg lar olumlwekilde yonlendirme c¢abas gercekia tir (Gertner,
2007, s. 4).
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maj problemlerinin Ustesinden gelen Ulkelerin isearka deerlerini
art rabildi i ileri surilmektedir. Rekabet piyasas nda iseaba yerlerin rakip yerlere
k yasla daha ¢cok hedef pazar n istek ve gereksarinilanlayan ve onlar tatmin eden

yerler olarak goruldii kaydedilmektedir (Gertner, 2007, s.5).

Ayr ca bir car m ve bir imgenin, alglar temsil etmesi a¢ s ndanem
ta d belirtiimektedir. Bu noktada marka konumunun msan bir markay nas |
alglad n yanstt sdylenebilmektedir. Bununla birlikte, bir markarisminin temel
de eri ¢co unlukla yaratt car mlar kimesiyle ifade edilmektedir. Qa mlar ayn
zamanda satn alma kararlar ve marka sadakati zemin haz rlamaktad r. Marka
car mlar buna bal olarak, bilgiye erime ve ilemeye, markay farkl la rmaya,
satn alma nedeni olturmaya, olumlu tutum ya da duygular yaratmaya, kaar
geni letmek icin zemin haz rlamaya yard mc olmakta®Buna gore baz ca mlar
(Or. Bill Cosby gibi Unluler, Jolly Yél Dev gibi semboller, “Ulan ve birisine
dokunun” gibi sloganlar) daou bir balamla birletirilebilir ve duygular
tetikleyebilmektedir. Dolaysyla ca mlar ve ona dik eden duygular o zaman
markayla 6zdde ir hale gelmektedir (Aaker, 2007, s.132-133). Ddaya s6z konusu
marka ¢a mlarn stratejik bir bicimde belirleyen yer mat&an n bilin¢gli ya da
bilingsiz olarak muditerileri etkilemesi s6z konusu olabilmektedir. Bikiespesifik bir
tlkeden uluslarn alglarna, turizm ve satn almdavran lar na kadar her ey
olabilmektedir. Ornek vermek gerekirsey tlkeler s raland nda akl n za ilk hangi
kavramlar gelmektedir? diye soruldinda; Kolombiya’nn kahve; Almanya’nn
otomobiller ve talya'’n n moda ile ifadesi s6z konusu olabilmekte@erkowitz ve
di erleri, 2007, s.168).

Ulke markalamaya odaklanm literatir c¢al malar incelendiinde pek
¢o unun d¢ konu Uzerinde yanlatklar gdzlenmektedir. Bunlar; ihra¢ trinlerinde
ulke orijini etkisi; turizm destinasyonlar n mat&a rma ve yabanc yatrmlar elde
etmektir. Bununla birlikte burada markal ihrac filerini artt rmaktan ziyade guclu bir
ulusal marka imajna sahip olmak daha o6n plana ghtad r. Dolay s yla dier

ulkelerdeki kamuoyunun diincesini etkilemek ve itibar yonetmek, yabancitgallar
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ve kamu diplomasisini yonlendirmede 6zellikle ileh salamaya cal mada 6nem
ta maktad r (Kemming ve Sandikci, 2007, s.31).

Echtner ve Ritchie’'ye goére; yer markas imaj, sadeerin ozelliklerinin
bireysel olarak alglanmas délir, ayn zamanda yerin tiketici Gzerinde yaratt
batinsel izlenimler ve duygulard r. Ayr ca yer mask imaj, tuketicinin secimlerini
belirleyen o6nemli bir faktor olarak goérdlmektedifuristleri kendine c¢cekme ve
turistlerin yapt harcamalar artt rabilmek ve bunun devamin salamak icin bu
noktada yer markalama sirecinde rekabet ve yer amarknaj kavramlarnn goz
onunde tutulmas gerekmektedir. Dolay s yla, hemtamac lar hem de uygulamac lar
gucla bir yer markas im etmede vyerin farkl | klarn ve imaj yaratmarbdnemini

vurgulamaktad r (Blain ve derleri, 2005, s.336).

Gartner yer markas imajn ¢ hiyerdr icerikle tan mlamaktad r. Bunlar;
Bili sel, duygusal ve c¢a msal iceriklerdir. Bilisel bileen gerceklere
dayand r Imaktad r. Duygusal bilen ise, biliten sonra bireylerde gorulen alg lama
durumu ile ilgilidir. Car msal bileen ise; davranya da eylem ile bdant | d r. Pike
yer markas imajna yonelik yapt cal mas na ¢coklu methot uygulamas (faktor
analizi, yap sal olmayan imaj teknikleri ve t-testl gibi) yaparak farkl bir boyut
getirmi tir. Beerli ve Martin ise, 6ne surulen yer markiasaj ile gercekte var olan yer
markas imaj aras nda bir batinlik bulunmas gerék ileri stirerek yer markas
cal malarnn 0©zinde olmas gerekene vurgu yapm Ayrca turistlerin
beklentilerinin kar lanmamas durumunda s6z konusu yerle turistlels ada bir
ba lant n n kurulabilmesinin de mumkin olmayagan belirtildi i gordlma tar
(Silkes, 2007, s.15). Bu noktada deneyimsel ve dsggyer markas imajlarnn
turistlerin beklentilerini karlamas na dikkat edilmelidir. Dolay s yla bir desisyona
yonelik imaj cal mas nda, gercekte olan ve sunulan aras ndaki yekamaimajlar
uyu mad nda bu uyumsuzlwn minimize edilmesi yap Imas gereken en Onemli
i lemlerden biri olarak gérilmektedir (Silkes, 20871,6).

Marka alg s ve imaj oldurmada duygu kullan m stratejisinin nas | birigék
sahip olabileca ile ilgili cal malar incelendiinde; bir markann kullanc s na
toplumsal ve duygusal bir der sunduunu (Kotler ve Gertner, 2007, s.41) ve
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markalama calmalar nda duygu faktorini kullanman n gerekli veayla oldu unu
One sidren marka yoneticilerinin bu Ilemda u dort sav geliirdikleri
gozlenmektedir; 1) Mal, hizmet ve yer; kalitesiaimrl  ve di er temel 06zellikleri
ac s ndan oldukca onemli farkl | klar tanaktad r. Bu nedenle markalar, markalama
cal mas sras nda, tuketicilere sunulan tGrinin (membt ya da yer) daha kolay
secilmesini saamak a¢ s ndan duygular kullanmaktad rlar. 2) rkéave mditeri
aras ndaki bu duygusal iki, markaya olan bd| da garanti alt na almolmaktad r.
3) Ancak markalama camas nda arzu edinilen bir hayat tarz yaratma veayabir
ideolojik ya da siyasi vaat sunma, var olan ilginde kaybolmasna neden
olabilmektedir. 4) Duygu, ilki ve hayat tarz n n kombinasyonu mal, hizmet veeyen
yuksek kalitede ve fiyatta bir marka olarak kabdilraesine de neden olabilmektedir
(Ham, 2008, s.129-130).

Bu do rultuda Pike ve Ryan’n, yer markalar n n farkln@as nda duygusal
alg larn 6neminin alt n c¢izdi gorulmektedir. Onlara gore pozitif duygular yee v
turistler aras ndaki ilki bicimini etkileme gucine sahiptir. Cunkl duyguleoklu
duygu deneyimlerini harekete gecirdikleri vakityerin turist taraf ndan hat rlanmas
daha olas hale gelmektedir (Silkes, 2007, s.16).

“Bir Ulke marka olabilir mi ve ulke markas deri diye bir ey yarat labilir
mi?” diye sorulduunda, bu konuyla ilgili Shimp ve Saeed’in 1993 nda yapt klar
cal maya bakmakta yarar vard r. Shimp ve Saeed “lUlkerdekavram n , tiketicilerin
bir Ulke ile markay birletirmeleri sonucu oluan duygusal deer olarak kulland klar
gozlenir. Cunkl burada ulke isimleri, tiketicininarka tercihlerinde ve satn alma
kararlar nda etkili olmaktad r. Buna gore bir Grénd*Alman mal”, “svi¢cre Mal”,
“Japon Mal " gibi etiketlerin olmas tiketicide hurinin yiksek kalitede oldu alg s
olu tururken; “Surinam Mal”, “Myanmar Mal” gibi etiétler tiketiciye bu trtndn
di Uk kalitede olduu algsn yaratmaktadr (Kotler ve Gertner, 200%, 41).
Dolay s yla Ulkenin var olan imajnn satn almar&dar Uzerinde etkili oldw

belirtiimektedir (Kotler ve Gertner, 2007, s.42).

Yap lan arat rmalar, tlke imajn n iki farkl bicimde tuketigrin sat n alma
davran n etkiledi ini gostermektedir. Bunlardan birincisi “Hale EtRjsdi eri ise
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“Ozetleme Etkisi” dir. Hale etkisine gore; “Ulkenaj olumluysa, Griiniin imaj da
olumlu olmakta; olumsuzsa Uriin imaj da olumsuz aktadr.”  King taraf ndan
yap lan bir arat rmada tiketicilerin Japon, Avustralyal , Amerikae Alman olduunu
dU tndukleri marka ve firmalara yonelik tutumlar n fumlu oldu u; Guney Kore
marka ve firmalar na kar ise olumsuz tutum sergiledikleri bulgusuna uta tr.
Ozetleme etkisinde ise “Ulke imajn olurmak icgin, Grin imajndan
yararlan Imaktad r.” Kiinin tlke trinleri hakk nda bilgisi, Ulke hakk nddklgisinden
fazlaysa Urin ile ilgili sahip oldw bilgileri Glkeye uyarlamas s6z konusu olmaktad r
Buna gore talyan pizzas, Rus Votkas sve¢ cikolatas, Alman teknolojik trinleri,
Japon teknolojik drtnleri, Frans arab ve parfimlerinin, der Ulkelerde Uretilen ayn
kategorideki Urlnlere nazaran daha olumlu bir imsgdip olduu belirtiimektedir
(Ozer, 2009, s.7-8). Bununla birlikte olumlu Ulkeaj n n diinya markas yarat m nda
etkili olabilecei ileri surilmektedir. Orndn ngiliz Havayollar markas n
belirlemeden dncengiltere’nin imaj n n nas | oldwna yonelik bir ara rma yapt ve
sonu¢ olumlu ¢knca kiresel alandandiltere” imajn kullanmay tercih etti
kaydedilmitir (Ozer, 2009, s.9). Dolay s yla bir tlkenin dapacak olduu markalama
cal malar o6ncesinde hedef pazarda mevcut alg larleblbmesi icin mutlaka bir 6n
aratrma yapmas gerekmektedir denilebilir. Bu, 6zddli lkenin kendini dier rakip
ulkelere gore nas | konumland raca belirlemek ve olumsuz alg lar n nas | olumluya

cevirebileceini gorebilmesi ad na dnemlidir.

Bununla birlikte Keller; “Spesifik bir Griin ya da yer ile bant| duygusal
eklentiler arac| ile tuketicinin zihninde yaratlan, o markan nrgek de eridir”
derken, asl nda markan n d&inin ttketicinin alg s ile oluu unu ortaya koymaktad r;
dolay s yla s6z konusu alg lar n y k Imas zor alargorilmektedir. Morgan, Pritchard
ve Pride ise, bir 0rin ya da bir yerle duygusal lararak tiketicilerine ulan
markalar n gucli oldw goriaunt desteklemektedir. Ancak burada marka ve
markalama kavramlar aras ndaki farka dikkat etrgekekmektedir. Buna gore marka
bir varl kt r; markalama ise bu varln imaj ve fark ndal n in a etme surecidir.
Dolay s yla marka inas nda fark ndal k, marka birlermeleri ve mduteri ili kilerinin
yer ald gorulmektedir. Fark ndal ktan kas t, miérinin markan n fark na varmas n
ve onu dier markalardan ayrt edebilmesini kEamaktr (Silken, 2007, s.11).
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Birle tirmeler ise, bir markan n farkl I nn ve kimli inin olu turulmas ile ilgilidir.

li ki ise, muterinin markaya kar duygular n harekete gecirmeyi ve bu duygularla
marka ball yaratmay ifade etmektedir. Bu dwltuda yiksek gorinurluk ve gigla
birle tirmeler markaya yonelik derin duygularla kombirdild inde yuksek dizeyde
marka ball nnolumas s6z konusu olmaktad r (Silken, 2007, s.12).

Buglin marka yoneticilerinin Urdnlerini pazarda Kea hicbir markan n sahip
olmad bir yerdeymi gibi gortlecek ekilde konumland rmak istedigtzlenmektedir.
Tuketicilerin ise, Urtnler hakk nda-tatil hizmetlee turizm mekanlar da dahil olmak
Uzere- marka tercihleri yapt klar nda sadece bigege gore ddl; ayn zamanda
duygusal bir ilikiye de yat r m yapt klar dikkat cekmektedir. Hu kinin do as g0z
onunde bulunduruldwnda; pazarlamac lar aras nda markalarn fark didetlle
tutulur faydalar deil; duygusal yaklam arac| ile fark yaratmaya giden bir
yakla m oldu u gozlenmektedir. Dolay s yla burada tuketici iginemli olan marka
hakk ndaki alg lar, inanclar ve duygulard r. Ancdlkygu her zaman markataman n
onemli bir bileeni olarak ¢ ksa da, haf zalarda ksam temellere oturtulabilecek bir
farkl la trma noktas nn yoklwnda duygu; tuketicilerde ak| kakl na yol
acabilecek bir etken olarak gorulmektedir. Tukeiitizihninde esiz bir ekilde yer
edinmeye cal | rken etkin turizm ve tatil reklamc | insanlar n bir marka hakk nda
konumasn veya bir marka ile ilgilenmesini s$ayacaktr. Bunlar gerekli olan
tepkilerdir. Cunkd insanlar n, hakk nda kotuklar markalar satn alma &imi
gosterdikleri belirtiimektedir (Morgan ve Pritchar2006, s.311-312). Bununla birlikte
markaya yonelik alglarn o6nem td vurgulanmaktad r. Lufthansa “Alman
guvenilirli ini saran” alglar nedeniyle 6nemsenirken; Swissee, “sveclilerle
ba datrlan dakiklik ve doruluk gibi geleneksel alg lar sayesinde 6ne ¢ kradktve
bu durum reklamlara da yans maktad r. Bir ciftcinsaatini tUzerinden gegen bir
Swissair ugana gore ayarlad reklam bunun en iyi o6rneklerinden biri olarak
gosterilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.)324

Damnjavonic vd. taraf ndan Akdeniz Boélgesi markas genc hedef kitle
taraf ndan (18-30 yaaral nda ) nas| alg land na yonelik ¢cal mada ise, “Akdeniz

denilince aklnza ilk gelen ey nedir?” sorusuna canlu un “Deniz” ile ilgili
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birle tirmeler yapt ve yap lan birletirmelerin de olumlu oldw goérdimutir. Bu
bdlgede yer alantalya, spanya, Montenegro gibi tlkelerin dd gizellikleri, iklimi,
kumsal, mikemmel das ve rahatlatma nitelikleriyle birlgrildi i gozlenmitir.
Deneye kat lan bir grubun ise; Akdeniz bdlgesirieace, macera, para, yaz mevsimi ile
birle tirdi i gbzlemlenmitir. Ara trmada ayr ca hedef pazarn daha cok Facebook,
MySpace gibi sosyal #ar tercih ettii ve bu nedenle genc turist kitlesine utak
isteyen turizm markalar n n mutlaka butarlkemarka iletiim stratejilerinde bu alanlar
kullan Imas gerektiine vurgu yap Imtr. Bununla birlikte arkadatavsiyeleri, 6zel
olaylar, turizm fuarlar vb. farkl iletim araglar n n birlikteliinin g6z 6éntinde tutulmas
gerekti i de dile getirilmitir (Damnjavonic ve dierleri, s.115-117). Turizm endustrisi
ac s ndan ayr ca genc hedef kitlenin 6énemli birnsegt olduu ve bu nedenle turistik
yer algs oluturulurken bu hedef kitlenin g6z ard edilmemesirehé i
belirtiimektedir (Baukas, 2008,s.52). Bu kemda Morgan, Pritchard ve Pigott'a gore
geng kitle yeni deneyimler, seyahat edecek yereyaray icerisindedir. S0z konusu
hedef pazara ulman n yolu ise reklam, halkla ikiler ve yeni medya calmalar na
ba vurmaktan gecmektedir. Bununla birlikte ginimuza&ée olan yaklam n “Yeni
eyleri kefetmek, duygusal bdant temelinde yeni eyler yaamak” isteine
donl mesi yer markalama camalar nda bu de imin gbz dntnde tutulmas n gerekli

k Imaktad r (Damnjavonic ve derleri, s.105).

Ayr ca bir tlkenin imaj Uzerinde coafi konum, tarih, sanat, muzik ve tlkenin
anlt isimleri etkili olabilmektedir. Buna kal k, 6zellikle bir yer hakk nda tuketiciler
Uzerinde olumsuz bir alg yaratma konusunda meaya& lence endustrisinin 6nemili
bir rol Gstlendii belirtiimektedir. O bdlgede goérilen BS gibi hastal klardan, fakirlik,
su¢ oranlar ndaki aria ve dnyarg lara kadar pek ¢cok olumsuz alg yaratasurun bu
araclarla aktar Imas ulke markas na yonelik algipmsuza ¢cevirmede 6nemli bir glice
sahip olabilmektedir (Kotler ve Gertner, 200742).

Giles 2003 y I nda yapm oldu u bir ¢cal mas nda ise, reklamlar n tiketiciyi
belirli bir markay satn alma konusunda ilgkilde etkiliyebileceini ileri strmu tdr.
Bu metotlardan biri alg sal etkileme metodur ve mmetotta miterinin o marka
hakk ndaki bilgisi olmaks zn tiketiciyi etkilemeni mimkin olduu ileri
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surtulmektedirBu reklamda kullan lan mutluluk veren bir muzik ya wehatluluk veren
bir renkle yap labilir ya da bilincalt reklam uylgunalar yla TV program nn icine
enjekte edilen bir reklam mesajn vererek bu alg lyonlendirme gucinidn oldu
belirtiimektedir. Di er metot ise, tutumlarla ilgilidir. Marka ve Uruntiiketici Gzerinde
yaratt etki Uzerinde reklamlarn ksa ya da uzun subsli etkileme glcune sahip
oldu u dile getiriimektedir. Bu daultuda kat | m ya da ilgi diizeyi tutumu belirleyen
unsurlardan biri olarak gorilmektedir. Orive siz otomobillere buyik bir ilgi
duyuyorsan z ve yeni bir otomobil alma ist@z varsa, sizin otomobillerle ilgili
reklamlara dierlerine gore daha fazla ilgi gbstermeniz ve ontiha ¢ok izlemeniz
mumkun olabilmektedir (Ersson ve Kobin, 2000, .s.8)

Dolay s yla yer markas na yonelik alg ve imaj almunda tim bu &lerin
dikkate alnmas, yaplacak turizm pazarlama ilgti cal masnn baarya

ula mas nda belirleyici olacakt r denilebilir.
4.4. Yer Markas na Yonelik Alg Olu umunda Reklamn levi

Genel pazarlama iletimi hedefleri dorultusunda reklam icin belirli bir
ileti im plan oluturulmas ve bu planlaman n da 6nceden belirlenenstoatejiye
dayanmas gerekti; do ru ve gercekci bir strateji Uzerine oturtulmueklam
kararlar n n ise belirlenen reklam amag ve hedefeulamay salamada etkili olduu
belirtiimektedir. Doru bir stratejisi icinse Urun, tuketici ve pazailgili bilgileri
toplamak, ara rmak, incelemek ve en dnemlisi de bu bilgilertgrence kullanmak 6n
ko ul olarak gosteriimektedir (Akbulut ve Balka2006,s.60-61). Oyle ki, reklam
mesaj n n tuketicileri nas | ortaya koyacave reklama kar tuketiciden olumlu bir
tepki alabilmek icin ne sdylenedekonusu etkili bir reklam stratejisinde tiketiciye
yonelik bilgi edinimindeki iki énemli unsur olaragérilmektedir (Gun, 2006,s.128).
Bu balamda 06zellikle gudileme, alglama, ikk ve tutum gibi bireyin satn alma
davran na ekil veren i¢ dei kenlerle, aile, sosyal s n f ve kultirel farktorigibi d
de i kenlerin de reklam n tarind.eklini ve iceriini olu turmada belirgin bir gice
sahip olduu (Akbulut ve Balka, 2006,s.60-61) ve bu nedenle de hedef kitlenin
mant na ve duygular na yonelik, onun dilinde bireysekgsajlar haz rlanmas n n

yararl olaca n n belirtildi i gorilmektedir (Gun,2006,s.128).
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Bugunun reklamlar n n ise sadece drtnle ilgili bigktarma ilevine sahip
olmamas dikkat cekmektedirlk dénemlerde reklam n as| gérevi, tantm vyapla
ariniin var olan avantajlar n, rekabetci taraflartilketiciye sunmaktan ibaretken,
geli en teknoloji ve oluan yeni pazar artlar ve urlnlerin elle tutulabilir nitelik
farkl | klar n n ortadan kalkmaya bkmas yla birlikte reklamn amacnn deti i
gorulmektedir (Bat , 2010, s.12).

Yer pazarlama calmalar kapsam nda ise o yer ile ilgili oturulan reklam
kampanyalar nda imaj yaratmak, marka fark ndal sa lamak ve tim bunlara uyumlu
bir ileti im stratejisi oluturmak gibi unsurlar n 6nemli bir hale geldbelirtiimektedir
(Damnjavonic ve dierleri, s.106).

Oyle ki; bu konuda Norman Douglas’ n 1917 y | ndgeklamlar arac | ile
bir ulusun idealerini anlat labilirsiniz’ diyerek reklamlar n Glkelerin fikirlerini, var
olan oOzelliklerini ortaya koymada etkili oldunu belirtmesi dikkat cekmektedir
(Grillot, 2007, s. V). Bununla birlikte, Las Vegas'yeniden markalana cal malar
kapsam nda haz rlanan reklam filmlerinde turist elemleri, hikdye anlatm ve
tesislerin rolinin snrlandrimasn temel alagklam stratejileri uygulanm TV
reklam nda Las Vegasehri ve hedef turist kitlesi ile kultirel ve duyguisli kileri
guclendirecek nitelikte mesajlar verilmesine dikledilmi tir (Grillot, 2007, s.81).
Dolay s yla turizm pazarlama faaliyetleri icerisendeklam, hem 6zellikle yeni bir alg
olu turmada kaydader bir rol Ustlenmekte hem de reklamda sunulandaydnlay

duygu odakl olmaya yonelmektedir denilebilir.

Ulkelerin markalama cal malar icerisinde en cok kulland klar ileitin
yontemlerinden biri olarak gortlen reklam; gunamiiziei en ¢cevre kaullar nda k sa
surede bilgisel mesajlar ve duygusal cekicilikleerebilme giciine sahip olmaktad r.
Her ne kadar maliyeti yiksek bir ara¢ olarak gaide bugin reklamlar n gugla dlke
markas inas yaratmada aktif rol oynad ileri surtlmektedir (Georgescu ve Botescu,
2004, s.49).

Fodness’e gore bu noktada hedef pazar n gudukmiamadan etkili bir turizm

pazarlama c¢almas ndan sz etmek mumkuin déir. Geli tirdi i Olgekte kiisel
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guduleri bireysel ihtiyaclar ve gereksinimlerle ibttiren Fodness; turistlerin gudu ve
davran larn bilgisel fonksiyon (eitim ve kultirel gudualer), faydac fonksiyon
(cezan n minimize edilmesi), ddillendirmenin makigenedilmesi (duygu aray ),
de er ifadesi fonksiyonu (6z sayg) ve egoyu yukseltya da sosyal prestij gibi be
unsurun etkilediini ileri sirmektedir. Ona gore bu bansur 6zellikle turizm alan nda
pazar boélimlendirme yaparken oldukca yararasaaktad r. Pazarlama bakag s yla
turizm hizmetleri ve tamamlayc Urlnler tiketicite gereksinimlerine gore
tasarlanmakta ve pazarlanabilmektedir. Burdtiuda hedonik turizm gidisel modeline
bakmak gerekmektedir. Modele go6re; tuketicilerinreggginimleri, guduleri ve
ihtiyaclar tuketici yap s olarak gecen itici féklerken; destinasyonlar, reklam ve
hizmetler pazarlama uyarcs ad altnda gecen icgekfaktorler olarak
s nfland r Imaktad r. Rojek bu noktada insanlarstek ve davranlarn ac klarken
postmodern toplumda art k reklam, televizyon, matkxgi ve tasar mc derleri gibi
Ust yap wunsurlarnn ekonomik alt yap dan daha ninehale geldiine dikkat
cekmektedir. Benzer bakac¢ s Schofield ve Baudrillard da bulunmaktad mlada
gore; “ Hipergercek toplum, reklam ve kitle iletn araclar n n hakimiyeti alt ndand r
ve bu araclar yiksek miktarda mutluluk ve gostesigntile etmektedir.” Dolay s yla bu
faktorler pazarlama uyar c s ya da tuketici icekigi unsurlard r. Turizm bdam nda
Dann bu unsurlar kal nan yerdeki rahatlat ¢ ufesyrgiinein do u u vb. 6 eler gibi
cekici O eler olarak deerlendirmektedir. Bu bdamda itici ve cekici faktorler
tuketicinin zihnindekilerle birlikte kaybolur ve kétici ya gudulenir ya da gudilenmez.
Kat | m denilen kavram ise, itici ve ¢ekici unsurfaentegrasyonunda merkezi bir rol
oynamaktad r. Bo zaman ve turizm kapsam nda Havitz ve Dimanchef tafan
katl mn cok boyutsal yaps vurgulanmaktadr. Buigore; belirli bir zamanda
dinlenmeyle ilikili yerler, aktiviteler ve ekipmanlara yonelik ilggidi ve uyar Iman n
yaratt psikolojik alan kat | m ifade etmektedir. Tutist bu pazarlama unsurlar ile
kar la tklarnda zihinsel betimlemeler ve duygular gibiedonik tepkiler
verebilmektedir. Genellikle bu tepkiler biiel ya da duyusal sire¢ araclile
yukselmektedir. Burada sahip olunan bilgi, alteffeat aras nda sec¢im yapmay
kolaylat rmaktad r. S0z konusu bilgi ayr ca yaz lan, kaman ya da gdsterilen bir
gorsel ile elde edilebilece gibi; reklam ya da bams z bir kaynak taraf ndan da

sa lanabilmektedir. Fakat buradaki bilginin lenceli ve turistler taraf ndan
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okunabilecek derecede iyi olmas gerekmektedir. @syrs6z konusu gorsellerin
genellikle duygularla ayr Imaz bir bicimde birtgildi i ve bunun seyahat niyeti ve
davran yaratmada etkili oldw ve davrana donimesiyle belli bir hazz n elde
edilmesi modelin dikkat ceken Ozelliolarak ifade edilmektedir (Goossens, 2000, s.
303-306).

tici Faktorler : Tuketici Cekici Faktorler:
Yaps: Pazarlama Uyar c s
Gereksinimler, Guduler Reklam, Destinasyonlar|
htiyaclar Hizmetler

Katlm

Haz-Seyahat
Bilgi-Sureg

l

Hedonik
Tepkiler,
Gorseller,
Duygular

l

Gudi
Davran
Niyet

l

Seyahat Secim Siirecinde Duyulan Haz

ekil 25: Hedonik Turizm Gudusel Modeli
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Kaynak: C.Goossens, Tourism Information and Pleasure Motmati Annals
of Tourism Research, Vol.27.No.2.2000, s. 303-306.

Dolay syla ekilde de goéruldiu GUzere Goossens 2000 ylnda yapt
cal mas nda hem itici hem de ¢ekici faktdrlerinin tanizgin 6nemli bir bilgi kayna
oldu u ve 0Ozellikle ikisinin birleimi ve hedonik tepkilerin turistleri bir seyahatapl
yapmaya gudileyecek glcte oldumu ortaya koymuve bu noktada cekici gug icinde

yer alan reklamlara yer verntir (s.317).

Mountinho ise turizm alan nda satpromosyonu ve reklam cainalar n n
tan t m ve kiisel sat la desteklendiinde daha etkili olabilecéni belirtmektedir. Ona
gore turizme yonelik reklam stratejisi belirlenirkdde anahtar unsurun g6z 6nidne
al nmas gerekmektedir. Bunlar; itici gug, tukefeydas , mesaj ¢eleri, bask noktas
ve i lemsel cercevedirtici guc reklam n odakland amacg ve deeri; tiketici faydas
gorsel ya da sozel olarak tuketici ile ilatn kurmaya calan reklam n tuketicide
yaratt pozitif fayda; mesaj celeri ile reklamda gorsel ya da sozel lekilde soyut
arin cekicili i ya da 6zellikleri oluturmak; bask noktas reklam n amac ve etéeri
ile reklamdaki spesifik 6zelliklerin bént s nn kurulmas ; iemsel cerceve ile ise,
reklam iiyle ilgili tim detaylar, modeller, tim eylem plave senaryolar, reklam n tim
tarz ya da stili, mesaj n gonderildiileti im arac vb. ifade edilmek istenmektedir. Bu
noktada tiketicinin nihai hedeflerinin ve dglerinin bilinmesi ve reklam n bu temel
Uzerine yerletiriimesinin etkili reklam stratejisi oldurmada anahtar bir role sahip
oldu u belirtiimektedir (2000, s.158).

“Turizm bir insan endustrisidir...nsanlar da tr, hizmetleri alr” diyen
George’a gore gunumuz tuketicisi art k turizmin duru soyut ve esiz promosyonel
cal malara daha ¢ok yonelmektedir. Oyle ki tiketicidat n alma eilimi s ras nda
duygusal cekicilii kullanan yerleri daha cok tercih etmektedir. Bedanle turizm
pazarlama calmalar srasnda o yerin ayrc HKi ini verirken bu durumun hizmet
salayclar ve tuketiciler aras ndaki etkilenin, kiisel ve oluturulmu olan
duygular n tiketici davranar Uzerinde etkili olduunun pazarlamac lar taraf ndan goz

onunde tutulmas gerekmektedir (http://www.markgtweb.co.za/, 2010).
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Faseur ve Geuens taraf ndan yap lan birtaraada ise farkl pozitif duygulara
sahip reklamlar n sadece tuketicilerin tutumlar efizde bir etkiye sahip oldu
sonucuna ulalm tr (2006, s.137).

Destinasyonlar ziyaret ve buradaki harcamalar idder reklam n etkinlii
konusunda seyahat ve turizm literatlriinde ¢cok aeykel ¢cal man n olmas ise dikkat
ceken bir nokta olarak derlendiriimektedir. Woodside, Mok (1990), Song veattw
(2000), Witt ve Martin (1987) gibi yazarlar turizonomosyonu ¢almalar nda reklam n
etkisi Uzerinde calmalarda bir eksiklik oldwnun alt n ¢izmekte ve konunun énemine
vurgu yapmaktad r. Bu alanda yap lan galalar n az bulunmas ise genellikle reklam
harcamalar ile ilgili verilerin incelenmesindekibriuklara balanmaktad r (Tyrell,
2001, s.1).

Buna kar | k turizm ve reklam alan ndaki camalar n incelenmesi yararl
olacaktr. Siegel ve Ziff-Levine (1990), turizm aramalar nda reklam n etkisini
saptayabilmenin en iyi metodun reklam izletme gadlar olduunu belirtmektedir.
Onlar iki temel 6zellie gore karla t rma yapmak olarak tan mlad klar reklam izleme

cal malarn u ekilde ifade etmektedir (Tyrell, 2001, s.2) ;

Kampanyan n hedef grubuna uyan bir 6rneklem writberine bir 6n

¢cal ma yap | r ve kampanya oncesinde fikirleri al nr.

Kampanya sonras nda ayn sorular ayn hedef gydbaltilir ve 6nceki
ve sonraki cevaplar kata trlarak reklam n etkisi saptanmaya

cal Ir.

Ontario turizm calmalar nda reklam n etkisini 6lcmeye cain Butterfield,
Deal ve Kubursi ise 1998 ylnda yaptklar dramada bu ard rma metodundan
yararlanm t r. Ekonometrik modeller ilk dnce talep Uzerindekete kat lan Kilerin
sosyo-demografik 0Ozelliklerini  belirlemek icin geirilmi ; daha sonra cevap
verenlerin turizm kararlar nda ve niyetlerinde sgkIin etkinliini gormek icin
kullanIm tr. Tyrell taraf ndan yaplan camada ise reklam n turizm gimmleri

uzerinde belirli bir etki yaratt sonucuna ulalm tr (2001, s.118).



Burada marka imaj ndan kast, markan n alg lanah des eri, yer markas
bilinirli i gibi 6zelliklerin birle imi s6z konusudur. Dolay s yla imaj, bir yer hakdtan
tuketicinin zihnindeki izlenim ve inanclarn 6zatid Konumland rma ise, yer
markas n n pazarda daha iyi konumland r Imas naryaalayacak marka unsurlar n n
kimliklerinin saptanmas ve hedef kitleye uyguntiilen ¢al malarnn yap Imasn
icermektedir. Bununla birlikte turizm pazarlama galalar nda genellikle “kitlesel
reklamlar n” etkili olduu ileri surtlmektedir. Ayr ca yerlerin marka imaje marka
kimli i aras ndaki ba sloganla saadklar ve bu ekilde marka fark ndal
yaratt klar  belirtimektedir (Damnjavonic ve dirleri, s.107-108). Gunumizde
tuketicilerin belirli bir markay satn alabilmesicin temel Uran niteliklerini
sa lamas n n yeterli olmamas (Erdil ve Uzun, 20090§), tuketicinin zihninde ilk ve
tek tercih edilen olmay dunen markalarn arasndaki rekabeti artrm
(http://www.capv.com, 14.09.2010 bu durum ise, raark birtak m soyut 6zellikleri de
ta mas gerekKliliini ortaya ¢ karmtr (Erdil ve Uzun, 2009, s.106). Buna gére marka;
tuketicinin zihninde dier markalardan ayr, farkl bir iz yaratmak icinedlznmi bir
alg lanan deer ifadesi olarak goérilmeye bBam tr (Uztu , 2003, s.22). Gincel
durumda rekabetci drtnler standarthal rken, kendileri de birer duygu olarak
yap land r Im markalar n, reklamc lar taraf ndan tuketicilerinygular na hitap etmek
icin farkl anlamlarda bicimlendirilmesi sonucunida, bireyle marka aras nda duygusal

bir ba kurma yaklam 6nem kazanmtr (Bat, 2010, s.12).

Bu noktada reklamlarda duygusal cekicilikli mesajl&n m n n yayg nlat
cal malar nda dort temel stratejinin olduw belirtiimektedir. Bunlar; kullanc imaj,
marka imaj, kullanma ortam ve genel ba altnda kategorize edilmektedir.
Kullan ¢ imaj nda 6rnein “ S nr tan mayan gencler X marka jean giye€klinde o
aranu kullananlar n imaj Gzerine odaklan | rkenarka imaj nda reklam yap lan trtine
ki ilik kazand rma Uzerine odaklan Imaktad r. Bu, “Xomobil sizin ve ailenizin
dostudur” eklinde orneklendirilmitir. Urtintn kullan Id  durumlarla trtin aras nda
ba kurmaya cal Imas nda ise, bir soba markas icin “Hava wgunca biz var z”
mesaj yer alabilmektedir. Uriinle ilgili belli bizelli e deil de Griin tiriine yonelik bir

Ozellik vurgulanmak istendinde ise bir otobus firmas n n “Sevdiklerinize katurur”
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balkl mesaj O6rnek gdosterilmektedir (Elden ve Bak010, s.87). Dolay s yla bu
orneklerde tuketicilerin sat n alma kararlar ndakisel 6zellikler yerine marka imaj n n

onemli bir rol oynad ileri surtlmutdr (Erdil ve Uzun, 2009, s. 106).

Tuketicinin zihninde marka ad ile ilgili olturulmu nitelikler olan marka
algs konusunda yap lan cahalara bakld nda ise, tuketicinin markaya yonelik
isteklerinde iki 6nemli Genin etkili olduu sonucuna uldm tr. Bunlardan ilki,
markan n kullan m d r ve burada markan n herhanginiielikle birle tirilme olas |
bulunmaktad r. Burada markay kullanmayanlara Kg/asllananlar n markadan daha
fazla sOz ettii gozlenmektedir (Romaniuk ve Nicholls, 2006, s)J18dinci etki ise,
kategori niteliklerinin tan mlanmas ile ilgilidirBuna gore belli bir 6zellik, tim
markalar kars nda sadece o marka ile bitiglir. Orne in bir fast food markas igin
“h zI servis” veya “hijyen” ya da “daha skkl Uriinlere sahip” olma gibi 6zelliklerden
bir tanesi 6n plana ¢ kabilmekte ve bu 6zellik €@de markaya mal edilebilmektedir
(Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.182).

Marka algs Uzerinde yapIm cal malarda ise, baz ©6nemli bulgulara
ula Id  goérilmektedir. Marka alg s, marka hakk ndakigbiblarak tan mland nda
(Koll ve Wallpach, 2009, s.338) Keller n “ Tukeilierin markalar gug, benzersizlik,
sunduu frsat Ozellikleri ile birletirdi i ve bu a n tiketici ve marka aras ndaki
ili kileri etkiledi ini” ileri sirmesi dikkat cekmektedir (Keller,20036€.596).

Balo lu ve McCleary taraf ndan dort Akdeniz destinagymm (Turkiye,
M s r, Yunanistan vetalya ) bili sel ve duygusal imajlar n n Amerika’daki uluslaasr
turistler Gzerinde 6lculdiii deneysel calmas nda her bir destinasyon aras nda belirgin
bir imaj fark oldu u zay f ve gucli yonleri gosterilerek ortaya koniow ( ahin, 2008,
s.25). Yine Balolu ve McCleary taraf ndan 1999 y | nda Turkiye'roili sel, duygusal
ve genel imaj unsurlar nn Turkiye'yi ziyaret etmihic etmemi ki iler Gzerinde
belirgin derecede farkl 1k tad  go6ralmuatir. Buna gore yuksek bilinirlik dizeyine
sahip olan Kilerin Turkiye'ye yonelik alglarnn daha olumluldu u sonucuna
ula Im tr ( ahin, 2008, s.26).



ahin taraf ndan farkl uluslardastanbul’'un destinasyon ki i ve imajnn
Olcildu U bir cal mada ise, farkl uluslardastanbul destinasyonuna yonelik farkl
alg larn olduu; stanbul'u ziyaret edenlerin %57’sinirstanbul’u kultir ve tarihle
birle tirdi i, do u ve batnn birleti i nokta olarak gordui, dolay s yla stanbul'u
ziyaret edenlerdestanbul destinasyonuna yonelik olumlu bir alg nlduou bulgusuna
varm tr (2008, s.87-88). Bununla birlikte yine cahada Amerikal ve Avrupal
turistlerin Turkiye'ye yonelik alg lar nda var olaag sal farkl | k nedeniyle, s6z konusu
hedef pazara yonelik yap lacak pazarlama ve ifetical malar n n bu unsur dikkate

al narak yap Imas gerekine vurgu yap Imtr ( ahin, 2008, s. 89).

Marka alg lamas ve sat n alma niyeti Uzerine yapbaka bir arat rmada 6n
yarg lar n ve reklamdan hlanma ya da héanmama durumunun marka algs ve satn
alma niyeti Uzerinde etkili oldw sonucuna uldm tr (Hooten ve dierleri, 2009, s.
1236-1237). 1990 y | nda yap lan bir aramada ise marka alg s ve alg lanan reklam
maliyeti aras ndaki ilki tespit edilmeye callm buna gore reklam maliyeti yuksek
olan ve bluyuk boyuttaki reklamlar n kaliteli ya dgyat ylksek markalar olarak
algland sonucuna ulalm ; ancak bilgi icerikli reklamlarda bu tarz bir ongde
bulunulamamtr (K rman, 1990, s.169). Ayr ca tiketici kitlenalg s nda onun 6nceki
tuketim deneyiminin ve markan n tuketici ihtiyagtarkar lama becerisinin 6nemli bir
rol oyna vurgulanm tr. Tuketicinin o markaya yonelik alg lar nda loie i im olmas
halinde, bunun marka imaj n etkileyebilecdéeri surtlmutar (Erdil ve Uzun, 2009,
s.107). Bu baamda tiuketicinin drtin ve letmeyle ilgili fonksiyonel (h zl, kaliteli,
guvenilir ve kullan m kolay) ve duygusal (kendofha iyi hissettirmek, hayat n daha
anlaml klmak, hayatn ya da ini daha da kolayld rmak vb.) deneyimlerini
birle tiren marka algsnn; marka ile ilgili dnceki daamler; satn alma, tiketici
hizmeti ve dier cal anlar; arkaddar n tavsiyeleri, itibar yiksek kaynaklar n 6reri
ve reklam vb. unsurlar arac | ile de i ebilecei vurgulanmaktad r. Bununla birlikte
ginimuizde marka yoneticilerinin pazar bolumu vessietrin kategorilerinde belli
bir markan n nas| algladn ve secildiini anlamaya calmalar (Ne zaman marka
karar ald klar , nereden marka ile ilgili bilgi iedlikleri gibi konular) marka algsnn
I letmeler igcin ne kadar 6nemli oldunu ortaya koyan oOnemli bir bulgu olarak
kaydedilmitir (http://www.capv.com, 14.09.2010).
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Coyote Insight Brand Value (CIBV) taraf ndan akrkl Grin kategorisinde
50'den fazla markan n tiketici Gzerindeki itibannincelendii bir aratrmada ise,
genel olarak daha iyi bilinen markalar n daha dinén markalara gore daha yuksek bir
itibara sahip olduu sonucuna uladm tr. Bununla birlikte tiketicinin tim markalara
yonelik, zihninde oluturdu u bir alan olduu ve bu markalardan sadece baz larn satn
ald  Dbelirtiimi tir. Dolay syla bu noktada markalar n fark ndalddzeyi, her bir
markan n gucll ya da zayf yonlerinin tiketicinianyi markay g6z o6ndnde tutup
tutmayaca n belirledi i; bununla birlikte her bir Griin grubu icirmarka alanlar n ri
farkl oldu u ve bunda tuketicinin zihninde daha iyi olan méaka daha olumlu bir
alg ya sahip oldw ve dolay syla satn alma eyleminin bu markalad#ha fazla
olaca bulgusu “marka alg s n n” yonlendirici yap s nrtaya koymaktad r (Matthies,
2005, s.24).

Bununla birlikte insan davrann istenilen bir ydnde etkilemek veya
de i tirebilmek amac yla kullan lan en etkili ve strakekitle ileti im araclar ndan biri
olarak gorilen reklam n, tiketiciyi ikna etmede talanm baz yontemleri ve ilkeleri
bulunmaktad r. Dolay syla reklam iletmi bu anlamda stratejik bir yapy
orneklemektedir (Bat, 2010, s.11). Buna bbalarak tiketicilerin zihninde belirli bir
marka hakk ndaki algy etkilemek, reklam n ana dféztinden birini oluturmaktad r.
Bu nedenle reklam kampanyas n n etkiiildle erlendirilirken, s k s k markaya yonelik
verilen tepkilerin olumlu ydnde detirilip de i tirilmedi inin dikkate alnd
gordlmiatdr (Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.179). Bir drisétn alma karar nda
reklamlar n iki tir etkide bulundwnu ileri stiren Giles’e gore; bunlardan birinin aid
etki; di erinin ise tutumsal etki oldw belirtilmi tir. Alg sal etkide, tiketicinin o marka
hakk nda bilgisine bak larak, o markan n yaratetki 6lcilmeye cal Imaktad r. Bu
do rultuda reklamda kullanlan olumlu duygular yarataanl bir mizik ya da
tuketicinin houna giden bir renk veya reklam n tekrar yonlerwlifir role sahip
olabilmektedir. Dolay s yla reklam metinleri ile kéticinin zihnine o marka ile ilgili
olu turulmak istenen alg ya bk olarak belli bilgiler i lenmeye cal Imaktad r (Ersson
ve Kobin, 2006, s.8). Bahn ise, b#el siurecte drlnlerin ve markalar n tuketici
taraf ndan kategorize edildni ve bu kategorizasyonun alglanan dee gore
yapld n ileri sirmektedir (1986, s.382). Asl nda, rekldaaliyetlerinin k sa sdreli
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etkilerini 6lgmeye calan c¢al malarda dorudan sat Uzerindeki etkisinden ziyade
daha cok tuketicinin haf zas ndaki yerine odakidn | gozlenmektedir. Bu noktada
pazarlama calmalar nn mduterinin zihninde yer alan yapy guclendirme veya
de i tirme amaclar yla belirli bir gorev Ustlendigérulmektedir. Buna ba olarak ise,
bir markaya yonelik tutumlar n, inanclar n, alg fardeneyimlerin, imajlar n, diince
ve duygularn devreye girdi belirtimektedir. Keller ve Lehmann tiketicinin
zihnindeki bu yapy olcmedeu be boyutu sralamaktadr. Bunlar (Romaniuk ve
Nicholls, 2006, s.181);

- Marka Fark ndal (Tan ma ve Hat rlama)

- Marka Birle tirmeleri (Alg lanan nitelik, yarar n aizli i, gtici ve tercih
edilirli i)

- Marka Tutumu (Alg lanan kalitesi, marka kullan me ielde edilen

tatmin)
- Marka Sadakati

- Eylem (Marka ile ilgili bilgi aramak, o marka hakkla ne kadar

tuketicinin konutu u).

Bu balamda reklamda duygusal ve yaratc unsurlarn aydir bicimde
kullan Imas yla belirli bir imajn konumlandrIimasn kolaylaaca na vurgu
yap Imaktad r. Ayr ca, tuketicilerin reklamlardarasil etkilediine dair arat rmalara
bak |d nda iki durumla karla Imaktad r. Birincisinde, “Tuketicilerin karar alrmada
duygu faktort herhangi bir rol oynamamaktad r Mdamn; bilgi veya fayda sdayarak
arat rma maliyetlerini azaltmaya yard mc olmaktad gbrii U savunulurken; ikinci
durumda ise, reklamlarda “duygu” faktérinin ©Onentdir role sahip olduu
vurgulanmaktad r. Buna gore tiuketicilerin tercinteitelik” bilgisi yerine; “duygular”,
“ho lanma” gibi esaslara dayanmaktadr. S6z konusucikigori do rultusunda
duygunun bir dereceye kadar gizemli olduve rasyonel diiinceden 3000 kez daha
hzl bicimde beyni harekete gecirdiileri sdrtlmektedir. Buna gére mutluluk

ortam ndaki duygular n insanlarda pozitif bir etiu turabilirken; korku durumunda
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duygunun yarataca etkinin negatif olaca ileri surtlmektedir (Erdil ve Uzun, 2009,
s.120).

Dolay s yla insanlar harekete geciren pozitif duyge hisler, konumland r lan
markayla ilgili olabilirlerse, insanlar o markaygekme olas| artmaktadr. Bu
ekilde duygusal unsurlar n kullan Imas yla, istermaarka alg lar n  oluurmak veya
istenildi i ekilde dei tirme ansn yakalayabilmek muimkindir. Ozellikle rakipler
aras nda farkllanan n zor olduu hizmet sektéri reklamlar nda daha c¢ok duygu
unsurunun kullan Imas ise, dikkat ceken bir komarak gorilmektedir (Erdil ve Uzun,
2009, s. 121).

Reklam ve alg konusunda yap lan aranalar incelendiinde ise Sakai vd.
taraf ndan yap lan bir calmada endustriyel Griin markalar na yonelik alg &pesifik
kiimeleme yontemi ile ortaya konmaya ¢éh ve bu balamda marka alg s dokuz
aamada analiz edilmeye calm tr. Alg ve tutum Uzerinde kafa trmal
reklamlar n etkisinin 6lgulditi bir ¢cal mada ise, Belh ve Swinyard’ n kda t rmal
olmayan reklamlara k yasla kda trmal reklamlarn daha gucli bir etkiye sahip
oldu unu ortaya koyduklar gorulmektedir (Gorn ve Weirnhel984, s. 719). Buna
kar |k, Gorn ve Weinberg'in yapt cal mada karla trmal olan reklamlarla,
kar la trmal olmayan reklamlardaki marka algs aras rda farkl 1k olmad n
ortaya koymalar dikkat cekmektedir (1984, s.7ZX)ilders ve Jass taraf ndan yap lan
bir cal mada ise reklam metinlerinde kullan lan harf bignmin marka alg s tzerinde
yuksek ve diilk ilgi strecinde etkisi oldw sonucuna var Imt r. Ayr ca arat rmada,
tuketicilerin resimsel yaz turine nazaran gorse$wlardan daha cok etkilendikleri
saptanmtr (2002, s.105).

Reklam cal malar alg ve davran, ikna ve iletiim olmak Uzere iki dGnemli
faktore gore de derlendiriimektedir. Bu noktada, izleyicinin tepkiga alg m yoksa
tutum mu olduu ayrmnn yaplmas ©Onem tanaktadr. Buna goOre pek c¢ok
aratrmac n n tutumlar n drenilir nitelikte oldu unu belirttikleri dikkat ¢cekmektedir.
Dolay s yla bir eye kar tutumun oluabilmesinde 6n bilginin var oldw belirtilir. Bu
objeye yonelik 6n bilgi, b&a bir kii ya da grupla sdanan iletiimsel deneyimle
do rudan salanabilir. Buna bal olarak tutumlar n genetik dd, sonradan dOrenilen
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bir Ozellik ta d ileri suridlmektedir. Buna katk alg cevremizdeki objelerle
ili kilendirilen basit bir eylemdir ve sklkla bizde objenin brakt ilk etkinin

belirleyici oldu u dile getirilir (Melangcon, 2002, s.3-4).

Markaya yonelik tiketici tutumlar nda reklam n yéira ¢ca r mlar etkili bir
rol oynamaktad r. Buna gore, tuketicinin bilgieme sireci, onun markaya yonelik
inang, tutum ve davrarar n belirgin dizeyde etkileyebilmektedir (Batva di erleri,
1996, s.279).

Buna kar | k marka ile his, duygu ve modlar n birteilmeye ¢cal Id  ve bu
tur cal malarn baz reklam ajanslar taraf ndan “ duygusallama sureci” olarak
adland rld , bu duygular n baz lar n n ise marka benzetmelerki ili ine yol act
belirtiimektedir. Ayr ca, tuketicilerin marka ile6g konusu duygular birlérirken
buna baz sembolik ya da kilttrel anlamlar yuklésdik dolay s yla verilen anlamlar n

de i ebilecei ileri sirilmektedir (Batra ve derleri, 1996, s.280).

Reklamc | kta duygular n rolu, ttketicilerin markayonelik tutumlar dikkate
al nd nda oldukca 6nemli gorilmektedir. Bu kapsamda MalRay ve Rajeev Batra
markaya yonelik tutum olumunda iki iceriin yer ald n belirtmektedir. Bunlardan
birincisi marka ile ilgili bilgiyken, ikincisi mar&adan holanma durumudur. Bu
ho lanma iceriinin markaya yonelik tutumu etkiledi varsay Imaktad r. Chris Allen,
Karen Machleit ve Susan Klein ise spesifik duygualatiketicinin iyi bir de erlendirme
yapacak gucunidn olmad durumlarda, markaya yonelik tutum ya da davian
Uzerinde etkili bir glice sahip oldunu ortaya koymuur (Batra ve dierleri, 1996, s.
280). Ayr ca ayet bir markan n gercekten, o markan n nedenhtexdilmesi gerekti
ile ilgili gucli nedenler sunmas halinde, buradday olumlu duygular n o markan n
tercihinde belirleyici bir rol oynayaca ileri sirtlmektedir. Bununla birlikte, Grin
kategorisi ya da markaya yonelik d bir ilgi s6z konusuysa, reklamlarda duygu
kullan larak car m yapmaya daha fazla gereksinim duyulayadeonusunun alt
cizilmektedir. Dolay syla Urin yam dongusunin olgunluk evresinde “duygu”
kullanmnn daha sk oldw sdylenmektedir. Buna kakk e er Urin yeni ise,
tuketicinin o Urane yonelik ilgisi yuksek olmakttjketici trin hakk nda daha c¢ok
bilgiye ihtiya¢ duymaktad r. Buna bl olarak s6z konusu evrede salt duygu icerikli bir
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reklam yap Imas uygun bir strateji olarak gorilnektedir (Batra ve deerleri, 1996, s.
281).

Ulke ya da yer adlar n n alg s yla ilgili olarakeisAlmanya, Paris, Roma gibi
yer adlarnn insanlarn bilgi ve deneyimine, yete dizeyine gore deti i ve
bunlar n bireylerin zihinlerinde farkl tasar mlarve duygular n olunas na neden
olabilecei iddia edilmektedir. Ornén “A klar Kenti” olarak bilinen Roma farkl
bireylerde farkl diunce ve duygular ca trabilmektedir. Bu balamda reklamlarda
secilecek vyerlerin tiketicide yaratacamuhtemel car m de erlerinin hesaba
kat Imas gerekmektedir (Bat, 2010, s.150-151)r &g gunumizde, belli bir yeri
ziyaret edenlerde o seyahat deneyimindeki duygdsatri bulma aray nn olmas
(ekoturizm, sal k turizmi vb.) (FutureBrand, 2009, s.13-15) aistik yere yonelik
olumlu alg oluturma amac tayan pazarlama camalar nda hangi duygular n
kullan laca na karar verirken bu unsurlar n géz onunde tutsinve stratejik hareket

edilmesi 6nem tamaktad r.

Orne in Tayland 2009 yInda fiyat frsatlarn ortaj@ymak icin reklam
slogann “a rtan Taylan” dan “a rtan Fiyat” e cevirmi ve bunu logosunun alt na
yerle tirmi tir. Pazarlama calmalar na getirdii yeni metaryallerinde yeni marka
kimli i ileti imini tamamlayan “a rtan fiyata, a rtan deneyim” ve * Super ankaa”
gibi mesajlar yla da tamamlamay g6z ard etmdémiHicbir Glke icin uygun gorilen
fiyat ile cekirdek kimlik bu dizeye getirilemedi icin, Taylan markalama

cal malar nda baar | bir 6rnek olarak gorulmiiir (FutureBrand, 2009, s.19).

Bununla birlikte belli bir maliyet avantaj ile &ga birletirilen Glke
markalar n n kampanyalar n n da etkili olabilecbelirtiimektedir. Bunlar icerisinde en
cok bilinenler aras nda Yunanistan; “Biaheseri elde edebilirsin” kampanyas ile var
olan ustin deerlerine herkesin ulanas n n mimkin oldw mesajn reklamlar nda

ac kca ortaya koymay baran bir tlke olmuur (FutureBrand, 2009, s.19).

Ancak baka bir arat rmada uzmanlar n pek cok ulkenin turizm pazarlama
cal malar nda belirli bir fiyat avantajn secmek yerjnmarkann temel yapsna

odaklanmay daha cok tercih ettikleri gorilmekte@una 6rnek olarak, Kanada TV
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reklam nda “Kaleyi Kefet”; Panama bas n reklamlar nda “O Seni Hi¢ B rakmacak”
ve Turkiye A¢ khava reklamlar nda “S nrs z” slogan gdsterilebilmektedir. Bunlar
aras nda Monaco, Maldivler ve St. Bart gibi zendastinasyonlar da yer almaktad r.
Oyleki bu destinasyonlar yapt klar pazarlamaiileti cal malar yla sadece st gelir
dizeyindeki tiketicilere seslenme durumunu azattn{FutureBrand, 2009, s.20).

Sonu¢ olarak, mal ve hizmetlerin birbirinden pekrkfan kalmad
guinimuzde, reklamc lar tiketicinin kararlar n &tkiek icin, bu markalar n der
markalardan daha farkl alglanmas n istemektedi(lGiiz,1998, s.176 ) Bu noktada
markan n hedef pazar taraf ndan nas| alglandeklam stratejisini daudan
etkileyebilmektedir. Clunkl buradaki algnn olumfa da olumsuz olup olmad
bilinmezse reklam stratejisi dam bir ekilde oluturulamaz ve reklam camas
baar sz olma tehlikesiyle kar kar ya kalr (Giz,1998, s.180). Dolay s yla, marka
hakk ndaki spesifik alg lar gelirmek reklam kampanyalar ndaki stratejilerden Dbiri
olarak gorulmektedir (Romaniuk ve Nicholls, 2006189). Marka algs markalar
aras ndaki deerlendirmelerde ve sat n alma kararlar nda belicidyir rol oynad icin
onemli bir konu olarak gorilmektedir (Romaniuk véchwlls, 2006, s.180). Marka
alg lamada reklam n etkisi tan mlanchda ise, bu konuda tuketicilerin spesifik marka
nitelendirmeleri ve markadan s6z etme bicimlerindede i imlere dorudan
odaklan Id goérulmdtiar. Bu balamda, markan n daha 6nceden tuketici taraf ndan
kullan lan bir marka olmas n n ve marka nitelikien de 6énemli olduu belirtiimektedir
(Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.180).

4.5.Yerlerin Turizm Reklamlar nda Duygu Kullan m

Sistematik bicimde bir yerin pazarlama calalar na bdamas, o yer icgin
stratejik bir karar olarak gortulmektedir. Clunki er yle ilgili pazarlama faaliyetlerinin
ba ar ya ulamas nda yeterli organizasyonel yap ve bitcenin yara, Grin olarak
yerin de hedef pazarn ihtiyagc ve gereksinimlercevap verecek diizeyde olmas
gerekmektedir (Rainisto, 2003, s.33-34). Bulamda yer markalama faaliyetlerinde
md terilerin zihninde o yerin nas| algland énem ta maktad r. Ayr ca bir yerin
markalamas o yerle ilgili logo ya da slogan tasarlamakdama ¢cok marka kimli,

marka ruhu, Kiili i, imaj, karakteri ve kulttrl gibi ay r ¢ 6zelldérin marka ve iletim
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cal malar na yerldiriimesiyle mimkuin olmaktad r (Kaplandiou ve Vo@003, s.1).
S6z konusu bileenlerden biri olan marka esas ya da ruhu, markatuggusal
elementleri ve deerlerinden olumaktad r. Bu duygusal elementlerin tuketicinin
zihninde markan n stratejik bir bicimde konumlantas nda yer ald ve uzun vadede
bu bile eni s k s k dei tirme yoluna gidilmemesi gerektibelirtiimektedir (Kaplandiou
ve Vogt, 2003, s. 2). Buna gore bir yerin markakalmesi icin dikkat edilmesi gereken
noktalar aras nda, tuketicinin zihninde o yer tiininde akl na gelmesi istenen ilk
eyin ne olacana ve hedef pazarn o yer ile ilgili alglar n relar olduuna dikkat
etmek gerekmektedir (Wisangin, 2005, s.5). Cunkd wymrkalama calmalar nda
amag, o yerin cekicilini ve hedef kitlenin ilgi dizeyini artt rmakt r @isto, 2003:43-
44). Bu noktada her yerin etkili bir bicimde rekabgantajlar n ve ayrc o6zelliklerini
tan mlamas ve vyapacak oldu pazarlama faaliyetlerinde bunu yanstmas
gerekmektedir (Rainisto, 2003, s.34). Bir reklameihnin alglama sirecindeki
yolculu una balayabilmesi icin ilk art, hedef kitlenin s6z konusu reklama maruz
kalmas d r. Ancak teknolojinin hzla gethesi ve birden fazla Grinin reklam yla
insanlar n kar kar ya kalmas mutlak & in yikselmesine neden olmaktad r. Buna
ba | olarak bir reklam n alg e ini gegmesi ve duyum ad verilen sirecinlamas yla
ba ka bir engelle tekrar kafa Imaktadr. Secici alg olarak ifade edilen bu ehg
Ozellikle reklam n hedef kitle taraf ndan etkilirbiekilde alglanmas nda Kkilit rol
oynamaktad r. Yuksek bir dikkat diizeyi yaratabilenbu aamaya ulaan reklamlar ise
baar| reklamlar olarak kabul gormektedir (Ozer, 900s.4) S6z konusu dikkat
dizeyini artt rma, Ozellikle mesaj n iletinsel etkisini giglendirme ve yukseltmede,
markaya yonelik duygusal bir etki yaratmada ve raank tiketimiyle elde edilecek
fayday sunmada ise, reklamlarda duygu kullan ngitdimektedir (Hunt, 1986, s.6).
Turizm endustrisinde ise, etkin reklamlar Gretmetor bir siire¢ olarak gorilmektedir
(Morgan ve Pritchard, 2006, s.371). Cunkl, mawizer, bulutsuz gokyizu ve sonsuz
altn kumsallara yer veren ve hatrda kalmaktankupak cok reklam n Ulkeler
taraf ndan kullan Imas, turizm alan nda guneeya kumsal temalar dnda fark
yaratacak eylere ihtiya¢ duyulmas na neden olmaktad r (MorganPritchard, 2006,
s.372).

247



Bu balamda, dlkelerin son donemlerde turizm reklamlaa ndark
yaratabilmek icin, duygu kullan mna harduklar kaydedilmektedir. Blain;"
Perakende urunlerinden farkl olarak bir yer mar&ala cal mas nda duygusal
tepkiler yaratabilmek o Ulke icin hayati bir 6nem yabilmektedir. Cunkl, o Ulkeyi
ziyaret edecek olan hedef pazarda heyecan, guvela ystek gibi duygular yaratmak,
s6z konusu kitleyi ikna edebilmede 6nemli bir rghamaktad r ” diyerek bu sav
desteklemektedir (Blain,2001, s. 88). Hunt ise; iKlamlar nda duygunun deneysel
olmayan alg s na kat k deneysel algsnn etkililini 6élcimlemeye calm ; TV
reklamlar na bilisel tepki vermede duygunun deneysel algsnnietloldu u ve
ileti im etkisini artrma, markaya yonelik olumlu bir etkyaratma  a¢ s ndan
reklamc lar n duygular kullanabilme amac th bulgusuna ulan tr. Yine Hunt,
s6z konusu duyguyu daha 6nce deneyimleyenlerin uBalgi aretleri, sloganlar ve
turizm destinasyonunun tuketiciler taraf ndan algrhas nda ve onlar seyahate motive
etmesinde goreli olarak duygular n etkili oldumun vurguland goralmutir (Anholt,
s.92). Bununla birlikte Prior taraf ndan yap lam bal mada sadece Uriin bilgisinin
oldu u seyahat reklamlar n goren kitle ile sadece dsggucerikli reklamlar goren
kitlenin o yere yonelik diiincelerinde belirgin bir fark olmad sonucuna ulalm tr.
Ayn aratrmada, farkl ya gruplar nda duygu icerikli ve salt bilgi icerikieklamlara
verilen tepkilerde belirgin bir fark oldw; 6zellikle 55 ya ve Ustl olan grubun duygu
ve bilgi iceri inin birlikte sunulduu reklamlar sunulan yeri tercih etmede daha etkili
bulduklar ortaya konulmuaur. Ayr ca, turizm destinasyonlar nda hedeflenpessfik
ya grubunda talebi art rabilmek icin duygusal ve Uhilgisinin birlikte verildi i e siz

mesajlar n tasarlanmas na gerek oldisonucuna da uldm tr (2003, s. 115-118).

Turizm reklam etkilili i konusunda yap lan bka bir ¢cal mada ise, belirli bir
destinasyonun ziyaret edilmesinde promosyonel kaygaiyar c s nn buyuk olgtde
etkiye sahip olduu belirtilmi tir. Buna gore 6érnén ABD’deki eyalet, bolge ve yerel
turizm organizasyonlar n n yayg n bir bicimde deasyon fark ndal , destinasyonu
ziyaret edenlerin bu boélgede yapt klar harcamakanularda promosyonel faaliyetlerin
rolii Gzerine ard rma yapt klar gorilmektedir. Ayn camada dier 6nemli reklam

sorunu olarak mecra seciminin géruldibelirtimektedir. Bu dorultuda TV, radyo ve
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bas| medyan n turizm reklamc Inda en ¢ok kullan lan mecralar oldy bu kitle
ileti im araclar ndan televizyonda mesaj anlaman n djgtesizleyici kontroli d nda
gercekleti i, di Uk katlmn s6z konusu oldu ve bir kitleye seslenirken secici
olunmad ; bas| mecrada ise, okuyucunun daima etkin oalduilgi noktas olan
unsurlarla okurun aras nda lant kurulabilme ans nn olduu ve rahat drenmeye
imkan verdii belirtiimektedir. Ayr ca, bas| mecran n tutunewdavran dei ikli i
yaratmada ve ikna etmede daha uzun sureli etkifig saidu u, marka alternatifleri
aras nda daha dikkatli bir derlendirme yapmaya imkan verdikaydedilmektedir.
Bununla birlikte gazetenin daha cok bilgi igerildidu u ve daha guvenilir bilgiler
sunduu; TV'nin ise hem daha az bilgi sundy hem de daha az guvenilir bulundu
dile getirilmektedir. Turizm reklamlarnn etkiini daha kolay anlayabilmeyi
salamada ise, @ daki eklin sunulduu goérilmektedir (Kim ve dierler, 2005, s.42-
44)
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Bili sel / Davran sal Etkileri

Medya
Kanallar

Kaynak: D.Y Kim,Y. H. Hwang ve D. R. Fesenmair. (2005Modeling

—>

En Ust Fark ndal k

Destinasyonu
Ziyaret

Reklam n
Fark ndal

stenilen Bilgi

ekil 26: Turizm Reklam Etkilerinin Kavramsal Cergevesi

Tourism Advertising Effectivenes3ournal of Travel Research4, s.45

Kim ve di erleri yaptklar cal mada o6zellikle reklam n fark nda olanlar
Uzerinde belli bir etkiye (destinasyon Uzerindeditchcelerinde dd im ya da ziyaret
etme istei gibi) sahip olduu saptanmtr. Ayrca secilen medyann s6z konusu
destinasyon Uzerinde olumlu bir imaj yaratmada dalgndirici olabilecei sonucuna
ula Im tr (2005, s.48). Destinasyon reklamlar na yoneik fazla harcamay yapan
ulkeler aras nda Yunanistan, Turkiye, M s r ve Kadaalikkat ¢ceken ulkeler aras nda
yer almaktad r. En fazla harcama ise Avustralyaittr. Burada karla lan en blyuk

zorluk ise, bircok tiketim Grind ve hizmetle ki trld
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gorilen butcelerdir. Oysaki yanan rekabet ortam nda ustin gelebilmenin yolunun,
yenilikci, dikkat cekici reklamlar yaratmak ve macharcamalarn en st seviyeye
¢ karmak olduu ileri strilmektedir (Morgan ve Pritchard, 200878). Burada reklam
yat r mlar na verdii a rl kla dikkat gceken ulkelerden bir deri ise Quebec'tir. Quebec
Turizm Bakanl 2006 y | nda uluslar aras reklam kampanyalan &.3 milyon dolar
ay rm tr. Mecra olarak brairlerden radyoya, TV'den a¢ khava mecras na kaakr p
cok arac kullanmtr. S6z konusu reklam kampanyas nda dikkat celaatardan bir
tanesi duygu temas na odaklanmas d r. Buldrada Quebec slogan olarak “1534'den
beri duygular verir’ i segmtir. S6z konusu duygular “ Tepeleri karl dar” ve
Montreal restorantlar nda arabn yudumlayan ciftleri” gdOsteren gorunttlerle
yans tmaya calm tr (Aronczyk, 2009, s. 35).

Providing emotions since 1534

Québecaa

ekil 27: Quebec’in Reklam Kampanyas -Providing Emotions esib§34

Kaynak: http://www.who-sells-it.com/cy/bonjour-qu-bec-179/bec-
providing-emotions-since-1534-7118/page-8.html1232010.

Yer reklamc| nn en blylk zorluklar dikkate alndnda ise bunlarn
aras nda; s nrl butceler, siyasi bask lar, Grontkoli bulunmay ve Urin deerlerinin
benzerliinin yer ald kaydedilmektedir. (Morgan ve Pritchard, 2006,763 Bununla
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beraber yer tantm d basklarn bir sonucu olarak politik sorunlarla da
kar la labilmektedir. En bilinen 6érnek ise, Publicis tanalan Fas Turist Blrosu igin
1990’lar n ortas nda yap lan “Duyulara Ziyafet” kpamyas dr. Kampanya, ulkeyi
pazarlar nda ortak homojen bir imaja kawwmak icin atlan bir ad mdr. Fakat
Almanya, Britanya, Fransa véalya’'ya yonelik brourler igin tlkelerin ne bekledine
bak Imaks z n belirli gérsellerin kullan Imas ve dant m birolar n n bu konuda bask
uygulamas calman n ak na zarar vermtir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.376-377).
Dolay s yla bu drnek, turizm reklamlar nda da ticartunlerin reklamlar nda oldw
gibi hedef pazar n istekleri, gereksinimleri, il#g/ve beklentilerinin dolay s yla turizm
destinasyon imajnn g0z ard edilmemesi gerefti gostermektedir. Cunki hedef
pazarda var olan destinasyon imaj hem potansiyestierin o yere gitme kararn
almada hem de tatmin dizeyinin yonlendiriimesindeerdli bir oOlcit olarak
gorulmektedir. Bu daultuda her bireyin belirli bir turistik yere yonklkan s zihninde
kendi hatralar ya da deneyimleri sonucu @udu u imgelerle birletiriimektedir.
Buna gore, Stabler’ n belirli bir turistik yere yélik olarak turistlerin destinasyon imaj
Uzerinde arz edici ve talep edici faktorlerin atkidu unu ileri surditi gérilmektedir
(Jefkins, 1999, s.2).
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Talep Faktorleri

Guduler | | Alglar Psikolojik
Sosyo-ekonomik : Deneyimler
Faktorler maj
(Gelir meslekva) —>

Kulaktan Dolma

E itim //4 \<\ Bilgiler

Medya (TV,gazete, Turist Talebi
kitap)

Arz Faktorleri

ekil 28: Turistlerde Turistik Bir Yere Yonelikmaj Olu umunda Etkili Olan

Faktorler

Kaynak: Stabler 1988’den aktaran O. H. Jefkins, (1999)détstanding and
Measuring Tourist Destination Imagemternational Journal of Tourism Research,
s.3.

Bununla birlikte pazarlamada duygu ve davrkam aras nda var olan ikiden
yararlan larak tiketici davratar n n yonlendiriimeye calld  gorulmektedir. Buna
gore ornein bir sa¢ boyas n n saglar mahvetmesi, hesaluruién bankan n batmas
korku; bozuk ¢ kan bir Grinun yenisiyle ddirilmemesi 6fke; uzun siredir aran lan

bir Grini bulmak nes; cok istediimiz bir Grinin biraz 6nce satlmas UzUuntQ;
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ald mz bir drinle kazandmz bir otomobil aknlk gibi duygular
yaratabilmektedir (Odaba ve Bar , 2002, s.183-185). Dolay s yla tuketicilerin
duygular n yonlendirecek drtinlere odakland klaelitiiimektedir. Her Grinun farkl
tuketicilerde yarataca duygu farkl olabilmektedir. Bu noktada tatil wberi ve
ulkelerin duygular harekete gecirmek Uzere kemgile konumland rd klar
kaydedilmektedir (Odaba ve Bar , 2002, s.186). Bu b&amda Gao ve Zhang
taraf ndan Massachusettes Universitesin’de surtitagal mada ise, deneklerin en ¢ok
gitmek istedikleri destinasyonlara yonelik alg lailciimeye cal Im  ve burada
ziyaret oOncesi farkl kaynaklardan (reklamlar, a&a Onerisi vb.) elde ettikleri
bilgilerin duygular n harekete gecirdi ve bunun mevcut yerleri ziyaret etme iste
yonlendirdi i gérulmi tir (ICHRIE Konferans , 2009)

Ba ar | bir marka yaratman n 6zd, Uriin ve r@ii aras nda duygusal bir ba
yaratmakt r. Bir yerin duygusal marka @glerini iceren nedir? Turistin kald otelin
atmosferi midir, yoksa yerli insanlarn s caklmdr? Buna gore; bir turistin tatil
deneyimi  hakk ndaki gorlerini  bu etkenlerin  hepsinin  etkileyebilece
duygusal bir ba | k yaratmak da mumkundur. Clnki h zla dem gosteren tuketim
mallar ve hizmetlerine gore, turizm destinasyonla duygusal bir bd | k duygusu
uyand rma potansiyeli daha ylksek gorulmektedir rddo ve Pritchard, 2006, s.378).
Orne in Turkiye'nin Avrupa’da yay nlanan reklamlar “Tkige'yi Ke fedin” slogan
ile heyecan, dence ve surpriz vaad etmektedir. Cunkl, buradatyan olumlu
duygular n s6z konusu turist pazar n hareketergeg i varsay Imaktad r (Odabave
Bar , 2002, s.185-186).

Ulkeler reklamlar nda genellikle tarihlerinden, Kirlerinden ve doal
guzelliklerinden bahsederler. Ancak bu 6zelliklbiglin tlkeler sahiptir ve bir markay
tuketiciye balayan o benzersiz 0Ozelliolu turmak kolay gorilmemektedir. Clunkl bu
ayrc oOzelliin ayn zamanda rakiplerin isteyebilecancak, asla Ustlin gelemeyeice
veya gecemeyece bir ey olmas gerekmektedir. Orria dinyadaki tim ehirler
romantik ve duygusal oldunu iddia edebilir ancak, sadece Roma “Oliimséiair”
unvan na sahiptir. Bu Unvan ilk Roma kullandigin, baka higbir yerin bdyle bir
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iddiada bulunmas s6z konusu olamayacakt r. Ndslialar kullan | rsa kullan Is n, bu
iddialar n uzun dénem sirme, y@nma ve uzun dénemli bir markataa kampanyas
dahilinde evrim gecirme potansiyeli olmal d r. Badenle iddian n dauyu yans tacak
ekilde secilmesi ©6nem tanaktadr. Dolaysyla iyi bir turizm reklam nda
surdurdlebilir, ikna edici ve tutarl bir 6zgunliin olmas gerekti vurgulanmaktad r.
Uriniin (yani yerin) kendine ait das n aan ancak inand r ¢ bir nitelik tayan reklam
kampanyalar ndan biri, “Hindistan sizi detirir” kampanyas d r. Tuketicilerin ziyaret
edebilecei bircok egzotik tlke vardr ve bunlarn pek ¢p nefes kesen da
manzaralar ve hayranl k veren bir mirasa sahigtimcak dikkat cekici tarihi ve ¢ok
kaltarayle bu yar kta, o kadar etkileyici bir dyysal gtice sahiptir ki, reklamlar nda
tuketiciye, “Hindistan, sizi de tirir” gibi bir s6z vermesi ard nda durulabilecekr b
ad m olarak gorulmektedir (Morgan ve Pritchard)@0s.380).

Duygusal iceriin hakim olduu reklam mesajlar nda genellikle kendini iyi
hisseden bireyler kullan Imaktad r. Boyleceikin kendi gecmiinden mutlu olaylar
hat rlamas ya da reklamdakinin bir benzeri durdtandisi icin hayal etmesi umulur ki,
bu mutlu hissin triine yénelmesi &nabilsin (Odaba ve Bar , 2002, s.187)Bir yer
markas n n tuketici ile duygusal bir b&urmas n n en dnemli faydalar ndan biri olarak
marka fark ndal yaratmas gosterilmektedir. Bu ba olu umunda guvenilirlik,
sunuma uygun olma, farkllk, guclu fikirler iletmgetisine sahip olmak, ticaret
ortakl klar icin heyecan verici olmak, tuketiamibeklentilerine uygun olmak gibi
ko ullar 6nem tamaktad r. Tiketici ile duygusal bakurarak markalan yerler
aras nda ise, ngiliz Revieras (1980), Majorca Balearic Adalam (1990’lar n
ortas nda) Mallorca olarak yeniden konumlandrImas spanya’nn Espana (st
markas olarak ira edilmesi icin 1980’lerin bandan beri yap lan caimalar 6rnek
gosterilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.38%).

1990’larda tutarl tantmlar Uretmelerart yla baar hikayeleri olmaya dair
I aretler gosteren dort yerirsrail, Yeni Zelanda, Kanada ve Galler olduileri
surulmektedir. srail Ulusal Turist Blrosu, ziyaretci say sn 2ZB3I0’den 300.000’e
¢ kartma hedefi ile 1993 ve 1998 vy llar ndaki @as z ¢al malar ndan sonra tekrar
cal malarna bdam ve 25-60 ya olarak belirledii ya aral n 25-35 ya
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aral ndaki cocuksuz ciftleri ve onun da ard ndan 50 iystl ¢cocuksuz ciftleri, arl k
kazanacakekilde yeniden tasarlant r. srail reklamlar nda ne ucuz bir tlke, ne de bir
gine ve deniz Ulkesi olarak gosterilmi hedef pazarn ise yanl anlamalarnn
ustesinden gelmek catan n ana hedeflerinden baz lar olrwr. Bu nedenlesrail,
“Akdeniz dokusu ve atmosferi olan, ayn zamandag@ebir mirasa ve egzotik dokuya
sahip, kaliteli bir kumsal tatili sunan yer” olaregklam nda kendini konumland rmr.
Bu mesaj iletmek icin ise Britanya’da cok iyi Ioién bir srail arks olan “HAV’A
great holiday in Israel” slogan butin reklamlardeullanIm tr. Reklam
kampanyas nda televizyonun yan sra yaz| baser,hepsi Londra ve glneydo
bolgesine odaklanan poster reklamlar da kullantim Hava Nagila isimli halkark s,
posterlerdeki ve ana brigrlerdeki mesaj n ilham kaynaolmas n n yan nda- HAV'A
good cuisine / guzel bir yemek yiyin; HAV'A trip desalem / Kudis’e dau bir
yolculuk yap n, harika bir tatil gecirin” gibi teleyon reklamlar ndaki her sahne
de i imi icin bir temel mesaj ve muzikal l&k etmi ve di er mecralardan da
yararlan Im tr. Her reklam uygulamas turistleri bu tlkeninnmekiltir ve tarihi ile
hem de doas ile i¢c ice olmaya cam tr. Sonuc¢ olarak ise, kampanya bir ylda
%30’luk buyume hedefine ularak buyimeyi gerceklermi tir. srail'in 1999-2000
y llar nda ask ya kald rd bu kampanya, Ozelliklesrail'in kultirel anlamda egzotik
de erlere sahip bir mekén olarak konumland r Imas agatl markalama etkinlikleri
icin bir temel salam tr. Yeni Zellanda’nn “%100 daal Zellanda”, “%100 doal
romantizm”, “% 100 doal heyecan” gibi sloganlar kullan Imaktad r. Reklamm
Saatchi Reklam Ajans’'nn yapt bu kampanya ile bar kazanmtr (Morgan ve
Pritchard, 2006, s.387).
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ekil 29: 1999 Y | nda Yeni Zellanda Turizm Kurulu taraf ndhaz rlanan “%

100 Do al” Yeni Zellanda Kampanyas

Kaynak: http://creativeroots.org/?p=8523, 25.12.2010
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ekil 30: 1999 Y | nda Yeni Zellanda Turizm Kurulu taraf ndaaz rlanan “%
100 Do al” Yeni Zellanda Kampanyas

Kaynak: http://creativeroots.org, 2010.

Galler ise, benzersiz da temas ile Britanya i¢ pazar nda markalaya
cal m tr. Bu kapsamda, hgiltere’de gizli kalmay surdiren dal gizelli e sahip bir

ulke olarak; bugtntn stresli toplumunda fizikselrubsal yenilenmeye en cok ihtiyac
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duyan insanlar hedef kitle olarak gorrtiir. Buna bal olarak “Galler: ki saat ve bir
milyon mil 6tede” slogan yla kendini konumland rir. Giindelik hayat n siyah-beyaz
imgeleri Gallerde tatilin tad n ¢ karan insanlarenkli, romantik ve mutluluk yans tan
goruntuleriyle ile yan yana getiriimive halkla ilikiler destei ile baar| bir cal ma
olarak kabul géormur (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 390-391).

Di erilgi géren yer markas reklam isspanya’ya aittir. 1984 y | nda yap lan
ilk kampanyada “Gunén alt ndaki her ey’den, 1992’de “Yaam Tutkusu” na ve son
olarak da 1997’de bkt lan “Bravo spanya’ya doru aama aama farkl mesajlar
kullanlm ve belli bir marka deeri yaratim tr. Ancak, reklam kampanyas nda
kullan lan fotoraflar sayesinde bircok 6dil kazanmolsa da, spanya turizm
endustrisi taraf ndan pek sevilmemie k sa 6murli olmuur. Buna karl k spanya Ust
markas y lda 51 milyon turist ¢ceken ve turizm idiiinyan n Gg¢unci buyldk promosyon
bitcesine sahip olan kokll bir destinasyon markksak nitelendirilmitir (Morgan ve
Pritchard, 2006, s.395).

25¢



ERAVD
Spain

BERAVO
Paradores

The Cowvery’s Beac

g T — S i . &
many e et o e s, o b

T i e e s L ]
S e v e o e o b e o et
i e o i e o B e [ e B

-
Paichin miy
. =

ekil 31: 1997 y | nda spanya Turizm Ofisi taraf ndan bat lan “Bravo

Spain” Reklam Kampanyas

Kaynak: http://www.visit4info.com/advert/Bravo-Spain-BraRaradores-
Spanish-Tourist-Office/5081, 25.12.2010.

Sonu¢ olarak, mal ya hizmet markalar gibi kiresele ile birlikte turizm
sektorii a¢ s ndan Ulke markalar arasnda da diakyadi er turist pazarlarnn
g6zinde gucli ve farkl bir konuma sahip olma yaya and gorilmektedir. S6z
konusu yar ta gunumizde art k tlkeler t pk somut trin markatda goraldud gibi
deniz, kum, gune gibi fonksiyonel temalar Uzerinden pazarlama velam
cal malar n yidritmemekte; hedef pazardaeditilkelerde vaad edilmeyen ve sadece o
turistik yerle birlikte an lacak bir duygusal etkaratma yoluna gitmektedirler. Ancak
turizm reklamlar nda duygu @si kullan I rken hitap edilen pazar n istek, ilatgtyve
gereksinimlerinin neler oldw, hedef pazarn duygusal tepki ymlu u, reklam
yap lan ulkeye yonelik mevcut alg lar n n ne duriaraldu u baar | bir turizm reklam
icin dikkat edilmesi gereken unsurlard r. Dolayla ¥u unsurlar dikkate al n rsa turizm



reklamlar nda duygunun stratejik bir bicimde kullamas ulke markas algs ad na

olumlu bir etki yaratabilme gticiine sahip olabilegaek
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5. TUR ZM REKLAMLARINDA STRATEJ K DUYGU
KULLANIMI VE MARKA ALGISI: ALMANYA VE AVUSTRALYA
UZER NDE DENEYSEL B R CALI MA

5.1. Ara t rman n Konusu

2009 ylInda 880 milyon, 2010 ylnda ise 935 mitydurist uluslararas
s nrlarda seyahat etmve diinya genelinde uluslararas turizmden 852 anilgtolarl k
bir gelir elde edilmitir. Bununla birlikte diinyada turizmin hizmet ihedcalan nda %
30’'luk bir pay temsil ettii, geli mekte olan ulkelerde ise bu oran n %45’i buldu
belirtiimektedir. Surdurulebilir gelmenin salanmas , pek ¢ok iolana yaratmas ve
Ulkelerin ekonomik biylime kaydetmesinde ise tursaktoriiniin dnemli bir yere sahip
oldu u ileri surtlmektedir (UNWTO, 2010, s.4). Dunyatktiiim ve teknoloji alan nda
meydana gelen geinelerin mal ve hizmet sektdriinde gaan hiper rekabet ortam n
arttrmas ise, turizm alannda yer markalarnnptya pazarlama iletimi
cal malar nn dikkate al nmasn gerekli klmaktad r.lYcerisinde en fazla turisti
kendi Ulkelerine cekme, yer markas na yonelik olurir alg oluturma ya da mevcut
olumlu alg y daha da giclendirerek marka fark ndataratma, en fazla turizm gelirini
elde etme gibi amagclarla hareket eden yer markatabu balamda ne gibi calmalar

yapt klar n n incelenmesi 6nem teaktad r.

Turizm Uzerine yap lan ararmalarda ise tutundurma araclar icerisinde
Ozellikle turizm reklamlar n n, ziyaretciyi belirlbir turistik yere yonlendirmedeki
gucune odaklan Imas dikkat ¢cekmektedir. S6z konaat rmalarda sadece bireyin
reklam kampanyas na yonelik tepkisi, yer fark ndal ziyaretci harcamalar gibi
konular deil; ayn zamanda turistik Grinin sat n alma niyedi karar nda etkili olan
bili sel ve psikolojik sirecler de goz 6nunde tutulmadktfKim ve di erleri, 2005,
s.42). Dier onemli bir konu ise, ulkelerin Grinler gibi malkma faaliyetlerine
girmesidir. Ulkeler de tpk wrinler gibi mevcutkabet ortam nda hedef pazarn
zihninde olumlu ve gicla bir alg ya sahip, benzerstelikleri ile bir tercih s6z konusu
oldu unda ilk akla gelen ve secilen marka olmak isteedikt Bu amaclar na

ula abilmenin yolu ise planl ve stratejik bir pazarkemieti imi ¢cal mas na sahip
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olmaktan gecmektedir. Uriin piyasas nda sunulandseveatler ve ézellikler nas | triin
markalar n farkl | k yaratacak pazarlama il@ni cal malar yapmaya yoneltnse;
turizm alan nda ulkeler de kum, deniz, guriglemesinden farkl calmalar yaparak
hedef pazar etkileme yoluna gitmeye lban ; rasyonel, bilgi icerikli mesajlar yerini
yava yava duygu odakl iletim cal malarna brakmtr. Dinya Uzerinde Uulke
markalar kapsam nda yap lan @elendirmeler icerisinde en bilineninin Simon Anthol
taraf ndan geltirilen ANBI oldu u gortlmektedir. Bununla birlikte, Glke markas nn
hangi boyutlardan oltu u konusunda, Anholt Ulke Markalamdeksi (ANBI)’ nin bu
kategoride dncu bir yap ya sahip olmas 6nemmtaktad r. Anholt taraf ndan dlkenin
global marka deerini 6lgmek igin 35 Ulkeden 25,000 deeeyoOneltilen sorular
sonucunda geliirilen bu indeks turizm, ihracat, yonetim, yatrwe goc; kdltir ve
miras; insan olarak alt boyuttan ofoaktad r (Berkowitz ve derleri, 2007,s.169). Her
y | diizenli olarak yap lan arrmalar sonucunda Ulke markalar sralamas hadkk n
bilgi veren Anholt Ulke Markalar ndeksi, bu badamda cal mada hangi (lke
markalar n n dikkate al naca konusunda veri sunan Onemli bir kaynak olarak

kullanIm tr.

Buna gore 7 Temmuz 2010’dan 4 ustos 2010 tarihine kadar yirmi gehi
ve geli mekte olan tilkede yap lan 2010 Ulke Markaladeksi arat rmas nda turizm,
yonetim, ihracat, kultdr, insan, goc¢/ yatr m bdgunha yonelik sorular yoneltilmj
verilerin toplanmas ndan sonra her bir boyutunlanes al narak Ulkeler baz nda bir
sralama yap Imtr (http://nation-branding.info/, 2011). S6z konus ralamada ilk
onda yer alan ulkelerin ABD, Almanya, Fransagiltere, Japonya, Kanadaalya,
svicre, Avustralya ve svec’'ten olutu u gortulmektedir. Bu bdamda, oncelikle
Ozellikle bu alt boyutta bar! bulunan ilk on Ulke markas nn turizm reklanl
Uzerine bir calma yap Imas na karar verilntir. Boyle bir se¢im yap Imas n n nedeni
Ozellikle guclu tlke markalar oldw ileri strilen Ulkelerin yapt klar turizm reklam
cal malar yla, kendileri icin 6nem tayan alg lar n ne derecede ddirebileceklerini
ortaya koymak olmuur. Dolay s yla bu ¢calma gucli tlke markas n n sahip oldu
gucla reklam (pozitif duygusal cekicilik a¢ s ndait@ gucli tlke markas nn sahip
oldu u zay f reklam n (pozitif duygusal c¢ekicilik a¢ slan) mevcut 6n alg lar tGzerinde

nas| bir dei ime yol act nn goérilmesi, 6zellikle reklamn var olan algdar

262



yarataca de i im duzeyini gérmek ve Ulke markalar n n yapacakuold reklam
cal malar nda uygulayacak olduklar reklam stratejileggin kayda deer bir veri

sunmak ad na 6nemlidir.

Bu balamda ararma ile 2010 y| Ulke Markalar ndeksi'nde ilk on
icerisinde yer alan ulkelerin 140 adet reklam igiaden jiri deerlendirme olgei ile
secilen Avustralya ve Almanya’n n (http://natiorabding.info, 2011) pozitif duygu
cekicili 1 du Uk ve yuksek olan reklamlar n n yer markas algla ir dei im yarat p
yaratmad saptanmaya callm tr. S6z konusu calmada bu Ulkelere ait turizm
reklam ndaki pozitif duygusal cekicilik duizeyinid{( Uk veya yuksek) ve turizm
reklamnn yaratm olduu duygularn yer markas algs Uzerindeki etkileri

snanmtr.
5.2. Ara trman n Amac ve Kapsam

Hedef pazarn alglar ve inancglar ile birliktetdn ve guduleri tuketici
davran cal malarnda psikografik profili olarak adland rimakkr. Turizm
pazarlama calmalar nda hedef pazar n psikografik profilinin anlaas ise, yap lan
pazarlama iletimi faaliyetlerinin baar ya ulamas nda belirleyici bir role sahiptir
(Evans ve dierleri, 2003, s.130) Bu blmda gen¢ hedef kitlenin, turizm sektori
ac s ndan onemli bir pazar segmenti olarak gortiidiée yer alg s oluurulurken bu
hedef kitlenin g6z ard edilmemesi gerektin belirtildi i gorilmektedir (Boukas,
2008). Dier taraftan, yerlerin markal@ma cal malar icerisinde en cok kullan lan
ileti im yontemlerinden biri olarak gorulen reklam n k sérede bilgi icerikli ve
duygusal cekicilikli mesajlar verme avantaj sunduher ne kadar maliyeti yuksek bir
arac olarak gorilse de, bugun reklamlar n guclié ilarkas inaas yaratmada aktif bir
rol oynad ileri sirtlmektedir (Georgeuscu ve Botescu, 2@3049). Bununla birlikte
Goossens’a gore turizm icin reklamlar Ozellikle igtleri seyahat plan yapmaya
guduleyecek cekici unsurlar igerisinde yer almaktg8000, s.317). Reklamda alg
konusu ise, 6zellikle tiketicinin belirli bir markasat n almas nda yonlendirici bir glice
sahip olmas ac s ndan 6nemli gérulmektedir (ErsgoiKobin, 2000, s.8). Dolay s yla,
bu cal man n ana amac geng, yeni yerler gérmeye isteklmerakl potansiyel geng
Tark turistlerin Avustralya ve Almanya yer markatar yonelik alg lar nda, pozitif
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duygu cekicili i yuksek Avustralya reklam ile pozitif duygu cekici du Gk Almanya
reklam nn nas| bir etki yarattn saptamaktr. Bu bdamda, ara rma kapsam n

olu turan temel sorulamunlard r;

Turizm reklam n n duygusal cekicilik dizeyi, yerarkas na yonelik alg

Uzerinde bir etkiye sahip midir?

Pozitif duygusal cekicilii yiksek olan turizm reklam nn yer markas algs
Uzerindeki etkisi diiik pozitif duygusal cekicilikli turizm reklam ndadaha yuksek
midir?

Yer markas na yonelik alg, reklam kEme beenmeme durumuna gore bir

farkl | k gostermekte midir?

5.3. Arat rman n Onemi

Literatiirde daha ©6nceden yap lan deneysel malar incelendiinde yer
markalama c¢almalar n n hem ziyaretcilerde o yere yonelik olunmhajlar n artmas na
yard m ettii, hem de DMO (Destinasyon Pazarlama Orgiitleri’tan s6z konusu
yere yonelik baarlarn o6lcmelerine katk sdéad ortaya ¢ kmaktadr (Blain ve
di erleri, 2005, s.332). Bununla birlikte 1998’'de ¥ITurizm ve Seyahat Ararmalar
Dernei taraf ndan yap lan konferansta New York, AvustealKanada, New Orleans,
Louisiana, Texas vb. pek ¢cok yerin markalama gadlar ndaki baar lar nn anlat|r
hale gelmesi ve konu Uzerine yap lan akademik rgallar n art gostermesi konunun
giderek onemli hale geldnin gostergeleri aras nda yer almaktad r. Yer raka
konusunda yap lan ¢aimalar n tamam nda ise, s6z konusu yer markas npleaklen
ay racak nitelikte bir marka kli inin olmas ve sahip oldw esiz imajn

glclendirilmesi gerektinin alt cizilmektedir (Blain ve dierleri, 2005, s.332).

Bununla birlikte, pazarlama ve turizm kapsam ndg &bnusunun 6zellikle
tuketici davranlar ve satn alma kararlar Uzerinde kayda etebir etkiye sahip
oldu unun belirtildi i gortulmektedir (Richardson & Crompton, 1988; Waodds &
Lysonski, 1989'dan aktaran Gao ve Zang, 2009, ©¢Je ki, burada her bireyin siz
bir bicimde kendine sunulan bilgileri bireysel @lrsecmekte, organize etmekte ve
yorumlamakta olw, alg konusunun dikkate al nmas n gerekli k In@akr. Bireyin

alg yap s ise hem cevresel spesifik bir uyar clyam de kendi karakteristik yap s ve
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durumu ile balant| olmaktadr. Yere yonelik algnn ise genldi, o yerle ilgili
fiziksel ve mitsel 6zelliklerin toplam olarak ifadedildi i gozlemlenmektedir (Correia,
do Valle, & Moco, 2007°'den aktaran Gao ve Zang,2001). Bireyin belirli bir yere
yonelik 6n deneyiminde, deik kaynaklardan o turistik yere yonelik al nan iy
etkili olabilmektedir (Gao ve Zang, 2009, s.2). Skanusu yere yonelik alglarn
Olcilmesinde ise, deneysel catalardan yararlan Id gorilmektedir. Her bir yer cok
say da nitelie sahip olduu icin, bu nedenle Reisinger ve Mavondo’nun 2002hga
yapt cal mada yerleri nitelikleri ac¢ s ndan; cezbedicilik, ekdnlar, tesisler,
eri ebilirlik ve yap lan aktiviteler eklinde kategorize etmesi dikkat cekmektedir. Agr c
bu s n flamaya turist deneyimin psikolojik yap sinda eklendii gozlenmitir. Bu
arat rmaya gore turistler belirli bir yeri ziyaret et istediklerinde ya da buna niyet
ettiklerinde belirli bir karar evresinde olduklaga, bu unsurlarn canu ya da
tamamn g6z 6nunde almaktad r. Buna ek olarak nsoyal turistlerin, onlar icin
Onemli oldu u varsay lan nitelikleri sunan yerler hakk nda segapmadan ya da karar
almadan once farkl turistik yerlerin niteliklerink yaslama eilimi sergiledikleri
belirtiimektedir. Ayn zamanda, konuyla ilgili ydan bir cal mada farkl yerlerin
seciminde farkl pazar segmentlerinin o yere vdedikonem duzeylerinin de etkili
oldu u sonucuna uldmaktad r. Turistik yer algs ile ilgili deneysetal malarn
co unda ise, ehir ve ulke gibi belirli yerlere yonelik alg lar@lctilmeye cal Imas ve
bu konuya gerek turizm Uzerine drema yapan uzmanlar n gerekse uygulamac lar n
blyuk bir ilgi duymalar dikkat cekmektedir (Reiger ve Turner, 2000, s. 299-300).
Dolay s yla, turistik yer markalar ndan gelen ¢cay sla mesaj bombard man na maruz
kalan hedef pazarn hangi mesaj edendirmeye alaca konusunda alg n n etkili
oldu u ileri surilmektedir. Bu noktada turistlerin turizseceneklerini s k s k o llkeye
ait mevcut alg lar tzerinden yapmalar dikkat ¢ektadir. Var olan olumlu alg lar n
daha da gucli hale getiriimesi ya da olumsuz alglalumlu hale getirilmesi
konusunda ise yer pazarlama uzmanlarna buydk birewy dimektedir
(http://www.sagepub.com/upm-data, 2011). Bununtbkbe turistik yerlere (llke, ehir
vb.) seyahat ve buradaki harcamalar Uzerinde reklagtkinli i konusunda turizm
litaratlirinde ¢ok az deneysel catann olmas bir eksiklik olarak gorilmektedir
(Tyrell,2001, s.1). Turizm caimalar nda alg konusu ve reklamla ilgili gorece 1§ n

aratrma olmakla birlikte, turizm reklamlar nda strgite bir ekilde duygunun
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kullan Imas ve bunun yer markas alg s Uzerindekiniin s nanmas ad na Turkiye ve
Dunya’da bir calmann bulunmamas s6z konusu aranay sonradan yap lacak

cal malara ktutmas ad na 6nemli k Imaktad r.

Dolay s yla, ginimuzde yer markalar aras ndakabskin h zla artt turizm
sektdrunde, Ulkeler hem daha fazla turisti kemoitegekebilmek hem de guclu bir tlke
markas olarak turizm destinasyonlar nda fark ndghratabilmek icin stratejik iletim
cal malar na bavurmak durumundad r. Buna goére bir Ulkeye turigtledikkatlerini
cekebilmek icin, yer pazarlama ya da yer markalagraanlar n n pazarlama ileiini
cal malar nda reklamlardan yararland klar go6zlenmekteBu balamda ulkelerin
turizm reklamlar n n hedef pazarn istek, ihtiyag@ gereksinimlerinin géz 6niine
al narak hazrlanmas o©onem tamaktadr. S6z konusu hedef pazarn ihtiyac ve
gereksinimleri ise sadece fonksiyonel lleduygusal temellere de dayanabilmektedir.
Buna gore turizm reklamlar nda hedef pazar n dikkagekebilmenin yolu deniz, kum,
gune, fiyat gibi rasyonel delerle ya da mutluluk, éenme, huzur gibi duygusal reklam

cekicilikleri kullanarak gerceklenektedir.

Daha onceden reklamlarda duygu kullanm ve turialan nda yap lan
cal malara bakId nda baz lar nda duygusal ve rasyonel icerikli agklar n birlikte
kullan m n n; baz lar nda ise reklamda ak Idan dalo& duyguya hitap etmenin daha
fazla onerildii ifade edilmektedir (Y Imaz, 1999, s.119) Bu kanda, Faseur ve
Geuens farkl pozitif duygulara sahip olan reklanmasadece tiketicilerin tutumlar
Uzerinde bir etkiye sahip oldunu (2006, s.137); Hunt, TV reklamlar nda kullan la
duygunun deneysel algsnn reklamn ilgti etkisini artrd ve markaya yonelik
duygusal tepki younlu u yuksek ve diilk ki ilerde farkl duygusal etkiye sahip
oldu unu, duygusal tepki yainlu u yuksek olan kilerin reklama yonelik daha gugclu
olumlu tutum gelitirdiklerini (Y Imaz,1999, s.149); Y Imaz, duygustpki yo unlu u
di Uk ya da yiksek olsa da, yiksek duygusal uyarankedmsu olduunda gruplar
aras nda bir fark yanmad n; her iki grubun da izledikleri farkl dizeylesHi
duygusal cekicilie sahip iki reklam n olumlu  duygular yarath , ancak duygusal
yo unlu u yiksek kiilerin duygusal cekicilik dizeyi yiksek reklam n rg#
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duygular daha gugcli buldunu; markaya yonelik tutumdaysa,ee uyaran n duygu
derecesi yuksekse, yarattduygu durumunun her iki grupta olumlu tutuma da@i

ve bu olumlu tutumun markaya yonelik tutumu olumjdnde etkilediini; fakat
uyaran n duygusal derecesi di oldu unda yarat lan duygu olumlu da olsa, bunun
reklama ve markaya yonelik olumlu tutuma yans mad (1999, s.149-151); Olney,
Halbrook ve Batra (1991); Pieters ve Klerk Warmedd®06) reklama kar tutumda
duygusal tepkilerin daudan etkili olduunu (Poel ve Dewitte, s.30); Derbaix 1995
ylnda yapt bir aratrmas nda sozli raporlama yontemi kullan larak haap bir
cal mada duygusal reaksiyonlar ve reklama k&stum aras nda c¢ok guclu bir iki
bulundu unu; fakat FACS arac| ile yapt aratrmas nda duygusal reaksiyonlar ve
reklama kar tutum aras nda bir ilki olmad n (Poel ve Dewitte, s.30); Baltu
veMcCleary (1999) Turkiyetalya, M sr ve Yunanistan'a yonelik biel ve duygusal
imajlar n bireyin s6z konusu yeri bilme durumuyla lant| oldu unu buna gore
orne in Turkiye'yi bilme durumu yuksek turistlerin algid n n di erlerine nazaran daha
olumlu oldu unu ( ahin, 2008,s.26); Batra ve Ray (1986) ve Edell wekB (1987)
duygusal tepkiler ve markaya yonelik tutum aras ritdayl bir ili ki oldu unu,
duygusal tepkilerin markaya yonelik tutumu yonleddiini (Poel ve Dewitte, s.30);
Batra ve Ray (1986) duygusal tepkilerin satn almgeti tzerinde dolayl etkisi
oldu unu; buna karl k Aeker, Stayman ve Hagerty (1986) duygusal teqgksat n alma
niyeti aras nda pozitif bir ilki oldu unu; Morris ve dierleri (2002) duygusal tepkilerin
sat n alma niyetini daudan etkilediini ve bunun bilgi inan¢ gibi bilsel faktorlerden
daha etkili olduunu (Peol ve Dewitte, s.30-31); Macleit ve Wils@®88); Macleit,
Allen ve Madden (1993) bilinen bir markaya yoneliketicinin zihninde belirli bir
tutum olaca icin, o markan n reklam na yonelik tutumun da agiaca n dolay s yla
da duygusal reaksiyonlarla reklam biliniflaras nda pozitif bir iliki olaca n (Poel ve
Dewitte, s.31); Tyrell, reklam n turizm giimleri Uzerinde belirli bir etki yaratt n
(2001, s.118); Damnjavonic ve é@rlerinin turizm pazarlama camalar nda genellikle
kitlesel reklamlar n etkili olduunu (s.107-108); Jamrozy, “Turizm Destinasyon
Reklamlar n n Etkilili i: Duygusal Tepkilerin Roli” bakl c¢al masnda turizm
reklamlar nda kullan lan duygu icemin reklam n etkilili inde belirleyici olduunu
(1996, s.84); Prior'un ise, belirli bir turistik g yonelik alg lamalarda bilgi icerikli ya

da duygu icerikli reklam go6ren Kierin o yere yonelik diiincelerinde belirgin bir fark
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olmad n ancak 55 yaustiu hedef grupta duygu ve bilgi icenin birlikte sunulduu
reklamlardan daha c¢ok etkilendikleri saptamas ndaluruklar — goralmuitir
(2003,s.115-118).

Bu veriler dorultusunda, Ulkeler aras nda turizm alan nda itkiteedilen yer
olabilme ad na yap lan bu yata dolay s yla her tlkenin sundu deniz, kum, giine
0 elerinden Oteye gecerek tuketicinin duygular naleses reklamlar n olumlu bir
marka algs sdamada ya da mevcut olumlu algy daha da guclemeiie etkili
olabilecei du Unulmektedir. Bu noktada ise reklamda sunulan pozitiygusal
cekicilik duzeyinin yiuksek ya da dik kullanmnn belirleyici olabileca
varsay m nda bulunulmaktad r. S6z konusu varsay mlemenmesinde ise duygusal
tepki yo unluklar benzer yap daki deneklerin dikkate al sm@nemlidir. Clunki belirli
olay ya da durumlar kas nda benzer dizeyde tepki veren hedef kitleneneg
sras nda benzer uyar cya verecek olduklar dugbuspkilerin de birbirine yakn
olabilece i di Unulmektedir.

Sonu¢ olarak bu cama yer pazarlama cafmalar nda, yer markalarnn
surddrdlebilir, glcli bir rekabet avantaj elde latieesi icin hedef pazar n n istek,
ihtiyagc ve gereksinimlerini dikkate almas; yap ldnitiinleik pazarlama iletimi
kapsam nda yer alan reklam uygulamalar nda stkatdjinmas ; o yer markas n n var

olan alg s n n olumlu yénde gefesini ortaya koymas ac¢ s ndan dnemytcaktr.
5.4. Ara trmann S nrlamalar

Aratrmann oOncelikli snrlamas c¢amann maliyet, bitce ve zaman
k s tlar ndan dolay sadece 2010 y| Ulke Markasdeksi'nde yer alan Almanya ve

Avustralya’n n pozitif duygu cekicilii en yiuksek ve en dik bir reklam n icermesidir.

Dier bir snr isestanbul ili ile snrl kalmas dr. Ararman n tamamlanmas
sras nda zaman ve maliyet kstlar bulunduigin ¢al ma sadece bu ille snrl
kalm tr. Bununla birlikte, ard rma TV ve radyo reklamlar nda kullanlan ses ve
muzik 6 elerinin hedef pazarda tek baa belirli bir duyguya neden olabilme olas |
olmas ve s6z konusu bas| mecrann alg, tutundgalavran de i ikli i yaratmada

veya ikna etmede daha etkili bulunmas ve marlaradtifleri aras nda daha dikkatli bir
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de erlendirme yapmaya imkan vermesinden (Kim veederi, 2005, s.42-44) dolay
ulkelerin bas n reklamlar ile snrlandrinir. Bu reklamlar, 2010 Ulke Markalar
ndeksi’nde yer alan ilk on tlkenin reklamlar d ru Bilkeler; ABD, Almanya, Fransa,
ngiltere, Japonya, Kanadatalya, svicre, Avustralya ve svec'tir. S6z konusu
reklamlar Glkelerin Turizm Bakanl ve Resmi Turizm web sitelerinden elde edilmi
internet sitesinde bulunmayan reklamlara ise, iilgikenin pazarlama ve iletim

koordinatorleriyle internet Uzerinden bant kurularak ulalm tr.

Aratrma ile ilgili bir baka snrlama deneklere yaplan duygusal tepki
yo unlu u olge i ile gerceklemi tir. Buna gore calman n ilk evresinde (Ocak 2011)
deneklerin belirli bir olay ya da durum kandaki duygusal tepki seviyelerini
belirlemek icin kendilerine duygusal tepki ymlu u 6lce i uygulanm tr. Elde edilen
verilere gore; s6z konusu reklama verilecek duyguspkide reklamdaki duygu
cekicilik dizeyinin belirgin derecede ortaya ¢ Kat®@si icin, duygusal tepki yainlu u
benzer nitelik tayan 263 Grencinin arat rman n dérdincu evresinde (0n test-reklama

yonelik duygusal tepki- son test) yer almas uygutunmutur.

Ayr ca aratrmada s6z konusu bu on dlkenin batin reklamlaneaklere
uygulanmam, arat rman n Gg¢tinct k sm nda biri turizm, biri pazarkamwe biri halkla
ili kiler bolimdnden olmak tzere tgrétim Uyesini iceren bir juri oldurulmu her bir
0 retim dyesi 1987 ylnda Schwartz ve Shaver tad&n gelitirilen Duygu
Hiyerar isi Modeli'ndeki pozitif duygular temel al narak VéImaz taraf ndan 1999
y I nda oluturulan 6lgcek dikkate al narak haz rlanan juri edendirme Olceine gore
bu on tlkenin 140 reklam aras ndan pozitif duyduskicili i en yuksek ve en dik
reklam n belirlemitir. Uygulamada juri G¢ temel duygu itibariyle tineklamlar beli
Likert dlce inde de erlendirmi toplam deerlendirme puan en yuksek reklam, pozitif
duygusal cekicilii en yuksek reklam; en diik olan ise pozitif duygusal cekicilien
du Uk reklam olarak saptanmr. Yap lan deerlendirme sonucunda pozitif duygusal
cekicili i en ylksek reklam n Avustralya’'ya, en dilt reklam n ise Almanya’ya ait

oldu u tespit edilmitir.

Ara trmaya denek olarak katlan &nciler ise, duygusal tepki yonlu u
olce inin uyguland  stanbul Ticaret Universitesleti im Fakultesi Halkla li kiler,
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Medya leti im Sistemleri ve Gorseleti im Tasar m boliminde okuyan 263rénciyi

kapsamaktad r.

Bununla birlikte ara rmada on test, reklama verilen duygusal tepkisee
testin deneklere ara verilmeden yap Imas 1 saalakdkal k bir zaman dilimini igine
almaktad r. Dolay s yla ararman n bu evresinde bir zaman s nr bulunmaktad

5.5. Ara t rman n Ana Kiitlesi ve Orneklem

Populasyon, evren gibi kavramlarla da ifade eddea kiitle en basit ifadeyle,
aratrmac nn belirli bir ¢cal ma icin ilgi duyduu butin deerler, insanlar vb.
kavramlar icermektedir (Gegez, 2005, s.185). Bgiwae 2010-2011 dtim 6 retim y |
icerisinde stanbul’'da Universitede okuyan, yeni yerler gormenggakl ve istekli 17-28
ya aral ndaki potansiyel genc turistler cahan n ana kitlesini olturmaktad r.
Burada genc kitleye odaklanImasnn nedenleri ad#s ise turizm ve seyahat
pazar nda gen¢ kesimin zaman ve gelirlerini buylgiide kendi isteklerine goére
de erlendirmeleri ve s6z konusu pazarda birincil hedkitleler igerisinde
tan mlanmalar  (Murphy,1985,s.8); gen¢ turistlerirortalama  bir  turistle
ka latrld nda hem o turistik yerde daha fazla zaman gecermbem de daha fazla
harcama yapmalar a¢ s ndan onemli bir turist paakarak gorilmeleri; bu pazarn
%70'nin dil 6 renmek, gonulli hizmetlerde bulunmak ve yutidla hem okumak hem
de cal mak gibi amaclara sahip olmalar ac s ndan turiekt@&tnde h zla blyuyen bir
pazar olarak nitelendirilmeleri; turizm otoriteletiaraf ndan ulke ekonomisinde
yaratt klar pay nedeniyle bu pazar segmentinindeagte er bir 6neme sahip bulunmas
(http://www.platma.org, 2011); uluslar aras turip@zar nda seyahat etmek isteyen 15-
25 ya aral ndaki kesimin uluslar aras gezilerinde %20’lik lart n yaanmas ile
turizm orgutlerinin bu pazar n isteklerine uygun gaalar yapmas n n gerekli hale
geli i (Moisa, s.440) ve geng turistlerin seyahatlerigiobal turizm icinde sahip oldu
pay n 6nemli derecede artmas (Moisa, 2010, s.g82almaktad r.

Bir drnek kutle ise, hedef al nan ana kutleyi tdnesinek Uizere, ana kitleden
secilen bireyler ve objeler grubundan aohaktad r (Gegez, 2005,s.32). Bu datuda

cal mann 6rneklemi 2010-2011 etim y| Guz-Bahar donemindestanbul Ticaret
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Universitesi leti im Fakiltesi'nde Halklali kiler, Medya leti im Sistemleri ve Gorsel
leti im Tasar m bdlumlerinde birinci, ikinci, G¢tncl dérdincl s n flar nda okuyan
ve zorunlu derslere katlmakta olan, yeni yerlernggye merakl ve istekli genc
potansiyel turist kitlesini temsil eden 17-28 vyaral ndaki O renciler olarak
belirlenmi tir (n=289). Dolay s yla ¢almada tesadufi olmayan drnekleme turlerinden
“kolayda 6rnekleme” ulam kolayl , butce ve zaman ks tl (Gegez,2005,s.194) ve
de s6z konusu dort anketin aynréncilere yap Imas n n gerekli olmas ac¢ s ndagiter
edilmi tir. Bu do rultuda s6z konusu dort ankette ddendirme yapabilmek icin tim
anketlere drencilerin isim, bolumlerini yazmas istenmie gerekli kontrollerden sonra

anketler toplanmt r.

Yap lan arat rma cal malar nda dikkat edilmesi gereken noktalardan ddan
ornek buyuklid ise, cou zaman hesaplamainden cok, bir yarg meselesi olarak
gorulebilmektedir. Genel olarak ana kutlenin hombje, drnek hacminin kiguk
tutuimas n  salayabilmektedir. Pazarlama atamalarnda kullanlan 6rnek
hacimlerine ilikin tablo incelendiinde ise TV, radyo ve bas| reklamlar test eden
arat rmalarda minimum 06rnek hacminin 150; tipik ornélacminin ise 200-300
aral nda olmas gerekti belirtiimektedir (Gegez, 2005, s.201-202). “Tumiz
Reklamlar nda Stratejik Duygu Kullan m ve MarkagA : Almanya ve Avustralya
Uzerinde Deneysel Bir Cama” balkl aratrma kapsamnda benzer dizeyde
duygusal tepkiye sahip deneklerin, pozitif duygusakicili i farkl iki reklama
verecekleri tepkileri ortaya ¢ karabilmek icin, @fikle O rencilerin duygusal tepki
yo unluklar 6lcilmi ve uc deerlerde duygusal tepki yanlu u olan drenciler
saptanmtr. Duygusal tepki younlu u 6lce inde 5 tzerinden 4,50 ve Uzeri puan alan
0 rencilerin (n=14) duygusal tepki yonlu u cok yiksek dizeyde oldu igin;
2,50’nin alt nda puan alan tencilerin (n=12) ise duygusal tepki ymlu u ise ¢ok
di Uk oldu u igin dikkate al nmamtr. Buna gore ¢alma, duygusal tepki yanlu u
itibariyle birbirine benzer nitelikteki 263 éenciden oluan bir drneklem grubu

Uzerinde gercekldrilmi tir.
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5.6.Veri Toplama Arag ve Yontemleri

Ara t rmayla ilgili veriler kantitatif arat rma metotlar ndan anket yontemi ile
toplanm tr. Buna gore s6z konusu aramada Onceliklestanbul Ticaret Universitesi
leti im Fakultesi’'nde okuyan 289 féencinin duygusal tepki yainlu unu élgmek igin
Ocak 2011’de Duygusal Tepki Yanlu u Olge i uygulanm ; ard ndan ubat 2011'de,
2010 y!| Ulke Markalar ndeksi'nde yer alan on Ulkeye ait 140 turizm reklam
icerisinde pozitif duygusal cekicii en yiksek ve en dik ulke reklamlarn
belirlemek (zere ¢ @etim Uyesine Juri Derlendirme Olgei uygulanm ; Mart
2011'de ise duygusal tepki yonluklar birbirine benzer nitelik tad saptanan 263
0 renciye, juri deerlendirme 0lgei sonucunda ortaya ¢ kan pozitif duygu cekiaili
yuksek (Avustralya) ve duk (Almanya) reklamlara sahip iki Glkeye yonelik %& son
alg larn o6lcmek icin Yer Markas Algs o6lceuygulanm ; reklamlardaki duygusal
tepki derecesini gormek icin ise, 6n alg olcimuraid ndan reklama yonelik duygu
de erlendirme olgei verilmi , en sonunda ise yer markas na yonelik son alge bl

uygulanarak anketler toplanrr.

Ayr ca, cal mada kullan lan o6lceklerin guveniliriinin  6élcimlenmesi igin
“Alfa Katsay s "ndan yararlan Imt r. Guvenirlik katsay snn 0.00 ile +1.00 arasand
bir de ere kar | k geldi i (Gegez,2005,s.163); Cronbach Alpha i¢in kabuleddir en
di Uk de erin ise 0,60 olmas gerektibelirtiimektedir (Malhotra,1999,s.282). Buna
gore s6z konusu bu atamada kullan lan 6lceklerin 6lcilmek istenen dizel ne

derece doru Olctl U ve ne kadar tutarl la sahip olduu saptanmtr.
5.6.1Duygusal Tepki Yo unlu u Olge i

Duygusal tepki younlu u, hangi duyguya yol actna bakImaks zn baz
ki ilerin duyguya yol acan uyar c ya dirlerinden daha gucli tepki vermeileni
olarak tan mlanmaktadr. Bu cahada ilk olarak deneklerin duygusal tepki
yo unluklar n gbérmek lzere 1984 y | nda Larsen veri@ietaraf ndan ortaya konan ve
bir, iki ve U¢ ayl k aralarla yap lan gomirelerle orijinal 6lcein test guvenirliinin
srayla 0.80, 0.81 ve 0.81; dort ayr olcimde rgercorrelation coeffient'inin 0.90 ile

0.94 aras nda yer ald belirtilen Likert tipi duygusal tepki yaunlu u 6lce inin (Affect
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Intensity Mesaurement) Turkge'ye cevrilmhali uygulanmtr (Y Imaz, 1999, s.120-
123).

S6z konusu olgcek 1999 y I nda Y Imaz taraf ndan kapdeneysel ¢calmada,
1 ngilizce okutman ve 1 d@etim gorevlisinden olan bir grup ¢evirmen taraf ndan
yap Im tr. Ard ndan ceviriler (maddelerin orijinal Olceklayn olup olmad nn
snanmas amac yla) psikoloji béliminden 1 Profe§ir ve 1 Yrd. Dog¢. Dr.’dan
olu an uzmanlar taraf ndan incelenmikaynak dille karlatrim ve gerekKili
de i iklikler yap Im tr (Y Imaz, 1999, s.123).

Duygusal tepki younlu una verilecek tepkiler ise, “Hi¢cbir zaman”dan, “Her
zaman’a kadar uzanan blkategoride toplanmt r. Olcek maddeleri, Hicbir zaman= 1,
Hemen hemen hicbir zaman=2, Ara sra=3, Genellkleee Her zaman=5 olacak
ekilde puanlanmtr (Y Imaz, 1999, s.124). Olcen yap gecerliliini s namak igin
gercekletirilen faktor analizi sonucuna gore, tek bir bagutaktor yikleri 0,40'tan
yuksek toplam 13 ifade yer almaktadr. Analiz, Olgetek bir boyut icerdiini
do rulamaktad r (KMO=0,88 Barlett's Test=907,995 p<0),({Tablo 15). Olgek igin
hesaplanan Cronbach’s Alfa a=i (0,82) ise, Olcan i¢ tutarll a sahip olduunu

gostermektedirg>0,60).
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Tablo 15

Duygusal Tepki Yo unlu u Olge ine li kin Faktor Analizi

fadeler Faktor 1

Mutlu oldu umda kendimi c¢ok neli 0.77
hissederim. '

Mutluluk hissettiimde bu gugcli bir072
co kunluktur. '

ler iyi gitti inde benden mutlusu yoktur. 0,71

yi eyler oldu unda genellikle 0.68
di erlerinden daha ¢ok sevincliyimdir. '

Mutlu oldu umda kendimi c¢ok enerji

A

. . 0,68
hissederim.
Kendimi iyi hissettiimde gergekten sevinc;liO 68
olabilirim. ’
mkans z olduunu duaundd dm bir i 0.66
tamamlad mda ar sevinirim. '
Bir 6dul ald mda fazlas yla sevinirim. 0,63
Zor olan bir eyi baard mda memnunluk 0.60

ya da seving hissederim.

Mutluluk  duygum, kendimi cennette0 -
hissettirecek kadar ¢cok gucladur. '

Bir ey beni c¢ok heyecanlandrdnda 0.57
duygular m herkesle paylmak isterim. '
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fadeler Faktor 1
Koti bir ekilde yaralanm  birinin 0.57
goruntisi beni cok fazla etkiler '
Heyecan verici olaylar sezdimde kalbim 0.51
h zla carpar. '
Cronbach’s Alfa 0,82

KMO=0,88 Bartlett’'s Test p=0,00<0,01
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5.6.2.Juri De erlendirme Olge i

S6z konusu olcek uygulanmadan once on Ulkenin XWlam Oncelikle
icinden ngilizce ve Frans zca olanlar n Turkce'ye ceviiilgerekli gérulmatir. S6z
konusu cevirlerden ngilizce olanlar 6ncelikle Baazigi Universitesi'nden mezun
uzman bir tercimana cevriltiimi ard ndan s6z konusu cevirilestanbul Ticaret
Universitesi Haz rl k okulunda gorev yapmakta olae Tirkce bilen yabanc bir
okutman taraf ndan ve Marmara Universitesi Haz @kulu'nda gorev yapan ve 15y |
a k n bir stredir Turkiye'de yayan bir okutman taraf ndan kontrol ettirilmie gerekli
de i iklikler yapIm tr. Franszca reklamlar ise oOncelikle Galatasatagesi ve
Universitesi mezunu olan bir getim Gyesine cevriltiimi; ard ndan ceviri Fransa’'da
ileri duizey Frans zca é@imi alm ve yiksek lisansn Galatasaray Universitesi'nde
yapm stanbul Ticaret Universitesileti im Fakiiltesindeki bir oretim Uyesi
taraf ndan kontrol ettirilmi ve gerekli dizenlemeler yap Imr. Almanya’'ya ait olan
reklamlar n ngilizce olanlar ayn ieme tabi tutulurken, Turkce olarak sunulan
reklamlar n olmas nedeniyle bu dilde olan reklanagjinal halleri ile de erlendirmeye
tabi tutulmutur. Turizm reklamlar nda kullan lan pozitif duyglscekicilik tirlerini
belirlemek icin Shaver ve Schwartz taraf ndan 1992da tasarlanan temel duygular
prototipinde yer alan pozitif duygu kategorisiak nlk, mutluluk ve sevgi)
kullan Im tr (Huang, 1997, s.26). Burada duygusal cekigiligklam ise, hedef kitlede
olumlu ya da olumsuz duygular ortaya ¢ karan nelliéa olarak tan mlanmaktad r
(Huang,1997, s.24). SO0z konusu O6igeolu turulmas nda ise Y Imaz taraf ndan 1999

y | nda drtin markalar Gzerinde yap lan deneysél gea temel al nmtr (s.125).

Juri Gyeleri kendilerine gdsterilen her bir reklastz konusu lc¢ temel pozitif
duygu kapsamnda en dik dizey 1, en yiuksek duzey 5 olacakkilde
de erlendirmitir. Her reklam igin g juri Gyesinden t¢ duygu Eam nda elde edilen
de erler (olabilecek maksimum puan 45, minimum puandi@kate al narak toplam
puanlar hesaplanmve en yiksek puana sahip (40) reklam n Avustrgbjaén diik

puana (18) sahip reklam n ise Almanya’ya ait oldbelirlenmitir.
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Tablo 16

Juri De erlendirme Olge ine li kin Faktér Analizi

fadeler Faktor 1
Mutluluk 0,90
Sevgi 0,88
aknlk 0,50
Cronbach’s Alfa 0,68

KMO=0,67 Bartlett’'s Test p=0,00<0,01

Olcekteki tim ifadelerin faktor yikleri 0,40tan kardr. Olgek icin
hesaplanan Cronbach’'s Alfa daei (0,68) Olcein i¢ tutarll a sahip olduunu

gostermektedirg>0,60).
5.6.3Duygu Derecelendirme Olcei

Ara trmada bas| reklamlarda yuksek nitelikli duygutadlciminde s6zIu
raporlama yontemi daha uygun bulunducin ( Poel ve Dewitte, s.35) etkisi 6l¢ctilmeye
cal lacak turizm reklamlar n gorecek deneklerin, sgklar n kendilerinde yaratt
duygular ifade etmeleri ve derecelendirmeleri i&dell ve Burke (1987) taraf ndan
geli tirilen ve %95 gibi guivenirlie sahip olduu belirtilen (Jamrozy,1996,s.84) re
heyecan, mizah, s cakl k, korku ve eraigibi 64 maddeden olan 5 noktal duygu
derecelendirme olce kullan Im tr. Olcekte yer alan neli, heyecanl ve s cak gibi
s fatlar olumlu duygular; korku, pnanlk ve endieli gibi sfatlar ise olumsuz
duygular ; sakin, huzurlu gibi sfatlar ise ne olumne olumsuz duygular
betimlemektedir. Olgekte cok gucli=5, glicli=4, €lg ne de gligsiiz=3, gligsiz=2 ve
hi¢ gugcli deil=1 ile ifade edilmitir (Bearden ve dierleri, 1999, s.283-284).

Olcek icin gerceklgirilen faktor analizi sonucu (Tablo 17) 6lga (i boyuttan
olu tu unu do rulamaktad r (KMO=0,97 Barlett's Test=71305,64 @), Olcekteki
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tim ifadelerin faktor yikleri 0,40’tan yukar d r.¢ak icin hesaplanan Cronbach’s Alfa
de eri (0,92 ile 0,97 aras nda demektedir) dlcein i¢ tutarll a sahip olduunu

gostermektedirg>0,60).
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Tablo 17

Duygu Derecelendirme Olgeine i kin Faktor Analizi

fadeler Faktor 1| Faktor 2 Faktor
Mutluluk 0,89
Heves 0,89
Heyecanl 0,88
Canl I k 0,88
Hayat Dolu 0,87
E lenceli 0,87
Cok Neeli 0,86
Co ku 0,86
Ne e 0,85
Canl l k 0,84
Keyifli 0,83
Ho nut 0,83
yi 0,82
Zevk 0,81
Mesut 0,80
Cekicilik 0,79
Memnun 0,78
Enerjik 0,78
Cesaret 0,74




fadeler Faktor 1| Faktor 2 Faktor
lgili 0,74
Yarat c 0,74
Guclu 0,71
Komik 0,66
Dikkat 0,64
Ozgurluk 0,63
Esinlenme 0,61
Gurur 0,58
Guven 0,58
Te vik Edilmi 0,52
Cal kanl k 0,44
Kayg s zl k 0,40

renme 0,88
Karamsar 0,88
A a layc 0,88
lgisiz 0,87
Glcenmi 0,87
rite Edici 0,86
Ku kucu 0,86
Uzgiin 0,86
Pi man 0,85
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fadeler Faktor 1| Faktor 2 Faktor
Muhalif 0,85
Vesveseci 0,84
Yaln z 0,83
B kk n 0,83
Ofkeli 0,83
Kaotu 0,81
Duygusuz 0,81
Kzgn 0,80
upheci 0,77
Skc 0,71
Ele tirel 0,62
Kibar 0,84
Umutlu 0,83
Tesir Alt nda Kalm 0,82
Huzurlu 0,81
Etkilenmi 0,78
Sevecen 0,78
Duygusal 0,77
DU unceli 0,75
|gili 0,70
Sakin 0,61
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fadeler Faktor 1| Faktor 2 Faktor 3
Ele tirel 0,58

Dalg n 0,41
Samimi 0,40
Cronbach’s Alfa 0,97 0,97 0,92

KMO=0,97 Bartlett’'s Test p=0,00<0,01
5.6.4Yer Markas na Yonelik Alg Olge i

Yer markas alg shelirli bir turistik yer markas nn fiyat, kalite evimaj
acsndan hedef pazarda vyaratt izlenimler butind olarak tan mlanmaktad r
(Deslandes, 2003, s.123-127).

Turizm reklamlar nda kullan lan pozitif duygusalkgali in yiksek ya da
di Uk olu unun s6z konusu ulkeye yonelik alg lama Gzerindelbleir gtice sahip olup
olmad n go6rmek icin 2003 y | nda Derrick Donovan Deslas taraf ndan yap lan
cal mada kullan lan Destinasyon Alg s Olgéullan Im tr (2003, s.123-127)

So6z konusu dlcek Ulkeye yonelik alg lamalar algda kalite, alg lanan fiyat,
yer markas imaj ve deneyim olmak lzere dért fakiberinden deerlendirmektedir.
Ancak cal mada potansiyel genc turist kitlesinin mevcut algrida turizm reklam n n
yarataca etki olcilmek istendiinden deneyim boyutuna dikkate al nmanve bu

boyuta ili kin ifadeler kullan Imamtr.

Olcek toplam 32 ifade icermektedir. Olgekte yemalam ifadeler 5'li Likert
Olce inde diuzenlenmtir. Buna gore elde edilen puan n yukseklkat | mc n n ilgili
ulkeye kar alg s nn deerlendirilen unsur itibariyle olumlu yonde oldunu, ditk
puan ise tam tersi bir durumu ifade etmektedir.e®ligin gercekldirilen faktor analizi
sonucu (Tablo 18) o6lcén G¢ boyuttan oluu unu ve orijinal haliyle ortitd Und
do rulamaktad r (KMO=0,92 Barlett's Test=18527,84 @), Olcekteki tim
ifadelerin faktor yikleri 0,40'tan yukar dr. Olcekin hesaplanan Cronbach’'s Alfa
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de eri ise (0,64 ile 0,88 aras nda denektedir) 6lcein i¢ tutarl | a sahip olduunu
gostermektedirg>0,60).
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Tablo 18

Yer Markas Algs Olge ine li kin Faktor Analizi

fadeler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor

Genel olarak X dlkesinin kalitesi ¢g

iyidir.

K
0,85

X Ulkesinde salanan hizmetler col

guvenilirdir.

7N

0,85

X Ulkesinde salanan hizmetler ol
salkldr.

7N

0,82

Genel olarak X ulkesinin dinlenme ya
e lenme ile ilgili cok iyi imkanlar

vardr.

0,78

X Ulkesini ziyaret etseydim, yad m
hat ralar uzun sire benimle kalac

nitelikte olurdu.

aB, 75

X Ulkesine yapt m seyahat makuy
fiyatl oldu veya yapm olsam seyahg

makul fiyatl olurdu.

—

0,91

X ulkesine yapt m seyahat seyah
ekenomikti / X ulkesini ziyaret etsem [

ekonomik bir seyahat olurdu.

u

0,87

X Ulkesine yapt m seyahat ylkse
fiyatl oldu / X tlkesini seyahat etsem |

yuksek fiyatl olurdu.

-~

0,72

X Ulkesine yapt m seyahat istenile

0,52
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fadeler Faktor 1| Faktor 2 Faktor
fiyata deer bir seyahatti / X Ulkesine
yapaca m seyahat istenilen fiyata der
bir seyahat olurdu.
Gezilecek pek cok yeri bulunmaktad r. 0,75
Kullanma hazr, nitelikli  turist
0,74

konaklama yerleri vard r.
X ulkesini ziyaret etmek gercek hir 0.74
seruivendir. ’
Ya ama standartlar yiksektir. 0,72
Dinlendirici ve rahatlat ¢ bir yerdir. 0,71
X ulkesinde konaklama yeri bulmak 0.70
kolayd r. ’
X ulkesi doal guzelliklere sahip bir

. 0,69
tlkedir.
Orada herey farkl ve buyuleyicidir. 0,68
Ho bir iklimi vard r. 0,67
yi kalitede restoranlar vardr. 0,66
yi bir gece hayat vardr. 0,65
Gezi f rsatlar muhteemdir. 0,64
Mimari tarz benim beenime uygundur, 0,64
Genel olarak guvenli bir yerdir. 0,59
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fadeler Faktor 1| Faktor 2 Faktor B
X tlkesinin temizlik standart yuksektir 0,57
Yemekleri benim beenime uygundur. 0,52
Kilturel gelenekleri muhtemdir. 0,46
Urlin ve hizmetler pahal d r. 0,44
X halk s cakkanl ve cana yak ndr. 0,42
Fiyatlar n uygun olduu bir tlkedir. 0,43
Gezifrsatlar snridr. 0,41
Hijyen standartlar bu tlkede diktar. 0,41
Yerel sanat ve zanaatleri ilging dlelir. 0,40
Cronbach’s Alfa 0,87 0,64 0,88

KMO=0,92 Bartlett’s Test p=0,00<0,01

Ara t rmada, ulkeye yonelik alg da bir deim olup olmad n gormek igin
deneklerin ilk dnce s6z konusu Ulkeye yonelik oglat 6lcilmi, ard ndan Ulkelere
yonelik reklam verilmi ve daha sonra reklamlar n kendilerinde yaratluygusal etki
Olcilmu ; en son ise Ulkeye yonelik alg larda bir dém olup olmad n gérmek igin

tekrar son yer alg s olceuygulanm tr.
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5.7. Hipotezler
Ara t rmada test edilen hipotezleraa daki gibidir:

(1) H1: Pozitif duygusal cekicilik duzeyi yuksek ulkekiam , Glkenin yer
markas alglamas n duygusal cekialidi Uk reklama gore, olumlu

yonde etkilemektedir.

(a) H1: Pozitif duygusal cekicilik dizeyi yuksek Ulkektam , tlkenin
yer markas alglamas boyutlar ndan alg lanan tkahlg lamas n

art rmaktad r.

(b) H1: Pozitif duygusal cekicilik diuzeyi yiuksek tlkektam , tlkenin
yer markas alglamas boyutlar ndan alg lanan tfigég lamas n

art rmaktad r.

(c) H1: Pozitif duygusal cekicilik dizeyi yuksek Ulkektam , tlkenin

yer markas alg lamas boyutlar ndan imaj alg lamaart rmaktad r.

(2) H1: Reklam n olumlu duygular uyand rma gucu il&diin yer markas

alg lamas n n olumlu yénde demesi aras nda ilki vard r.

(@) H1: Reklam n olumlu duygular uyand rma gicu ile&kdiin yer
markas alglamas boyutlar ndan alglanan Kkalitly l@amas nn
olumlu yonde dei mesi aras nda ilki vard r.

(b) H1: Reklam n olumlu duygular uyand rma gicu ile&kdiin yer
markas alglamas boyutlar ndan alglanan fiyatglamas nn

olumlu yonde dei mesi aras nda ilki vard r.

(c) H1: Reklam n olumlu duygular uyand rma gucu ilekailin yer
markas alg lamas boyutlar ndan imaj alg lamas alamlu yonde

de i mesi aras nda ilki vard r.

(3)H1: Yer markas algs turizm reklam n n Bnilme ya da besnilmeme
durumuna gore farkl | k géstermektedir.
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(@) Almanya’nn kalite algs turizm reklamnn benilme ya da

be enilmeme durumuna gore farkl | k goéstermektedir.

(b) Almanya’nn fiyat algs turizm reklamnn benilme ya da

be enilmeme durumuna gore farkl | k goéstermektedir.

(c) Almanya’n n imaj turizm reklam n n benilme ya da beenilmeme

durumuna gore farkl | k géstermektedir.

(d) Avustralya’n n kalite algs turizm reklamnn benilme ya da

be enilmeme durumuna gore farkl | k goéstermektedir.

(e) Avustralya'’nn fiyat algs turizm reklamnn benilme ya da

be enilmeme durumuna gore farkl | k goéstermektedir.

() Avustralya’nn imaj turizm reklamnn benilme vya da

be enilmeme durumuna gore farkl | k goéstermektedir.
5.8. Aratrmann Modeli

Bu cal mada tek grup on test-son test deneysel arza modeli kullan Imtr.
Ara trman n ba ml de i keni kat | mc lar n yer markas alg s, bens z dei kenleri
ise Ulkeye ilikin reklam n pozitif duygusal cekicilik dizeyi (y&&k ya da diiik olu u)
ve reklama yonelik beeni durumudur. Ara rma modelinde reklam n yer markas alg s
Uzerindeki etkisini ortaya ¢ karmak amac yla tekumron test-son test deneysel
uygulamas gerceklérilmi tir. Buna gore deneklerin yer markas alg lamailgkelerin
reklamlar gosterilmeden 6nce ve reklam gosteritgiksonra olcuimiitr. Deneklere
reklam gosterildikten sonra, kendilerinden 6ncdaekn duygusal tepki yaunlu unu

de erlendirmeleri; ard ndan da yer markas alg s n edlendirmeleri istenmitir.
5.9.Ara t rman n Uygulanmas

2011 Ocak ay nda deneye kat lan 28%emicinin belirli durumlar kars nda
verdikleri duygusal tepkilerin yanlu unu o6lgmek icin oOncelikle duygusal tepki
yo unlu u 6lge i uygulanm tr. Cal man n ikinci evresinde 2010 y| Ulke Markalar
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ndeksi’'nde yer alan on Ulkeye ait 140 reklanygilizce ve Frans zca dillerinden
Tarkce'ye cevrilmitir. Cal man n Gclnct evresinde, ilgili Ulkelerin Turkce leek
metinleri ve gorsellerinden olan beli likert 6lce ine g6re hazrlanm jiri
de erlendirme 0Olcei uygulanm tr. S6z konusu reklam seciminin nesnel olmas ad n
juri tyeleri stanbul Ticaret Univeristesi'nde turizm alan ndanRrof.Dr. ; Pazarlama
alan ndan bir Yrd.Do¢.Dr. ve Halklali kiler alan ndan calmakta olan bir
Yrd.Dog.Dr.’a yapt rIm tr. Ug 6 retim Uyesinden olan jiri ekibi bu deerlendirme
sonucunda pozitif duygu cekicili en yiksek ve en dik reklamlara sahip iki tlke
markas n belirlemtir. Juri de erlendirmesine gore pozitif duygusal cekidilien
yuksek Ulke reklam Avustralya’'ya ve en dé Ulke reklam ise Almanya'ya ait
bulunmutur. Aratrmann son evresinde ise duygusal tepki wduklar birbirine
benzer nitelik tayan ve 2010-2011 donemindstanbul Ticaret Universitesleti im
Fakultesinde kaytl 263 dene zorunlu derslerinde iki Ulkeye ait anketler
uygulanm tr. S6z konusu anket uygulama evresi 14 Mart 2041’28 Mart 2011’e
kadar surmitir. Deney; yer markas na yonelik on test, reklaiiaelik duygusal tepki
ve yer markas na yonelik son test olmak tzere Uignbden olumu tur. Bu do rultuda
Oncelikle deneklerin  Avustralya’'ya yonelik o6n abdgl O6lgulmi; ard ndan
Avustralya’ya yonelik reklam ve c¢evirisi sunulmard ndan Avustralya’ya yonelik son
alg lar olculmuatar. Her bir denekte mevcut deikli i gorebilmek icin deneklerden
her bir ankete gecildinde isim-soyad ve bolimlerini yazmalar istenmvie yaz p
yazmad klar kontrol edilmtir. Anketlerin her biri doldurulduktan hemen sonra
toplanm tr. Avustralya'ya yonelik uygulama bittikten sonagn ilem Almanya igin
deyapImtr.

5.10.Ara t rma Bulgular n n Analizi ve De erlendirilmesi
5.10.1. Kat I mc lar n Demografik Ozellikleri

Ara t rmaya kat lan érencilerin demografik 6zellikleri incelendnde (Tablo
19) 6 rencilerin yar s nn (%52) erkeklerden, yar ya yak n ise (%48) kad nlardan
olu tu u; ¢co unlu unun (%78) 21-24 yagrubunda; %16’s n n 17-20 ya%6’s n n ise
25-28 ya aral nda yer ald ; yar s ndan fazlas nn (%67) hanesine giren gelita
dizeyde, %17’sinin  yiksek, %16'snn ise @k kategoride deerlendirdii
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gorulmektedir. S6z konusu demografik 6zelliklakkeilgili verilerin ise, global turizm
pazar nda hzla blyuyen bir segment olarak edendirilen genc¢ turist yap s yla

benzerlik gostermesi dikkat cekmektedir.
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Tablo 19

Kat | mc lar n Demografik Ozellikleri

n=263 Frekans Ylzde
Cinsiyet Kad n 127 48
Erkek 136 52
Ya 17-20 42 14
21-24 205 78
25-28 16 6
Gelir Du Uk 43 16
Orta 176 67
Yuksek 44 17
5.10.2KatImclarn De erlendirilen Ulkelere li kin Tercihleri ve
Alg lamalar

Ara t rmaya kat lan orencilerin Almanya ve Avustralya’ya daha 6nce gitmi
olma durumlar incelendinde 6 rencilerin counlu unun (%88,2) Almanya'ya daha
once gitmemioldu u, 6 rencilerin tamam na yak n n n (%99,6) ise Avusteajya daha
once gitmemi oldu u gdrulmektedir. Almanya’ya gitmiolanlar n %8,4’t sadece bir
kez gitti ini belirtmi tir. O rencilere séz konusu ulkere gitmeyi arzu edip efkied
soruldu unda Almanya icin drencilerin yar s ndan fazlas nn (%68,8) Almanya’ya
gitmeyi tercih edeceni belirtti i, Avustralya icin ise 6rencilerin counlu unun
(%90,5) Avustralya’ya gitmeyi tercih ededei belirtti i gorilmektedir. Orencilerin
yar s ndan fazlas (%68,1) Almanya’y ziyaret etam@ac n “tatil” olarak belirtirken,
¢o unlu u (%86,3) Avustralya'y ziyaret etme amac n “tablarak belirtmitir.
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Tablo 20

Kat | mc lar n Almanya ve Avustralya’ya Gitme Durum lar ve Tercihleri

Almanya Avustralya
f| Yilzde f| Yilzde
Ulke Gitme
Durumu Evet 31 11,8 1 0,4
Hay r
232 88,2 262 99,6
1 kez 22 8,4 0 0
2 kez
Ulkeye 6 2,2 0 0
Gitme Say s
2'den fazla
3 1,2 1 0,4
Hic
232 88,2 262 99,6
. Evet 181 68,8 238 90,5
Gitme
Arzusu Hayr 82| 312 25| 95
52 19,8 4 1,5
Gitme .
E itim
Amac 32 12,1 32 12,2
Tatil
179 68,1 227 86,3
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5.10.3.0n Test Sonuglar

Olceklerden elde edilen puanlar doltusunda orencilerin kendilerine
ulkelerin reklamlar gdsterilmeden o6nceki yer markalg lamalar incelendinde
(Tablo 21) o6rencilerin her iki Ulke icin de kalite algsn lmsr seviyede
de erlendirdikleri gérilmektedir. Buna goére r@ncileri Almanya ve Avustralya’n n
kalitesini k smen olumlu deerlendirmektedir. Fiyat ve imaj a¢ s ndan her iKkeinin
de erlendirmelerinin yine k smen olumlu seviyesinddwbl gorilmekle birlikte her iki
ulkeye ili kin de erlendirmelerde anlaml seviyede farkl | k bulunrteekr. Buna gore
Almanya, Avustralya’ya gore alg lanan fiyat a¢ sanddaha yuksek derlendirilmi tir.
Ba ka deyile 0 renciler Almanya’'y Avustralya’'ya gore biraz dahahal olarak
de erlendirmekte ancak Avustralyann imajn Almanya gore daha olumlu

bulmaktad r.
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Tablo 21

Yer Markas Alg s ve Ulkelere Gore Farkl | klar (On Test)

Almanya Avustralya Z Tesli
o) SS 0 SS|z p

Yer Alg lanan
Markas | Kalite 3,38 0,89 3,48 0,67 -1,41 0,16
Algs | Alglanan
(On Fiyat 3,07 0,64 2,78 0,61 5,27 | 0,00t
Test) [ maj 3,14 0,59 3,34 0,46 -4,37| 0,00~
**p<0,01

O rencilerin Ulkelerin yer markas algsna Kin de erlendirmelerinin
cinsiyetlerine goére farkl | k gosterip géstermedz testi ile incelendiinde ise (Tablo
22) Almanya'ya ilikin de erlendirmelerin alglanan kalite ve imaj boyutlaten
cinsiyete gore anlaml farkl | k gosterd Avustralya’ya ili kin de erlendirmelerin ise
sadece alg lanan fiyat boyutunda anlaml farkldésterdii ortaya ¢ kmaktad r. Buna
gore Almanya’ya ilikin de erlendirmelerde erkekler kad nlara gore alg lanalitd ve
imaj boyutlar nda Almanya’y daha olumlu seviyede eflendirmitir. Avustralya’ya
ili kin de erlendirmelerde ise kad nlar erkeklere gore algtarfiyat boyutunda

Avustralya’y daha yiiksek seviyede @elendirmitir.
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Tablo 22

Olgeklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkl Iklar n Deneklerin

Cinsiyetlerine Gore Farkl | klar

Kad n Erkek z Testi

Yer Markas
Alg s @] SS SS

Almanya Alg lanan Kalite| 3,09 0,93 3,60 0,79 -4,80  0,00*

Alg lanan Fiyat | 3,00 | 0,60 | 3,12 | 0,67| -1,44 0,15

maj 301 | 059 | 3,23| 0,58| -3,10 0,00*

Avustralya | Alg lanan Kalite| 3,45 0,58 3,50 0,72 -0,57 0,57

Alg lanan Fiyat | 2,95 | 0,66 267 | 055 3,74 0,00*

maj
3,33 0,40 3,34 0,49 -0,24 0,81

**p<0,01

O rencilerin ilkelerin yer markas algsna Kin de erlendirmelerinin ya
gruplar na gore farkl I k gosterip gostermediek yonli ANOVA analizi ile test
edilmi tir. Test 6ncesinde varyanslarn homojen olup olmad belirlemek Uzere
Levene istatistii hesaplanm ve varyanslar n homojen oldu belirlenmitir. ANOVA
analizi sonuglar incelendnde (Tablo 23) deneklerin sadece Almanya’yakif
de erlendirmelerinin yine sadece alg lanan fiyat boywla ya gruplar na gére anlaml
farkl | k gosterdii ortaya ¢kmaktadr. Avustralya'ya ikin de erlendirmeler
deneklerin ya gruplar na gore anlaml farkl |k gdstermemn. De erlendirmelerin
hangi kategorilerde ortaya ¢ kin belirlemek icin post-hoc testlerden Tukey HS3tt
kullan Im tr. Buna goére 25-28 yagrubundaki orencilerin bu gruba gére daha geng
0 rencileri iceren dier ya gruplar ndaki 6rencilere gore Almanya’y alg lanan fiyat

boyutunda daha diik seviyede deerlendirdi i gortlmektedir.
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Tablo 23

Olceklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkll klar n Deneklerin

Ya lar na Gore Farkl | klar

17-20 21-24 25-28 ANOVA

Yer Markas

Alg s O| SS| O] SS| O] ss F p
Almanya | Alg lanan

Kalite 3,14/ 0,66| 3,42| 0,85| 3,38| 0,86 1,54| 021

Alg lanan

Fiyat 3,05| 0,53| 3,10| 0,63| 2,48| 0,90| 5,51| 0,01*

maj

3,07 0,60 3,15/ 0,60| 2,99| 0,88 0,69| 0,50

Avustralya | Alg lanan

Kalite 3,40| 0,43| 3,48| 0,72| 3,68| 0,49| 1,01} 0,36
Alg lanan

Fiyat 2,85(0,52| 2,75| 0,61 3,02| 0,52| 1,75 0,17
maj

3,34/ 0,44 3,33|0,59| 3,47| 0,49| 0,71| 0,48

*p<0,05

O rencilerin Ulkelerin yer markas algs na Kin de erlendirmelerinin gelir
duzeylerine gore farkl | k gosterip gostermadise tek yonli ANOVA analizi ile test
edilmi tir. Test O6ncesinde varyanslar n homojen olup olmad belirlemek Uzere
Levene istatistii hesaplanm ve varyanslar n homojen oldu belirlenmitir. ANOVA
analizi sonuclar incelendnde (Tablo 24) deneklerin Almanya’'ya HKin
de erlendirmelerinin alg lanan kalite ve imaj boyuthata; Avustralya’ya ilikin
de erlendirmelerinin ise alg lanan fiyat ve imaj bagutnda anlaml farkl | k gosterdi
ortaya ¢ kmaktad r. Deerlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ¢ ki belirlemek
icin post-hoc testlerinden Tukey HSD testi kullam ltr. Buna gore yuksek gelir
dizeyine sahip @enciler Almanya’y alg lanan kalite ve imaj boyatinda duik ve

orta gelir sahibi ¢érencilere gére daha dik de erlendirmitir. Avustralya’ya ili kin
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de erlendirmeler incelendinde ise yuksek gelir sahibi tencilerin Avustralya™y imaj
boyutunda diiik ve orta gelir sahibi dgencilere gbre daha dik de erlendirdi i;
alg lanan fiyat boyutunda ise yine dr gelir gruplarna gore daha yuksek

de erlendirdi i gorulmektedir.



Tablo 24

Olceklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkl Iklar n Deneklerin

Gelir Dlzeylerine Gore Farkl | klar

Du Uk Orta Yuksek ANOVA
Yer  Markas
Alg s O| SS|] O| SSs| O| ss F p
Almanya | Alg lanan
Kalite 3,24| 0,64| 3,48| 0,64| 3,09| 0,92| 4,26| 0,02*

Alg lanan Fiyat
2,82| 0,56 3,10| 0,60| 3,11| 0,83| 2,84| 0,06

maj
J 3,07| 0,55| 3,24| 0,56| 2,78| 0,85| 12,53| 0,00~

Avustralya | Alg lanan

Kalite 3,51| 0,52| 3,51| 0,62| 3,32| 0,54| 1,56| 0,21

Alg lanan Fiyat
2,64| 0,59 2,74| 0,58| 3,08| 0,55| 7,21| 0,00

maj
J 3,36| 0,43 3,37| 0,59 3,18| 0,67| 3,14| 0,04*

*p<0,05 **p<0,01
5.10.4.Son Test Sonuclar

O rencilerin Ulkelerin reklamlar gosterildikten saki yer markas alg lamalar
incelendi inde (Tablo 25) 6n test sonuclar ndan farkl olaa#klanan kalite boyutunda
anlaml farkl I k ortaya ¢ kmtr. On test sonuclar nda sadece alg lanan fiyatnvaj
boyutlar nda anlaml farkl | k varken, éencilere reklam gosterdikten sonra alg lanan

kalite boyutunda Avustralya’n n lehine farkl | ktaya ¢ kt  gorilmektedir.
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Tablo 25

Yer Markas Alg s ve Ulkelere Gore Farkl | klar (Son Test)

Almanya Avustralya z Tesli

SS SS

Yer Markas | Alg lanan
, 325| 086 3,71, 0,7 -6,78 0,007
Alg s Kalite

(Son Test) | Alg lanan
Fiyat
maj 305| 050| 3,76/ 0,43| -17,54 0,00t*
*p<0,05 **p<0,01

299 | 0,63| 2,85 0,69 2,53 0,01¢

On testte gerceklérildi i Uzere orencilerin Ulkelerin yer markas algs na
ili kin de erlendirmelerinin cinsiyetlerine goére farkl | k gésip gostermedi yine z
testi ile incelenmitir. Elde edilen sonuclara gore (Tablo 26) cinsayéitkin elde edilen
farkl | klar on testte olduu gibi gerceklemi tir. Buna goére Almanya’ya ilkin
de erlendirmeler yine alglanan kalite ve imaj boyuti@a cinsiyete gore anlaml
farkl | k gostermi; Avustralya’ya ilikin de erlendirmeler ise yine sadece alglanan

fiyat boyutunda anlaml farkl | k gosterntir.



Tablo 26

Olceklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkl Iklar n Deneklerin

Cinsiyetlerine Gore Farkl | klar (Son Test)

Kad n Erkek z Testi
Yer
Markas
Alg s SS ( SS p
Almanya | Alglanan
Kalite 3,04 0,82 | 3,42 0,86 -3,64 0,00**
Alg lanan
Fiyat 3,04 0,54 2,96 0,69 1,08 0,28
maj
2,97 0,43| 3,10 0,54 -1,96| 0,05*
Avustralya| Alglanan
Kalite 3,62 0,64 | 3,77 0,73 -1,68, 0,09
Alg lanan
Fiyat 2,97 0,67 | 2,77 0,63 2,41 0,02*
maj 3,69 0,42 | 3,79 0,43 -1,87| 0,06

*p<0,05 **p<0,01

Son test sonuclar na gore réncilerin tlkelerin yer markas alg s na Kin
de erlendirmelerinin ya gruplar na gore farkl | k gésterip gostermedyine tek yonlu
ANOVA analizi ile test edilmiti. Test 0Oncesinde varyanslarn homojen olup
olmad n belirlemek Uzere Levene istatistihesaplanm ve varyanslar n homojen
oldu u belirlenmitir. Analiz sonuglarna gore (Tablo 27) 6n testtémAnya’'nn
alg lanan fiyat deerlendirmesine ilikin elde edilen anlaml farkl | k ortadan kalkrr.
Bununla birlikte 6n testte anlaml farkl | k olmadhalde Avustralya’n n alg lanan fiyat
de erlendirmesine ilikin de erlendirmelerde son testte anlaml farkl | k saptanmr.
De erlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ¢ kt belirlemek icin kullan lan post-

hoc testlerden Tukey HSD testi sonuclar na gor€Q#a grubundaki érencilerin
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daha yal 0 rencilere kyasla Avustralya’y alglanan fiyat hdynda daha yiksek

seviyede deerlendirdi i gorilmektedir.

Tablo 27

Olceklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkl Iklar n Deneklerin
Ya lar na Gore Farkl | klar (Son Test)

17-20 21-24 25-28 ANOVA
Yer  Markas
Alg s O| SS| O] ss| O] ss| F D
Almanya | Alg lanan
Kalite 2,96| 0,58| 3,29| 0,64| 3,52| 0,61| 2,87 0,06

Alg lanan Fiyat
3,06| 0,59| 2,99| 0,63| 2,79| 0,65| 0,82| 0,44

maj
) 2,92| 0,53| 3,06| 0,50| 3,13| 0,53 1,42| 0,24

Avustralya | Alg lanan

Kalite 3,88| 0,49| 3,69| 0,75| 3,61| 0,69 144 023

Alg lanan Fiyat
3,23| 0,48 2,76| 0,65| 3,02| 0,76| 10,39| 0,00*

maj
3,88| 0,45| 3,73| 0,63| 3,74| 0,63| 2,22| 0,11

**p<0,01

Son test sonuclar na gore réncilerin tlkelerin yer markas alg s na Kin
de erlendirmelerinin gelir duzeylerine gore farkl Igosterip gostermedi 6n testte
oldu u Uzere yine tek yonli ANOVA analizi ile test ediltir. Test Oncesinde
varyanslar n homojen olup olmad belirlemek tizere Levene istatisthesaplanm
ve varyanslar n homojen oldu belirlenmitir. Analiz sonuclar na gore (Tablo 28) 6n
testte Avustralya’ya ilkin alg lanan fiyat ve imaj boyutlar nda ve Almarngaili kin
imaj boyutunda ortaya ¢ kan farkl | klar n son tesbrtadan kalkt gortulmektedir.
Bununla birlikte 6n testte Almanya’ya ikin alg lanan kalite boyutunda ortaya ¢ kan
farkll n son test sonras nda da devam ettrtaya ¢ kmaktad r. Buna gore yuksek
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gelir dizeyine sahip @enciler Almanya’y alglanan kalite boyutunda dk ve orta

gelir sahibi 6rencilere gére daha dik de erlendirmeye devam etmektedir.

Tablo 28

Olceklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkl Iklar n Deneklerin
Gelir Duzeylerine Gore Farkl | klar (Son Test)

Du uk Orta Yuksek ANOVA
Yer  Markas
Alg s Ol SS| O| SS| O| Sss F p
Almanya | Alg lanan
Kalite 3,36| 0,71| 3,31| 0,66| 2,95| 0,62| 3,57| 0,03*

Alg lanan Fiyat
2,98| 0,69| 2,95| 0,67| 3,18| 0,56| 2,67| 0,07

maj
3,10| 0,58 3,06| 0,60| 2,95| 0,52 1,06| 0,34

Avustralya | Alg lanan

Kalite 3,82| 0,59| 3,74| 0,64 3,51| 0,57| 2,46 0,09

Alg lanan Fiyat
2,89| 0,60| 2,80| 0,66| 3,02| 0,54| 2,21| 0,11

maj
3,72| 0,59 3,75| 0,61 3,82| 0,52 0,73| 0,48

*p<0,05 **p<0,01
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Son test amasnda d@encilerin  kendilerine go6sterilen reklamlar n
kendilerinde uyand rd duygulara deerlendirme yapmalar istenntir. Elde edilen
sonuclara gore (Tablo 29) kncilerin Avustralya’ya ilikin reklam n Almanya’ya
ili kin reklama gore kendilerinde olumlu duygular dadpacli bir bigcimde ortaya
¢ckard n ifade ettikleri gorulmektedir. Almanya’ya ikin reklam n olumlu duygu
olu turma guciu k smen dizeyinde kal rken, Avustralyailrakin reklam n olumlu
duygu oluturma guci olumluya yak n dizeyindedir. Benzer dérerlendirme ne
olumlu ne de olumsuz duygular icin de gecerlidirte Oyandan drencilerin
Avustralya’ya ili kin reklam n Almanya’ya ilikin reklama gore kendilerinde olumsuz
duygular daha az guclu bir bicimde ortaya ¢ kard ifade ettikleri gorilmektedir.
Avustralya’ya ili kin reklam n olumsuz duygu olturma gicu hi¢ seviyesine yak n
iken, Almanya’ya ilikin reklam n olumsuz duygu olturma gictu k smene yakn

duzeyindedir.

Tablo 29

Olgeklerden Al nan Puanlar ve Ulkelere Gore Farkl Iklar

Almanya Avustralya z Testi
SS 0 SS z p
Olumlu
2,61 0,88 | 3,77 0,59 -17,61 0,00**
Olumsuz| 2 55 0,95| 1,74 0,7810,82 0,00**
Duygu Ne
De erlendirme
j Olumlu
Olge i
Ne
Olumsuz
(Orta
Diizey) | 2,65 0,80 | 3,52 0,60-14,22 0,00**

**p<0,01 *p<0,05

O rencilere reklam gosterildikten sonra kendileririestgrilen reklam beenip
be enmedikleri sorulmuur. Elde edilen yan tlar incelendnde (Tablo 30) ¢rencilerin
counlua yaknnn (%75,7) Almanya'ya ait reklam Hmedii; buna karn
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0 rencilerin ¢ounlu unun (%82,5) Avustralya’'ya ait reklam lendii ortaya

¢ kmaktad r.
Tablo 30
O rencilerin Reklam Be enme Durumlar
Almanya Avustralya
Frekans| Yizde | FrekansYulzde
Evet 64 24,3 217 82,5
Reklam
Hay r 199 75,7 46 17,5
Be enme
Toplam | 263 100,0 263 100,0
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5.10.5.0n ve Son Test Farkl | k Analizleri

Ara trmada Orencilere Almanya ve Avustralya Ulkelerinin reklaml
gosterilmeden 6nce stz konusu Ulkelerekiti alg lamalar Yer Markas Alglama
Olge i kullan larak deerlendirilmi, reklam n kendilerine gosteriimesinden sonra ise
ayn olcek orencilere tekrar doldurtulmtur. O rencilerin reklam uyarannn
kendilerine gosterilmeden 6nceki ve sonraki yerkasr alg lamalar aras nda anlaml

farkl | k olup olmad e le tirilmi z testi ile incelenmitir.

Elde edilen sonuclara gore réncilerin, pozitif duygusal cekicili yiksek
reklama sahip Avustralya’y kendilerine reklam giBimesinden Once ve sonra yer
markas alg s nn iki boyutunda anlaml dizeydeifade erlendirdi i gérilmektedir.
Buna gore oérencilerin Avustralya’y alg lanan kalite ve imapyutlar nda reklam n
izledikten sonra daha olumlu d&lendirdii ortaya ¢ kmaktadr. Buna gore pozitif
duygusal cekicilii yiksek reklam n tlkenin yer markas alg s n tale imaj boyutlar
itibariyle olumlu yonde etkiledi hipotezi kabul edilmitir. (Hipotez la, 1c Kabul)
Bununla birlikte duygu younlu u yiksek reklamn fiyat algsn olumlu ydnde
etkiledi i hipotezi ise reddedilmiir. (Hipotez 1b Red) Her ne kadar %5 anlaml | k
dizeyinde anlaml bulunmamolsa da, alg lanan fiyat boyutunda reklam gordiakt
sonra bir art n gercekleti i gorilmektedir. Ancak bu art olumlu yondedir ve

0 renciler Ulkeyi ilk alg lamalar na gore daha paludarak deerlendirmektedir.
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Kat | mc lar n n Avustralya’ya Kar

Reklam Oncesi ve Sonras Farkl | klar

Tablo 31

Yer Markas Alg lamalarnn

On Test Son Test z Testi
O SS O SS| z p
Alg lanan
. 3,48 0,67 3,71 0,70 -5,75 0,007
Kalite
Alg lanan
, 2,78 0,61 2,85 0,65 -1,92 0,06
Fiyat
maj 3,34 0,46 3,76 0,43 -12,47 | 0,00**
**p<0,01
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Ote yandan drencilerin, pozitif duygusal cekicili di ik reklama sahip
Almanya’y kendilerine reklam gosterilmesinden 6nae sonra yer markas algsnn
tum boyutlar nda negatif yonde anlaml dizeyde Ifagk erlendirdi i gorilmektedir.
Buna gore o¢rencilerin Almanya’y alglanan Kkalite, fiyat ve an boyutlar nda
reklam n izledikten sonra daha olumsuz eldendirdi i ortaya ¢ kmaktad r. Buna gore
pozitif duygusal cekilii di Gk olan reklam n Ulkenin yer markas algs Uzeend

olumsuz yonde etkili oldw gorilmektedir.

Tablo 32

Kat | mc lar n n Aimanya’'ya Kar  Yer Markas Alg lamalar n n Reklam

Oncesi ve Sonras Farkl | klar

On Test Son Test z Testi

S S p
Alg lanan Kalite 3,38 0,88 3,25 0,86 2,95 0,00*
Alg lanan Fiyat 3,07 0,64 2,99 0,63 2,03 0,04*
maj 3,14 0,59 3,05 0,50 3,00 0,00*4

**p<0,01 *p<0,05

O rencilerin yer markas alg s na kin de erlendirmelerinin 6n test ve son
test sonucuna gore ortaya ¢ kan farkl | klarréncilerin reklam beenme durumlar na
gore z testi ile analiz edilntir. Elde edilen sonuglara goére (Tablo 33) Almaryga’
ili kin de erlendirme farkllklarnn alglanan kalite ve @&y boyutlar nda;
Avustralya’ya ilikin de erlendirme farkllklarnn ise alglanan kalite vamaj
boyutlar nda anlaml dizeyde reklam keme durumuna goére farkl Ik gosterdi
ortaya ¢ kmaktadr. Buna gore Almanya'ya kin alglanan kalite ve fiyat
alg lamalar nda reklam benmeyenlerde son testte olumsuz yonde bii te stz
konusu olmuken, reklam beenenlerde olumlu yoénde ancak dk (sfra yak n bir
de er elde edildii icin dei im olmad da sdylenebilir) say labilecek bir deim
olmu tur. Buna gore Almanya’'n n reklam n kibe enmi olsa dahi reklam pozitif

duygusal cekicilii du Gk oldu u igin tlkeye ilikin alg lamada anlaml bir farkl | k



ortaya ¢ kmamtr denebilir. Avustralya’ya ilikin alglanan kalite ve imaj
boyutlar ndaki farkl | klarda ise reklam benenlerde beenmeyenlere goére olumlu
yonde ve yuksek saylabilecek (+0,20'dan fazla) idmlerin ortaya ¢ kt
gorulmektedir. Reklam benmeyenlerdeki de imin alglanan kalite boyutunda
olumsuz yonde olmad (sfra yakn) ancak imaj boyutunda olumsuz yoradéu u
gorulmektedir. Buna gore alg lanan kalite boyutumdklam beenmeme durumu —
Almanya’ya ili kin de erlendirmelerde oldwnun aksine- ¢rencilerin alg lamas n
etkilememitir denebilir. (Hipotez 3a, 3b, 3d, 3f, Kabul; 3g 8e Red)
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Tablo 33

Kat | mc lar n Yer Markas Alg lamalar n n Reklam O ncesi ve Sonras

Farklar n n Reklam Be enme Durumuna Gore Farkl | klar

Reklam Reklam _
z Testi
Be enenler | Be enmeyenler
Yer
Markas
Alg s O SS O SS z
Almanya | Alg lanan
Kalite 0,04 | 0,54 -0,19| 0,75 2,26 0,027
Alg lanan
Fiyat 0,09 | 0,59| -0,13| 0,60 2,55 0,017
maj 0,00 | 042| -012| 051| 1,71 0,09
Avustralya| Alg lanan
Kalite 0,27 | 0,66| 0,06 | 0,61 2,02 0,04t
Alg lanan
Fiyat 0,07| 0,64, 0,06| 0,39 0,14 0,89
maj 0,52| 0,53, -0,06| 0,31 7,11 0,00r*

*p<0,05 **p<0,01

5.10.6. Kat I mc lar n Yer Markas

Duygusal Cekicili iyle li kisi

Ara trmada Orencilere Almanya ve Avustralya ulkelerinin

Alg lamalar ndak i Farkl | klar n Reklam n

reklaml

gosterildikten sonra, ilgili reklamlarn kendilede uyandrd duygular Duygu

Derecelendirme 6lce kullan larak deerlendirilmi tir. O rencilerin reklam uyaran n n
kendilerine go6sterilmeden ©nceki ve sonraki yer kaar alg lamalar

farkll n reklam n 6rencide uyandrd duygu (olumlu, olumsuz ve orta dizey

aras ndaki

duygular duygular) ile ilikisini belirlemek amac yla korelasyon analizi kuallian tr.

Analiz sonuclar na gore pozitif duygusal cekidiliylksek reklama sahip

Avustralya’ya ili kin yer markas alg s ndaki farkl I n reklam n olumlu duygu yaratma
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gucu ile ili kili oldu u ortaya ¢ kmaktad r. Buna goreréncinin Avustralya’ya ilikin
yer markas algs, alglanan kalite ve ulkenin jmboyutlar nda olumlu yonde
de i irken alglanan fiyat boyutunda olumsuz yonde idmektedir (Hipotez 2a, 2b
Kabul, 2c Red). Dd kenler aras ndaki ilki du Gk ancak anlaml seviyededir. Buna
gore reklam n duygusal ¢ekicilik diizeyi reklam niin olumlu duygular n uyand rma
glcu art gosterdikce kinin ilgili Glkeyi daha kaliteli, standartlar ylk& ancak
bununla birlikte pahal bir llke olarak alg lamazeii art gostermektedir. Yer markas
alg s ndaki farkl | n reklam n olumsuz duygu yaratma gticu ile sadetwg boyutunda
anlaml ili kiye (di Uk ve negatif yonde) sahip oldu ortaya ¢ kmaktad r. Buna gore
reklam n kiide yaratt duygularn olumsuz yonde olmas ikin ilgili Ulkeyi
standartlar diilk bir UGlke olarak gdérmesine yol act sdylenebilir. Yer markas
alg s ndaki farkl I n reklam n orta diizey / ne olumlu ne olumsuz duygrtatma gici
tzerindeki etkisi incelendinde ise, ayn olumlu duygularda oldu gibi, pozitif
duygusal cekicilii yuksek reklam n kinin ne olumlu ne de olumsuz duygularn
uyand rma gucu art gosterdikce kinin ilgili Ulkeyi daha kaliteli, standartlar ylk&
ancak bununla birlikte pahal bir Ulke olarak agia duzeyi art gostermektedir.
Ozetle reklam n olumlu ya da orta diizey yondekiglugr uyand rma giici tlkeye
ili kin alglamalar fiyatlar n uygunlw hari¢ olumlu yoénde etkilerken; olumsuz
duygular uyand rma guctnin Ulkeye Kkin alg lamalar 06zellikle Ulkenin imajn

olumsuz yonde etkiledi soylenebilir.
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Kat | mc lar n Avustralya’ya Kar

Tablo 34

Yer Markas Alg lamalar n n Reklam

Oncesi ve Sonras Farkl | klar n n Reklam n Duygus&Cekicili iyle li kisi

Olumlu Duygular

aLNe
Olumsuz Duygul

Olumlu

Ne

Olumsuz Duygular
On ve Son Testr p r p r p
Fark
Alg lanan Kalite 0,25 0,00** | -0,09 0,15 0,18 0300
Alg lanan Fiyat -0,14 0,02* 0,03 0,59 -0,13 0,04*
maj 0,26 0,00** -0,27 0,00** 0,26 0,00**

Almanya’ya ili kin yer markas alg s ndaki farkl I n reklam n olumlu, olumsuz ya da

**p<0,01 *p<0,05

Analiz sonuglarna gore pozitif duygu cekicili di Uk reklama sahip

orta dizey duygu yaratma gucu ile herhangi bikiginin olmad ortaya ¢ kmaktad r.

Buna gore orencinin Almanya’ya ilikin yer markas algs, izledi reklamn

kendisinde uyand rd olumlu, olumsuz ya da ne olumlu ne de olumsuza(diizey)

duygular n n higbiri ile ilikili de ildir.
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Tablo 35

Kat I mc lar n Aimanya’ya Kar ~ Yer Markas Alg lamalar n n Reklam Oncesi ve

Sonras Farkl | klar n n Reklam n Duygusal Cekicili iyle li Kkisi

Ne Olumlu Ne
Olumlu Olumsuz
Duygular Duygular Olumsuz
Duygular
On ve Sonr P r P r p
Test Fark
Alg lanan
_ 0,03 | 058 | 0,06 | 0,35| -0,04 0,51
Kalite
Alg lanan
_ 0,02 | 0,97 | 0,12 | 0,06| -0,07 0,24
Fiyat
maj -0,00 | 0,85 | 0,06 0,37, -0,12 0,06

5.11. Ara trman n Sonucu

Aratrma stanbul Ticaret Universitedieti im Fakiltesi’nin birinci, ikinci, Gcuncu
ve dordincu s nflar nda okuyan 17-28 yaral nda, potansiyel genc turist niteli
ta yan universite Orencilerini kapsamaktad r. Arermada veri toplama arac olarak
anket metodundan vyararlan Irmr. Deneklerin (n=289) belirli bir olay durum
kar s ndaki duygu durumlarn ortaya koymak amac ylacdlikle duygusal tepki
yo unlu u élge i uygulanm ; ard ndan 2010 Ulke Markalarndeksi'nde yer alan ilk
on ulkeye ait 140 reklam turizm, pazarlama ve [zalitl kiler alan nda uzman (g
0 retim Gyesinden olwan juri taraf ndan juri deerlendirme olcei dikkate al narak
de erlendirilmi ve pozitif duygu cekicilii yuksek ve duik ulke reklamlar bu
de erlendirme sonucunda saptantm. S6z konusu reklamlar n icerisinden pozitif
duygusal cekicilii en yiksek reklam n Avustralya'ya; pozitif duygusgekicili i en
diu Uk reklam n ise Almanya’ya ait oldunun belirlenmesinden sonra ise, deneklerin
birbirine benzer duygusal tepki yonlu una sahip olanlar n n (n=263), 6n test, reklama
yonelik duygusal tepki ve son test uygulamas nal adalimesi uygun goralmidr. Bu
ba lamda, deneklere oncelikle Avustralya’ya yonelik yearkas alg s n dlgen 6n alg
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testi uygulanm, 6n test anketlerinin toplanmas ndan sonra Aviyghga ait reklam
verilmi reklam n ard ndan bu tlkeye ait reklam n kendilde yaratt duygusal etkiyi
belirlemek icin duygu deerlendirme anketi uygulanm s6z konusu anketin denekler
taraf ndan doldurulmas ndan sonra, kendilerine Aalga’'ya yonelik yer markas
alg s n Olcen son alg testi uygulanm.

Aratrman n sonuclar na gore gencilerin yarsnn (%52) erkeklerden,
yarya yaknnn ise (%48) kad nlardan diw u; ¢o unlu unun (%78) 21-24 ya
grubunda; %16’s n n 17-20 ya%6’s n n ise 25-28 yaaral nda yer ald ; yar s ndan
fazlas n n (%67) hanesine giren geliri orta dizeyd7’sinin yiuksek, %16’s nn ise
du Uk kategoride deerlendirdii gérulmutir. S6z konusu demografik 6zelliklerle ile
ilgili verilerin ise, global turizm pazarnda h zldlylyen bir segment olarak

de erlendirilen geng turist yap s yla benzerlik gostesi dikkat cekmektedir.

Bununla Dbirlikte Avustralyann There’'s Nothing ek Australia
(Avustralya’n n yerini hicbir yer tutamaz) d&l 2010 reklam kampanyas nda amac n
s6z konusu hedef pazarda Avustralya’ya yonelil tathusunda duygusal cekiciln
yukseltiimesi olmas dikkat cekmektedir. Hedef &itblarak Avustralya deneyimi
ya amak isteyen herkesi icine alan bu kampanyadaaykarma bir medya stratejisi
(Yazl Dbasn, dital basn, sinema ve TV) kullaamyoluna gidilmitir
(http://www.tourism.australia.com, 2011). Bununlalikte Avustralya’n n pazarlama
kampanyas nda 18-30 yaral ndaki segmenti deneyim arayicerisinde gruba dabhil
ettikleri ve cal malarnda genc¢ kitlenin 6nemli goruldii dikkat cekmektedir
(http://www.tourism.australia.com,2011). Bununlalikie Avustralya’n n 2008 y | nda
uluslaras genc turist kitlesi Uzerinde (Fransmgiliz, Cinli ve Yeni Zellandal ) yapt
bir arat rmada ise seyahatin genc kitlede macerkenee ve kefetme hissini yaratt ;
seyahatle hayat tecribesi ve kendilerine olan gavemtt ve Avustralya'daki
do ann, elenceli ehirlerinin, Aborjinler’in, tlke turlar n n, ehir merkezinden uzak
yerler, arap ve yiyeceklerin onlar ceken en 6nemli unsuoldu u tespit edilmitir
(http://www.tourism.australia.com,2011). Ayrca s&onusu gencg turistlerin 2010
ylnda ortalama 5919 dolarlk harcama yapacaklgahmininde bulunulmuur
(http://www.tourism.australia.com,2011) Turizmdekilketimin 2011 ylnda 97.3
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milyon dolar 2020 y I nda ise 110.5 milyon dolaach ; gelen turist miktar n n ise
2009-2020 y llar aras nda 8.5 milyon kil bulaca 6ngoristinde bulunan Avustralya
icin turizmin Ulke ekonomisinde buyuk ve énemli gare sahip oldw gorulmektedir
(http://www.ret.gov.au, 2011). Bu noktada gencdiukitlesinin Avustralya icin 6nemli

bir pazar oluturdu u soylenebilir.

Almanya’da ise uluslararas Avrupal turistler iggnde %6’l k oranla alt nc

srada Turkiye’nin yer ald gorilmektedir (http://www.germany-tourism.de, 201
So6z konusu ulkeye yonelik olarak seyahat yeri imaguclendirmek ve Turkiye'de
Almanya hakk ndaki fark ndal artt rmak igin halkla ilikiler faaliyetine odaklanan
Almanya’n n bu balamda Turk bas n nda ¢ kmas icin online mektuplawa paketleri
ve sergilerle ile ilgili haberleri vermeye bardu u goéralmatiar (http://www.germany-
tourism.de, 2011). Ayr ca satve pazarlama camalar nda gencleri ve aileleri de katan
Almanya’'n n bu balamda online ve bas| ileim araclar ndan yararlanmay tercih
etti i goOzlenmitir (http://www.germany-tourism.de,2011). En faztaristin 2009
ylnda Giney Dou Avrupa’dan gelen turistlerin olturdu u Almanya’nn 2015
ylnda bu boélgeden 5 milyon turistin gelmesini lezk i ise dikkat ¢cekmektedir
(http://www.germany-tourism.de,2011). Global turighzar na yonelik, e-brdr, e-
mektup, sosyal medya ve reklam gibi pek cok iletiarac n kullanan Almanya’n n
web sayfas n 32 dilde sunmas bir avantaj olar@kilgnektedir (http://www.germany-
tourism.de,2011). Dolay syla gerek Avustralya @eee Almanya’n n pazarlama
hedefleri dorultusunda uluslararas turizm pazar nda seyalmeéletisteyen 15-25 ya
aral ndaki kesimin uluslararas gezilerinde %20’lik l@art n yaanmas ile turizm
orgutlerinin bu gencg pazar n isteklerine uygun gahlar yapmas n n gerekli hale gel
(Moisa, s.440) yap lan camann turizm ve yer pazarlama catalar konusunda

cal an kiive kurumlara faydal bir veri sunaca gostermektedir denilebilir.

Ara t rmaya kat lan orencilerin Almanya ve Avustralya’ya daha 6nce gitmi
olma durumlar incelendinde 6 rencilerin counlu unun (%88,2) Almanya'ya daha
once gitmemioldu u, 6 rencilerin tamam na yak n n n (%99,6) ise Avusteajya daha
once gitmemi oldu u gdrulmektedir. Almanya’ya gitmiolanlar n %8,4’t sadece bir
kez gitti ini belirtmi tir. O rencilere séz konusu ulkere gitmeyi arzu edip efkied
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soruldu unda Almanya icin drencilerin yar s ndan fazlas nn (%68,8) Almanya’ya
gitmeyi tercih edeceni belirtti i, Avustralya icin ise 6rencilerin counlu unun
(%90,5) Avustralya’ya gitmeyi tercih ededei belirtti i gorilmektedir. Orencilerin
yar s ndan fazlas (%68,1) Almanya’y ziyaret etam@ac n “tatil” olarak belirtirken,
¢o unlu u (%86,3) Avustralya’y ziyaret etme amac n “tatdlarak belirtmitir. Bu
veri hem geng kitlenin bu tlkelere gitme istedin bulundu unu géstermekte hem de
ozellikle Ulke Markalar ndeksi'nin ilk on listesinde yer alan Ulkelere gitnste i olan

bu potansiyel genc turistlerin mevcut alg lar ndazigf duygu cekicilii yiksek ve

du Uk reklam n nas | bir de im yaratt nn s nanmas ad na 6nem taaktad r.

Olceklerden elde edilen puanlar doltusunda orencilerin kendilerine
Ulkelerin reklamlar gosterimeden o©nceki (6n tesger markas alg lamalar
incelendiinde (Tablo 21) érencilerin her iki Ulke icin de kalite algsn lmar
seviyede deerlendirdikleri gorulmektedir. Buna gore r@nciler Almanya ve
Avustralya’n n kalitesini k smen olumlu derlendirmektedir. Fiyat ve imaj a¢ s ndan
her iki Glkenin deerlendirmelerinin yine k smen olumlu seviyesindéwl gorilmekle
birlikte her iki Ulkeye ilikin de erlendirmelerde anlaml seviyede farkl|lk
bulunmaktad r. Buna gore Almanya, Avustralya'ya ealglanan fiyat ve imaj
unsurlar ag¢sndan daha yiksek edendirilmitir. Baka deyile 0 renciler
Almanya’y Avustralya’ya gore biraz daha pahal raka de erlendirmekte ancak

imaj n daha olumlu bulmaktad r.

O rencilerin Ulkelerin yer markas algsna Kin de erlendirmelerinin
cinsiyetlerine goére farkl | k gosterip gbstermeidz testi ile incelendiinde ise (Tablo
22) Almanya'ya ilikin de erlendirmelerin alglanan kalite ve imaj boyutlaten
cinsiyete gore anlaml farkl | k gosterd Avustralya’ya ili kin de erlendirmelerin ise
sadece alg lanan fiyat boyutunda anlaml| farkldésterdii ortaya ¢ kmaktad r. Buna
gore Almanya’ya ilikin de erlendirmelerde erkekler kad nlara gore alg lanalitd ve
imaj boyutlar nda Almanya’y daha olumlu seviyede eflendirmitir. Avustralya’ya
ili kin de erlendirmelerde ise kad nlar erkeklere gore al@tarfiyat boyutunda

Avustralya’y daha ytksek seviyede @elendirmi tir.
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O rencilerin ilkelerin yer markas algsna Kin de erlendirmelerinin ya
gruplar na gore farkl I k gosterip gostermeditek yonli ANOVA analizi ile test
edilmi tir. Test oncesinde varyanslarn homojen olup olmad belirlemek Uzere
Levene istatistii hesaplanm ve varyanslar n homojen oldu belirlenmitir. ANOVA
analizi sonuglar incelendnde (Tablo 23) deneklerin sadece Almanya’yakif
de erlendirmelerinin yine sadece alg lanan fiyat boywta ya gruplar na gére anlaml
farkl | k gosterdii ortaya ¢kmaktadr. Avustralya'ya ikin de erlendirmeler
deneklerin ya gruplar na gore anlaml farkl |k gdstermemn. De erlendirmelerin
hangi kategorilerde ortaya ¢ kin belirlemek icin post-hoc testlerden Tukey HS3tt
kullan Im tr. Buna gore 25-28 yagrubundaki orencilerin daha genc¢ @encileri
iceren dier ya gruplar ndaki érencilere gore Almanya’y alg lanan fiyat boyutunda

daha diuuk seviyede deerlendirdi i gorilmektedir.

O rencilerin Ulkelerin yer markas algs na Kin de erlendirmelerinin gelir
duzeylerine gore farkl | k gosterip gostermadse tek yonli ANOVA analizi ile test
edilmi tir. Test 6ncesinde varyanslarn homojen olup olmad belirlemek Uzere
Levene istatistii hesaplanm ve varyanslar n homojen oldu belirlenmitir. ANOVA
analizi sonuclar incelendnde (Tablo 24) deneklerin Almanya'ya HKin
de erlendirmelerinin alg lanan kalite ve imaj boyuthata; Avustralya’'ya ilikin
de erlendirmelerinin ise alg lanan fiyat ve imaj baguinda anlaml farkl | k gosterdi
ortaya ¢ kmaktad r. Deerlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ¢ ki belirlemek
icin post-hoc testlerinden Tukey HSD testi kullam ltr. Buna gore yuksek gelir
dizeyine sahip dgenciler Almanya’y alg lanan kalite ve imaj boyatinda dudk ve
orta gelir sahibi ¢érencilere gére daha dik de erlendirmitir. Avustralya’ya ili kin
de erlendirmeler incelendinde ise yiiksek gelir sahibi tencilerin Avustralya™y imaj
boyutunda diilk ve orta gelir sahibi @encilere gore daha dik de erlendirdi i;
alglanan fiyat boyutunda ise yine dr gelir gruplarna gore daha yuksek

de erlendirdi i gorilmektedir.

Yap lan arat rmalarda 6zellikle gelir dizeyinin seyahat secidad etkili oldu u
gordlmatdr. Buna gore Avustralya, Yeni Zellanda, Guneyilkdr Orta ve Glney
Amerika’'y ziyaret etmek isteyen geng turistleridit@elerinin buydk bir k smn ucgak
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biletine ay rd klar Avrupa ve Akdeniz bolgeleriddelilkeleri ziyaret etmek isteyen
genclerin ise daha diik bir butce ile ilgili Glkelere gittikleri belirtimi tir (Moisa, 2010,
s.577). Bu calmada ise, potansiyel genc turistlerin tlkelere Yi&nén alg lar nda
gerlirin yan sra ya ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin farkl | karz ettii

bulgusuna erilmi tir.

O rencilerin Ulkelerin reklamlar gosterildikten saki (son test) yer markas
alg lamalar incelendinde (Tablo 25) 6n test sonuclar ndan farkl olaal lanan
kalite boyutunda anlaml farkllk ortaya ¢krhr. On test sonuclar nda sadece
alg lanan fiyat ve imaj boyutlar nda anlaml faflld varken, dGrencilere reklam
gosterdikten sonra alg lanan kalite boyutunda Analga’'n n lehine farkl | k ortaya

¢ kt gorulmektedir.

On testte gerceklérildi i Uzere Orencilerin Ulkelerin yer markas alg s na
ili kin de erlendirmelerinin cinsiyetlerine goére farkl | k gésip gostermedi yine z
testi ile incelenmittir. Elde edilen sonuglara gore (Tablo 26) cinsyétkin elde edilen
farkl | klar on testte olduu gibi gerceklemi tir. Buna goére Almanya’ya ilkin
de erlendirmeler yine alglanan kalite ve imaj boyuti@a cinsiyete goére anlaml
farkl | k gostermi; Avustralya’ya ilikin de erlendirmeler ise yine sadece alglanan
fiyat boyutunda anlaml farkl | k gosterntir.

Son test sonuclar na gore réncilerin tlkelerin yer markas alg s na Kin
de erlendirmelerinin ya gruplar na gore farkl | k gésterip géstermedyine tek yonlu
ANOVA analizi ile test edilmitir. Test oOncesinde varyanslarn homojen olup
olmad n belirlemek Uzere Levene istatistihesaplanm ve varyanslar n homojen
oldu u belirlenmitir. Analiz sonuclarna gore (Tablo 27) 6n testtémAnya’n n
alg lanan fiyat deerlendirmesine ilikin elde edilen anlaml farkl | k ortadan kalkrr.
Bununla birlikte 6n testte anlaml farkl | k olmadhalde Avustralya’n n alg lanan fiyat
de erlendirmesine ilikin de erlendirmelerde son testte anlaml farkl | k saptanr.
De erlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ¢ kit belirlemek icin kullan lan post-
hoc testlerden Tukey HSD testi sonuclar na gor€@#a grubundaki 6rencilerin
daha yal 0 rencilere kyasla Avustralya’y alglanan fiyat hdynda daha yiksek
seviyede deerlendirdi i gorulmektedir.



Son test sonuclar na gore réncilerin tlkelerin yer markas algs na Kin
de erlendirmelerinin gelir duzeylerine gore farkl Igosterip gostermedi 6n testte
oldu u Uzere yine tek yonli ANOVA analizi ile test ediltir. Test Oncesinde
varyanslar n homojen olup olmad belirlemek tzere Levene istatisthesaplanm
ve varyanslar n homojen oldu belirlenmitir. Analiz sonuclar na gore (Tablo 28) 6n
testte Avustralya’ya ilkin alg lanan fiyat ve imaj boyutlar nda ve Almarngaili kin
imaj boyutunda ortaya ¢ kan farkl | klar n son tesbrtadan kalkt gortlmektedir.
Bununla birlikte 6n testte Almanya’ya ikin alg lanan kalite boyutunda ortaya ¢ kan
farkll n son test sonras nda da devam ettrtaya ¢ kmaktad r. Buna gore yuksek
gelir dizeyine sahip @enciler Almanya’y alglanan kalite boyutunda dk ve orta

gelir sahibi 6rencilere gére daha dik de erlendirmeye devam etmektedir.

Son test amasnda d&encilerin  kendilerine go6sterilen reklamlar n
kendilerinde uyand rd duygulara deerlendirme yapmalar istennir. Elde edilen
sonuclara gore (Tablo 29) encilerin Avustralya'ya ilikin reklam n Almanya’ya
ili kin reklama gore kendilerinde olumlu duygular dadpacli bir bicimde ortaya
ckard n ifade ettikleri gorulmektedir. Almanya’ya ikin reklam n olumlu duygu
olu turma gucu k smen dizeyinde kal rken, Avustralyailrakin reklam n olumlu
duygu oluturma guci olumluya yak n dizeyindedir. Benzer ¢hér erlendirme ne
olumlu ne de olumsuz duygular icin de gecerlidirte Oyandan drencilerin
Avustralya’ya ili kin reklam n Almanya’ya ilikin reklama goére kendilerinde olumsuz
duygular daha az guclu bir bicimde ortaya ¢ kard ifade ettikleri gorilmektedir.
Avustralya’ya ili kin reklam n olumsuz duygu olturma gict hi¢ seviyesine yak n
iken, Almanya’ya ilikin reklam n olumsuz duygu olturma gictu k smene yakn

dizeyindedir.

O rencilere reklam gosterildikten sonra kendileririestgrilen reklam beenip
be enmedikleri sorulmuur. Elde edilen yan tlar incelendnde (Tablo 30) ¢rencilerin
counlua yaknnn (%75,7) Almanya’ya ait reklam Hmedii; buna karn
0 rencilerin counlu unun (%82,5) Avustralya’'ya ait reklam lkendii ortaya

¢ kmaktad r.
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Ara trmada Orencilere Almanya ve Avustralya Uulkelerinin reklaml
gosterilmeden 6nce stz konusu Ulkelerekiti alg lamalar Yer Markas Alglama
Olce i kullan larak deerlendirilmi, reklam n kendilerine gdsterilmesinden sonra ise
ayn olcek Orencilere tekrar doldurtulmtur. O rencilerin reklam uyarannn
kendilerine gdsteriimeden 6nceki ve sonraki yerkaar alg lamalar aras nda anlaml

farkl | k olup olmad e le tirilmi z testi ile incelenmitir.

Elde edilen sonuclara gore réncilerin, pozitif duygusal cekicili yiksek
reklama sahip Avustralya’y kendilerine reklam gigimesinden 6nce ve sonra yer
markas alg s nn iki boyutunda anlaml dizeydeifade erlendirdi i gérilmektedir.
Buna gore orencilerin Avustralya'y alg lanan kalite ve imapyutlar nda reklam n
izledikten sonra daha olumlu d&lendirdi i ortaya ¢ kmaktad r. Buna gére duygusal
cekicili 1 yuksek reklam n tlkenin yer markas alg s n tale imaj boyutlar itibariyle
olumlu yonde etkiledii hipotezi kabul edilmitir. (Hipotez 1la, 1c Kabul) Bununla
birlikte duygu younlu u yiksek reklamn fiyat algsn olumlu yonde egkli i
hipotezi ise reddedilmiir. (Hipotez 1b Red) Her ne kadar %5 anlaml | kzeyinde
anlaml bulunmam olsa da, alglanan fiyat boyutunda reklam gérdilkksonra bir
art n gercekleti i gorulmektedir. Ancak bu artolumlu yondedir ve &renciler tlkeyi
ilk alg lamalar na gore daha pahal olarak eldendirmektedir.

Ote yandan drencilerin, pozitif duygusal cekicili di ik reklama sahip
Almanya’y kendilerine reklam gosterilmesinden 6nae sonra yer markas algsnn
tum boyutlar nda negatif yonde anlaml dizeyde Ifadke erlendirdi i gérulmektedir.
Buna go6re o¢rencilerin Almanya’y alglanan Kkalite, fiyat ve an boyutlar nda
reklam n izledikten sonra daha olumsuz eldendirdi i ortaya ¢ kmaktad r. Buna gore
pozitif duygusal cekilii di Gk olan reklam n Ulkenin yer markas algs Uzeend

olumsuz yonde etkili oldw gorilmektedir.

O rencilerin yer markas alg s na kin de erlendirmelerinin 6n test ve son
test sonucuna gore ortaya ¢ kan farkl | klarréncilerin reklam beenme durumlar na
gore z testi ile analiz edilntir. Elde edilen sonucglara gore (Tablo 33) Almayga’
ili kin de erlendirme farkllklarnn alglanan kalite ve @&y boyutlar nda;

Avustralya’ya ilikin de erlendirme farkllklarnn ise alglanan kalite vamaj
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boyutlar nda anlaml dizeyde reklam keme durumuna goére farkl I k gosterdi
ortaya ¢ kmaktadr. Buna gore Almanya’ya kin alglanan kalite ve fiyat
alg lamalar nda reklam benmeyenlerde son testte olumsuz yonde bii de s6z
konusu olmuken, reklam beenenlerde olumlu yonde ancak dk (sfra yak n bir
de er elde edildii icin dei im olmad da s6ylenebilir) say labilecek bir deim
olmu tur (Hipotez 3a, 3b Kabul, 3c Red). Buna gore Alyann reklamn Kkii
be enmi olsa dahi reklam pozitif duygusal cekicilidi Gk oldu u i¢in tlkeye ili kin
alg lamada anlaml bir farkl |k ortaya ¢ kmarhr denebilir. Avustralya’ya ilikin
alg lanan kalite ve imaj boyutlar ndaki farkl| kiéa ise reklam besnenlerde
be enmeyenlere gore olumlu yonde ve ylksek say lagile¢+0,20'den fazla)
de i imlerin ortaya ¢kt gorilmektedir. Reklam benmeyenlerdeki de imin
alg lanan kalite boyutunda olumsuz yonde olma¢k f ra yak n) ancak imaj boyutunda
olumsuz yonde oldw gortulmektedir. Buna gére alg lanan kalite boydameklam
be enmeme durumu -—-Almanya’ya #in de erlendirmelerde oldwnun aksine-
0 rencilerin alg lamas n etkilementir denebilir. (Hipotez 3d, 3f, Kabul; 3c ve 3e
Red).

Ara trmada Orencilere Almanya ve Avustralya Uulkelerinin reklaml
gosterildikten sonra, ilgili reklamlarn kendiledea uyandrd duygular Duygu
Derecelendirme 6lce kullan larak deerlendirilmi tir. O rencilerin reklam uyaran n n
kendilerine gosteriimeden oOnceki ve sonraki yer kasar alg lamalar aras ndaki
farkll n reklam n 6rencide uyand rd duygu (olumlu, olumsuz ve ne olumlu ne

olumsuz duygular) ile ilkisini belirlemek amac yla korelasyon analizi kallan tr.

Analiz sonuclar na gore pozitif duygusal cekidiliylksek reklama sahip
Avustralya’ya ili kin yer markas alg s ndaki farkl I n reklam n olumlu duygu yaratma
gucu ile ili kili oldu u ortaya ¢ kmaktad r. Buna gdreréncinin Avustralya’ya ilikin
yer markas algs, alglanan kalite ve dlkenin jmboyutlar nda olumlu ybnde
de i irken alglanan fiyat boyutunda olumsuz yonde idmektedir (Hipotez 2a, 2b
Kabul, 2c Red). Dd kenler aras ndaki ilki di Gk ancak anlaml seviyededir. Buna
gore reklam n duygusal ¢ekicilik diizeyi reklam niin olumlu duygular n uyand rma
gucu art gosterdikge kinin ilgili Glkeyi daha kaliteli, standartlar ylk& ancak
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bununla birlikte pahal bir llke olarak alg lamazeir art gostermektedir. Yer markas
alg s ndaki farkl I n reklam n olumsuz duygu yaratma gticu ile sadetwg boyutunda
anlaml ili kiye (dU Uk ve negatif yonde) sahip oldu ortaya ¢ kmaktad r. Buna gore
reklam n kiide yaratt duygularn olumsuz yonde olmas ikin ilgili Ulkeyi
standartlar dtik bir Glke olarak gdrmesine yol act sdylenebilir. Yer markas
alg s ndaki farkl I n reklam n ne olumlu ne olumsuz duygu yaratma giimérindeki
etkisi incelendiinde ise, ayn olumlu duygularda oldugibi pozitif duygusal cekicilii
yuksek reklam n kinin orta diizey duygularn uyandrma gicu argosterdikce
ki inin ilgili tlkeyi daha kaliteli, standartlar yuk& ancak bununla birlikte pahal bir
ulke olarak alglama diizeyi artgdstermektedir. Ozetle reklam n olumlu ya da ne
olumlu ne de olumsuz (orta dizey) yondeki duygulrand rma guiclu ulkeye ikin
alg lamalar fiyatlar n uygunlw hari¢c olumlu yonde etkilerken; olumsuz duygular
uyand rma gucunin ulkeye ikin alg lamalar 6zellikle tlkenin imaj n olumsydnde

etkiledi i sOylenebilir.

Analiz sonuclarna gore pozitif duygu cekicili di Uk reklama sahip
Almanya’ya ili kin yer markas alg s ndaki farkl I n reklam n olumlu, olumsuz ya da
notr duygu yaratma gucu ile herhangi birkisinin olmad ortaya ¢ kmaktad r. Buna
gore drencinin Almanya’ya ilikin yer markas algs, izledi reklam n kendisinde
uyand rd olumlu, olumsuz ya da nétr duygular n n hicbla ili kili de ildir. Burada
reklam n icerisindeki duygu yanlu unun ditk olmas nn, potansiyel geng turistler
Uzerinde anlaml olgude duygusal bir etki yaratamaotmas etkili bir unsur olarak
gorulebilir.
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6. SONUC

Gunumuzde milyonlarca iletm mesaj na maruz kalan hedef pazar kendine
cekebilme, gucli olumlu bir alg ve farkndalk géma cabas icerisinde olan
markalar n, s6z konusu urunlerindeki fonksiyonetlbkler ile e siz sat vaadinde
bulunmak yerine; benzersiz duygusal vaatlerde larhlnmevcut rekabet ortam nda bir
ad m 6nde olmaya cat klar gdzlenmektedir. Buna goére Urtnler standairtl | rken,
kendileri de birer duygu olarak yap land r Immarkalar n reklamc lar taraf ndan
tuketicilerin duygular na hitap edecegkilde bicimlendirilmesi bireyle marka aras nda

duygusal bir bakurulmas ad na 6nem tanaktad r.

Belirli bir Griine yonelik bilinirlik yaratma, rakipnarkalar aras nda ilk 6nce
hat rlanan marka olma amac na hizmet eden reklamkarhedef pazarn alglarn
yonlendirerek onlarn istenilen eylemde bulunmassalamak Uzere belirli
stratejilerden yararlanmaktad r. Teknolojinin h bir ekilde gelimesiyle ise, trin
hakk nda bilgiye yer ve mekdn snr olmadan alave o Urin markas hakk nda
detayl bilgi edinebilen tuketici icin drtinlerin fi&asiyonel 6zelliklerinin d nda ek bir
duygusal deer aramas ise dikkat cekmektedir. Clnki h zla geliteknoloji rekabet
ortam n tetiklemekte; piyasaya sunulan drtn rktefi birbirine benzemekte ve bu
sunulan fonksiyonel derler rekabet etmede yeterli olmamakta; bunal balarak
markalar n duygusal reklam stratejileri kullan molyna gitti i g6zlenmektedir.
Tuketicilerin reklamlardan nas | etkilendihe dair yap lan ararmalar incelendiinde
ise; baz lar nda tuketicilerin karar almas nda duytaktorinin herhangi bir rol
oynamad ve reklam n bilgi veya fayda skayarak ara rma maliyetlerini azaltmaya
yard mc olduu; baz lar nda ise reklamda kullan lan duygu falitim 6nemli olduu,
buna goére tuketicinin tercihlerini etkiledi gorilmu tir. Rasyonel diiinceye gbére
beyni 3000 kat daha h zl harekete geciren duygaitipdir nitelik ta d nda ve s6z
konusu marka ile ilgili oldwnda, hedef pazar markaya c¢ekebilme gicu
artabilmektedir. Dolay s yla duygusal unsurlar dl&n Imas yla istenen marka alg s n n
olu turulmas veya istenildi ekilde bu alg n n da tirilmesi mumkin olabilmektedir.

Ozellikle rakipler aras ndaki farkl lanan n zor olduu hizmet sektorii reklamlar nda
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daha c¢ok duygu unsurunun kullanlmas ise, dikkakeq bir konu olarak

gorulmektedir.

Ik Ca 'dan gunimuze kadar duygu ile ilgili yap lan c¢alalar incelendiinde
net, kesin ve tek bir tan m n n bulunmad ancak ruhu harekete gecirici bir gtice sahip
oldu u konusunun vurguland go6zlenmektedir. Bilisel sireci pek c¢ok ag¢ dan
etkiledi i Dbelirtilen duygularn ayrca alglamay ve rasgbnkarar almlarn
kolaylatrd , insan vicudu ve beynindeki fonksiyonlar n lemesine ve
dizenlemesinde ©onemli bir rol oynad belirtimektedir (LeDoux ve Phelps,
2008,s.166; Lapatovska ve Arapakis, 2010, s.1).

Pazarlama alan nda alg konusu ile ilgili cadalar incelendiinde ise reklam n
alg lanmas, Uriin imaj, fiyata yonelik alg lar,tintin Uretildii Glkeye yonelik yarg lar
ve kurum imaj bdklarnn yer ald g6zlenmektedir. Pazarlama uzmanlarnn
markalama c¢al malar nda tiketici zihninde farkl lema ve markan n istenilerekilde
alglanmasn sdama amac tamalar ise alg konusuna verilen ©6nemi
sergilemektedir. Bltunlék pazarlama iletimi unsurlar ndan biri olan reklamlar n
alg lanabilmesindeki ilk kailun her ne kadar hedef kitlenin reklama maruz kalm
oldu u belirtilse de; teknolojinin ilerlemesiyle birli&ttiiketicinin ¢ok fazla uyaranla
kar kar ya kal ; gerek bilgi ileme gerekse alglama gicunin istenilen alg lama
dizeyine erimeyi engellemesi gibi nedenlerin bir sorun kie etmesi dikkat
cekmektedir. Bu noktada yap lan reklam n istenil@gy y yaratabilmesi ve etkili
olabilmesi icin, reklamlar icin ylkselen mutlakile seviyesinin almas n n gerekli
oldu u belirtiimektedir. Clnku birey satn alma davram gergekletirmeden 0Once,
buradaki reklam n alg lanma sireci istenilen dizegtiu unda markaya yonelik alg
daha olumlu yonde olacak ve tiketim eylemini yodleme gilicu artacakt r. Bu noktada
ayn reklam mesajlar n n farkl kler taraf ndan farkl bicimlerde alg lanmamas nja
alg lama, olumsuz Uriin imaj olmas ve bilgi eksiklii gibi istenmeyen durumlar n

olu mamas ad na 6nem tmaktad r.

Gunumizde h zla artan hiper rekabet ortam n n nianke cal malarn mal
ve hizmet kapsam ndan ¢ kartmas ise, rafik yerlerin de urin ve insanlar gibi

markalaabileceini ortaya koymas ag¢sndan dikkat c¢ekmektedir. rizm
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endustrisindeki buyime, ve insan hareketlerindeki artgibi etkenler yer pazarlama
anlay nn yikselmesine neden olmu ehirler, eyaletler ve Ulkeler gerek reklam
gerekse dorudan pazarlama faaliyetleriyle 6nem kazanmayédaba ; soyut nitelikleri
ile tan mlanan ulke markas, hedef pazar na saglemibu ozelliklerini kullanmay
tercih eder hale gelntir. Turistik yer markalar n n tarihi, kilttrel derleri ve doal
guzellikleriyle daha gucli duygusal d=ler yaratabilme gicinin olmas ise soyut
de erlere yonelmeyi tevik etmitir. Ayrca kulttrel o6zellikleri, doal guzellikleri,
turistik cekicilikleri, yeme icme ve konaklama hietterini icinde bar nd ran ve birl

bir Grdin niteli i olan yer markalama camalar turizm, yabanc yat r mlar ve tlke imaj
ac s ndan hedef pazar ulkenin trinlerine ve cedipi &zelliklerine tevik etti i igin
stratejik bir pazarlama alan olarak da gorilmegdamn tr. Buna ek olarak uluslar
aras medyan n blyuyen gucd, uluslar aras seyaimathaliyetlerindeki diil , tiketici
harcama gucunun artmas ve dk maliyetli global iletiim araclar taraf ndan farkl
kultirlere olan talebin arttrimas ve kireseitee gibi nedenlerin yer markalama
cal malarn gerekli kid ileri sirGlmutiar. Buna bal olarak ise yer markalama
cal malar nda, ulkenin i¢ ve dhedef kitle taraf ndan olumlu yénde alg lanmaseriin

ta maktad r.

Ik 1998 y I nda ortaya ¢ kan yer markalama kavrageni bir konu olarak
gortlse de pek cok dlkenin turizm a¢ s ndan kenglisan guclendirmeyi hedeflemesi
ginimuizde artk yer markalama calalar n n yayg nl k kazand n géstermektedir.
Cunku gucla bir yer markas alg s beraberinde pabgat r mlar n, i imkanlar nn ve
turizm gelirlerinin artmas n, dolaysyla ulke el@misinin gi¢ kazanmasn
salamaktadr. Bu bdamda yer markalama cahalarnn uygulamaclar ve
arat rmac lar icin giderek neminin artt ve gin gectikce dikkat ceken bir alan haline

geldi i sdylenebilmektedir.

Yer markalama calmalar nda baar salamada ise, bir yerin somut 6zellikleri
ile turistlerin bu yere ilikin hislerinin nas | olduunun belirlenmesi 6nem tanaktad r.
Dolay s yla bir yerin markalabilmesi icin, o yerin goreli rekabet pozisyonunun
anla Imas ; hedef pazar n ilgili yere yonelik duygu, diice ve inanclar na donuk bir

pazar arad rmas yaplmas ve o yerin benzersiz éderini yans tan bir pazarlama
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ileti imi yap Imas gerekmektedir. Oyle ki bir tatil segnde iki yer aras nda karars z
kalan mevcut ya da potansiyel tiketicinin o yerildgi alg lar ve o yerin zihnindeki
imaj n n 6nemli bir yonlendirme giictine sahip oldikonusunda birléimektedir. S6z
konusu alg nn olunas nda pazarlama ileii unsurlarnn 6nemli bir yere sahip
oldu u du Unulurse; buradaki pazarlama il@tmi ¢cal malar n n da blyuk bir titizlikle
yap Imas n n baar ya ulamada en az yer markalama cadas kadar énemli oldw

sdylenebilir.

Bununla birlikte her bir yer markas n n i¢ ve thedef pazarda nas | bir alg ya
sahip olduunun bilinmesi gerek pazarlama il@tni gerekse markalama ¢ahalar nda
hangi benzersiz 6zelin kullan laca nn belirlenmesi ad na stratejik bir 6neme
sahiptir. S6z konusu ulke ya da yer markalar n lirlb&al plarla de erlendiriimesi ve
bunun o Ulkenin tarihi ile yak ndan ikili olmas ise, normal bir Griine k yasla tlkeye
ait alglarn dei tirilmesini zorlat rmaktad r. Ayrca bir yer markas algsnda o
yerlerin ne yaptklar ile de derlendirildi inin unutulmamas gerekmektedir.
Dolay syla yer markas ©6zinde olmayan vaatlerinrkaga zarar verecéin
unutulmamas ©6nem tanaktad r. Bu durum ise gunumizde 1990’lar n sonban
itibaren ulkelerin imaj merkezli kurumsaltaalara gitmesine neden olmubzellikle
Avrupa’'n n merkezinde d hedef pazarda bu ulkelerin nas | bir imaja salguainu
aratran ve deerlendiren 6zel ya da kamu kurular gerekli olmas halinde Ulke

imajn i¢c ve d pazarda geltirme gorevini Ustlenmeye bdam tr.

Dolay s yla bir yer markalama catas yap | rken, dncelikle iyi bir durum
analizi yap Imal , hedef pazar n istek, ihtiyacrajesinim ve alg lar dikkate al nmal ve
bu veriler dorultusunda rekabet edilen pazar alan nda o yerai d&g gerceklere
dayanan bir markalama stratejisi dlwrulmal d r. Bu, o yerin gicla bir marka haline

gelmesi a¢ s ndan 6nem taaktad r.

Marka algs ve imaj oldurmada duygu stratejisinin kullan m ile ilgili
cal malar incelendiinde ise, bir markan n kullan ¢ s na toplumsal weygusal bir
de er sunduu ve duygu faktorini kullanman n gerekli ve yarasldu unun dile
getiriimesi ise dikkat ¢cekmektedir (Kotler ve Gemtn2007,s.16). Bu bé&mda, bir

markan n deerinin tiketicinin alg s yla oltu u di Gnuldl tnde bir Griin ya da bir
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yerle duygusal ba kurarak tiketicisine ulan markalarn gucli olabilece

sodylenebilmektedir.

Yerlerin markalama cal malar icerisinde en cok kulland klar ilatn
araclar ndan biri olan reklam, ginimuiz ular nda k sa surede bilgi icerikli ve
duygusal cekicilikli mesajlar verebilme gictne ipatimaktad r. Her ne kadar maliyeti
yuksek bir arac olarak gorulse de, bugin reklamlgticli yer markas ias nda aktif
rol oynad go6rilmektedir. Turizm endustrisinde etkili reklaimetimi ise oldukca zor
bir sire¢ olarak gorilmektedir. Clnkl mavi denizkarlutsuz gokyizi ve sonsuz alt n
kumsallara yer veren ve aklda kalmaktan uzak reldan pek cok yer markas
taraf ndan kullan Imas n n fark yaratacak ke unsurlara yonelmeye neden oldu
gorulmu tar. Bu do rultuda ise son donemlerde turizm reklamlar nd& faratabilmek
icin, duygu kullan m na gidildii kaydedilmitir. Dolay syla duygu ve davran
aras ndaki ilikiden yararlan larak tiketici davratar n n yonlendiriimeye cal Imas
s6z konusu olmaktad r. Fakat s6z konusu turizmaraklolu turulurken surdurulebilir,
ikna edici ve tutarl bir 6zgunliiin olmas na oldw kadar s6z konusu duygunun

niteli ine ve dizeyine de dikkat etmek gerekmektedir.

Turizm endustrisi a¢ s ndan 6nemli bir segment akagorilen yeni yerler
gormeye merakl ve istekli geng kitlenin ise, Helnir yere yonelik alg olutururken
yap lacak pazarlama iletmi cal malar nda gz ard edilmemesi gerekmektedir. S6z
konusu hedef kitleye ulemann yolu ise reklam, halkla ikiler ve yeni medya
cal malar na bavurmaktan gec¢mektedir. Bununla birlikte ginimuizdgileg olan
yakla m n yeni eyleri ke fetmek ve duygusal b&ant temelinde yenieyler yaamak
iste ine dénumesinin de turizm pazarlamas catalar nda g6z 6ninde tutulmas

gerekmektedir.

Buna gore belirli bir tlkeye veya o ulkenin turizeklam na yonelik sevme-
sevmeme, hdanp- holanmama gibi duygularn o (lkeye vyonelik alg lar
ekillendirmede etkili olabileca sdylenebilir. Dolay s yla, markan n cekirdek aei
soyut bir nitelik ta yan hizmet sektori oldwinda; yine reklamlarda stratejik bir unsur
olarak duygusal vaat kullan m n n yayg niaas ise dikkat cekmektedir. Bu noktada,

turizm sektoriinde hala pek ¢ok ulkenin verdieniz, kum, ginetclemesinin tersine
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benzersizliin reklamda sunulan duygu ile verilmeye ¢ddl  gorulmektedir. Clnku
belirli bir yer markas n n fonksiyonel 6zellikleenkonumland r Imas halinde ikame
edilmesi s6z konusu olmakta, bu nedenle de o yekibinden kal ¢ bir bicimde
farkl la mas mumkin olamamaktad r. Dolay s yla, turizm 8elktde yer markalar n n
yaad bu rekabet ortam nda onlar bir ad m One ¢ katarsur olarak duyguyu
gormeye bdad klar sdylenebilmektedir. Burada dikkat edilmgsreken nokta ise yer
markalar na yonelik alg da hedef pazarn o yere elignbilgi, deneyim, yetime
artlar n n ve gelir durumunun etkili olabileadir. Cinkd bu unsurlar, hedef pazar n
zihninde oluacak tasar mlara ve hissedecduygulara yon verebilecektir. Dolay s yla,
o turistik yere yonelik olumlu bir alg olturma amac tayan pazarlama ¢camalar nda
hangi duygu 6esinin ne derecede kullan lacaa karar verirken bu unsurlarn goz

onunde tutulmas ve stratejik hareket edilmesi dteermaktad r.

“Turizm Reklamlar nda Stratejik Duygu Kullan m Warka Alg s : Almanya
ve Avustralya Uzerinde Deneysel Bir Cata” bal n ta yan bu cal mada
deneklerin duygusal tepki yanlu u 6lciminde Larsen ve Diener taraf ndan 1984
y I nda gelitirilen ve Y Imaz taraf ndan 1999 y | nda yap laengysel bir calmada
kullan lan 6lgekten; 2010 y | nda Ulke Markalandeksi'nde yer alan on tilke igerisinde
pozitif duygu cekicilii en yuksek ve en duk iki tlkeyi belirlemede ise Shaver ve
Schwartz taraf ndan 1992 y | nda tasarlanan terogbd prototipinde yer alan pozitif
duygu kategorisine dayan larak diurulan ve 1999 y | nda Ayhan Y Imaz taraf ndan
yap lan deneysel camada kullan lan jiri deerlendirme o6lgeinden; reklama yonelik
duygusal tepki Olgmede Edell ve Burke taraf ndan87l@ gelitirilen duygu
derecelendirme dlcénden ve reklamdaki pozitif duygu cekiciliderecesinin tlkelerin
on alg s Uzerinde nas | bir deim yaratt n gormek icinse tek grup 6n test ve son test
deneysel serimi ve anket metodu kullan larak Dkribonovan Deslandes taraf ndan
2003 y | nda gelitirilmi  destinasyon alg s oOl¢canden yararlan Imtr.

S6z konusu calmada turizm reklam n n duygusal cekicilik duzeyininyer
markas na yonelik alg Uzerinde bir etkiye sahippololmad ; pozitif duygusal
cekicili 1 yuksek olan turizm reklam n n yer markas algigerindeki etkisinin ditik
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pozitif duygusal cekicilikli turizm reklam ndan dalyiksek olup olmad; ya, gelir
durumu ve cinsiyet gibi demografik élerin yer markas alg s nda bir farkl | k yarat p
yaratmad ; yer markas na yonelik reklam benenlerle beenmeyenlerin yer markas
algs aras nda bir fark olup olmad reklama verilen duygusal tepki ile yer markas
algs uzerinde bir iliki olup olmad konusunun incelenmesi amaclantm. Bu
do rultuda 2010 y | nda Ulke Markalardeksi'nde yer alan pozitif duygusal cekicili
en yiksek ve en dik Ulkeye ait reklamlara s ras yla Avustralya venaihya’n n sahip
oldu u tespit edilmi; s6z konusu deneyde uyarc olarak bu ulkeleriklaralar
kullanIm tr. Aratrma stanbul Ticaret Universitesileti im Fakultesinde Halkla
li kiler, Medya leti im Sistemleri ve Gorseleti im Tasar m boliumua birinci, ikinci,
dclnci ve doérdincu s n flar nda okumakta olan 2827 K z, 136 Erkek) denciyi

kapsamtr.

O rencilerin duygusal tepki yanluklarn 6lgen ilk testte, belirli durumlara
verdikleri duygusal tepkileri iceren sorular yerrlegn; jiuri de erlendirme dlceinde
sevgi, mutluluk ve aknlk gibi ¢ temel pozitif duygu cekicilinin turizm
reklamlar nda olma durumunu 6lgiimleyen sorularater tr. On testte yer alan anket
formunda ise sO0z konusu Ulkeye gitme durumu, giareusu, yer markas na yonelik
alg lanan kalite, fiyat ve imaj ve deneklerin demadik bilgileri yer alm tr. Ard ndan
s6z konusu Ulke reklam nn deneklerde yarattiuygusal etkiyi dlcimlemek icinse
onlardan 64 maddelik olumlu, olumsuz ve ne olumduotumsuz duygu ifadelerinden
hangi duygu ifadesini daha ¢ok hissetti iceren bir anket uygulanm en son 6n testte
verilen yer markas alg s Olgetekrar verilmi ve deneklere bu sorulara ek olarak s6z
konusu Ulkeye gitmek istese ne amagla gidecdelirtmesi istenmitir. Tium anketler
5li Likert Olge i'ne gore haz rlanm, deneklerden yapt klar her ankete isim-soyad,
bolum bilgilerini yazmalar istenmive anketler al nmadan 6nce bu bilgilerin olup

olmad kontrol edilmi tir.

Elde edilen bulgulara gore; atamaya katlan ¢rencilerin Almanya ve
Avustralya’'ya daha ©6nce gitmi olma durumlar incelendinde 6 rencilerin
¢o unlu unun Almanya’'ya daha ©Once gitmembldu u, 6 rencilerin tamam na

yak n nn ise Avustralya’ya daha énce gitmeroldu u saptanmtr. O rencilere soz
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konusu ulkelere gitmeyi arzu edip etmedikleri sduulinda Almanya igin drencilerin
yar s ndan fazlas n n Almanya’ya gitmeyi tercih edeni belirtti i, Avustralya icin ise
0 rencilerin ¢ounlu unun Avustralya’'ya gitmeyi tercih ededei belirtti i
gorilmatir. Ulkelerin ziyaret edilme amac incelenidide ise ¢rencilerin yar s ndan
fazlas Almanya’y; counlu u ise Avustralya’y ziyaret etme amacn “tatil”’aobk
belirtti i gozlenmitir. Bu veri 6zellikle Ulke Markalar ndeksi’nin ilk on listesinde yer
alan Ulkelere tatil maksatl gitme isteolan potansiyel genc turistlerin mevcut
alg lar nda pozitif duygu cekicili yiksek ve diuik reklamn nas| bir de im

yaratt nnsnanmas ad na 6énem taaktad r.

Olceklerden elde edilen puanlar doltusunda orencilerin kendilerine
Ulkelerin reklamlar gosterimeden o6nceki (6n tesger markas alg lamalar
incelendiinde; 6 rencilerin her iki Ulke icin de kalite algsn hmsr seviyede
de erlendirdikleri goérulmektedir. Ayr ca dencilerin Almanya ve Avustralya’nn
kalitesini k smen olumlu deerlendirdi i ortaya ¢ kmaktad r. Fiyat ve imaj a¢ s ndan her
iki Ulkenin de erlendirmelerinin yine k smen olumlu seviyede oldugérilmekle
birlikte her iki Ulkeye ilikin de erlendirmelerde anlaml seviyede farkl|lk
bulunmaktad r. Buna gore Almanya, Avustralya'ya ealglanan fiyat ve imaj
unsurlar ac¢sndan daha vyuksek edendirilmitir. Baka deyile 0 renciler
Almanya’y Avustralya’ya gore biraz daha pahal rakade erlendirmi ancak imajn

daha olumlu bulmuur.

O rencilerin Ulkelerin yer markas algsna Kin de erlendirmelerinin
cinsiyetlerine gore farkl |k gosterip gostermadiincelendiinde ise; Almanya’'ya
ili kin de erlendirmelerin alg lanan kalite ve imaj boyutlatancinsiyete gére anlaml
farkl | k gosterdii; Avustralya’ya ili kin de erlendirmelerin ise sadece alg lanan fiyat
boyutunda anlaml farkl | k gosterdiortaya ¢ km tr. Buna goére Almanya’ya ilkin
de erlendirmelerde erkekler kad nlara gore alg lanalit&k ve imaj boyutlar nda
Almanya’y daha olumlu seviyede da&lendirmitir. Avustralya’ya ilikin
de erlendirmelerde ise kad nlar erkeklere gore algafiyat boyutunda Avustralya’y

daha yuksek seviyede d&lendirmitir.



O rencilerin ilkelerin yer markas algsna Kin de erlendirmelerinin ya
gruplar na gore farkllk gosterip gostermediincelendiinde deneklerin sadece
Almanya’ya ili kin de erlendirmelerinin yine sadece alg lanan fiyat boyata ya
gruplar na gore anlaml farkl |k gosterdi ortaya ¢ km tr. Avustralya'ya ilikin
de erlendirmeler deneklerin yagruplar na gére anlaml farkl | k gostermenm. Fakat
25-28 ya grubundaki érencilerin daha genc @encileri iceren dier ya gruplar ndaki
0 rencilere gére Almanya’y alglanan fiyat boyutunddaha duik seviyede

de erlendirdi i tespit edilmitir.

O rencilerin Ulkelerin yer markas algs na Kin de erlendirmelerinin gelir
duzeylerine gore farkl | k gosterip gostermadncelendi inde, deneklerin Almanya’'ya
ili kin de erlendirmelerinin alg lanan kalite ve imaj boyutiata; Avustralya’ya ilikin
de erlendirmelerinin ise alg lanan fiyat ve imaj bagminda anlaml farkl | k gosterdi
ortaya ¢ckmtr. Buna gore yuksek gelir dizeyine sahipranciler Almanya'y
alg lanan kalite ve imaj boyutlar nda dik ve orta gelir sahibi Gencilere gbére daha
di Uk de erlendirmitir. Avustralya’ya ilikin de erlendirmeler incelendinde ise
yuksek gelir sahibi ¢rencilerin Avustralya'y imaj boyutunda dik ve orta gelir sahibi
0 rencilere gore daha dik de erlendirdi i; alg lanan fiyat boyutunda ise yine ér
gelir gruplar na gore daha yuksek ddendirdi i goralmu tar.

Geng turist kitlesinin taleplerine yonelik daha éden yap Im arat rmalarda
Ozellikle gelir dizeyinin seyahat seciminde etlkolidu u goralmutir. Buna gore
Avustralya, Yeni Zellanda, Guney Afrika, Orta ve i@y Amerika'y ziyaret etmek
isteyen geng turistlerin butgelerinin blyuk birrk & ucak biletine ay rd klar Avrupa
ve Akdeniz bélgelerindeki Ulkeleri ziyaret etmekeigen genclerin ise daha dik bir
bitce ile ilgili Glkelere gittikleri belirtiimitir (Moisa, 2010, s.577). Bu canada ise,
potansiyel geng turistlerin Ulkelere yonelik 6n Egnda gelirin yan sra yave
cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin farkl | k aretti i bulgusuna erilmi tir.

O rencilerin Ulkelerin reklamlar gosterildikten saki (son test) yer markas
alg lamalar incelendinde; ©6n test sonuclar ndan farkl olarak alg lankalite

boyutunda anlaml farkl | k ortaya ¢ kntr. On test sonuglar nda sadece alg lanan fiyat
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ve imaj boyutlar nda anlaml farkl | k varken, i@ncilere reklam gdsterdikten sonra

alg lanan kalite boyutunda Avustralya’n n lehinekfd k ortaya ¢ kt  gérulmua tar.

On testte gerceklérildi i Uzere Orencilerin Ulkelerin yer markas alg s na
ili kin de erlendirmelerinin cinsiyetlerine gore farkllk gésp godstermedine
bakld nda ise; cinsiyete ilkin elde edilen farkllklar 6n testte oldu gibi
gerceklemi tir. Buna goére Almanya’ya ilkin de erlendirmeler yine alg lanan kalite ve
imaj boyutlar nda cinsiyete gore anlaml farkl Igbstermi; Avustralya’ya ili kin

de erlendirmeler ise yine sadece alg lanan fiyat bogda anlaml farkl | k arz etmiir.

Son test sonuclar na gore réncilerin tlkelerin yer markas alg s na Kin
de erlendirmelerinin yagruplar na goére farkl | k gosterip géstermddincelendi inde
ise; analiz sonuclar na gore 6n testte Almanyaalgnlanan fiyat deerlendirmesine
ili kin elde edilen anlaml farkl | k burada ortadariikda tr. Bununla birlikte 6n testte
anlaml farkl | k olmad halde Avustralya’n n alg lanan fiyat derlendirmesini iceren
son testte anlaml farkl | k saptanmr. Ozellikle 17-20 ya grubundaki Grencilerin
daha yal 0 rencilere kyasla Avustralya’y alglanan fiyat hdynda daha yiksek

seviyede deerlendirmesi dikkat ¢ceknir.

Son test sonuclar na gore réncilerin tlkelerin yer markas alg s na Kin
de erlendirmelerinin gelir dizeylerine gore farkl | kgosterip gostermedne
bak Id nda ise; On testte Avustralya’ya Kin alg lanan fiyat ve imaj boyutlar nda ve
Almanya’ya ili kin imaj boyutunda ortaya ¢ kan farkl | klar n stestte ortadan kalkt
gorulmu tar. Bununla birlikte 6n testte Almanya’ya Kin alg lanan kalite boyutunda
ortaya ¢ kan farkl | n son test sonras nda da devam etirtaya ¢ km tr. Buna gore
yuksek gelir diizeyine sahip i@nciler Aimanya’y alg lanan kalite boyutunda @k ve

orta gelir sahibi drencilere gore daha diik de erlendirmeye devam etntir.

Son test amas nda yine dencilerin kendilerine gdsterilen reklamlar n
kendilerinde uyand rd duygulara deerlendirme yapmalar istennir. Elde edilen
sonugclara goére @encilerin Avustralya’ya ilikin reklam n Almanya’ya ilikin reklama
gore kendilerinde olumlu duygular daha gicla bicinode ortaya ¢ kard n ifade

ettikleri gorulmdatir. Almanya’ya ilikin reklam n olumlu duygu oldaurma gulcu
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k smen dizeyinde kal rken, Avustralya’'ya Kin reklam n olumlu duygu oldurma
glcu olumluya yak n dizeyde bulunnwr. Benzer bir deerlendirme ne olumlu ne de
olumsuz duygular icin de gecerlidir. Ote yandarredicilerin Avustralya’ya ilikin
reklam n Almanya’ya ilikin reklama gore kendilerinde olumsuz duygular alaz
guclu bir bicimde ortaya ¢ kardn ifade ettikleri gortlmutir. Avustralya’ya ilikin
reklam n olumsuz duygu olturma guci hi¢ seviyesine yak n iken, Almanya’yakih
reklamn olumsuz duygu olturma gucinin ksmene yakn dizeyde oldu

saptanmtr.

O rencilere reklam gosterildikten sonra kendileririestgrilen reklam beenip
be enmeme durumlar incelendinde ise; drencilerin ¢counlu a yak nnn (%75,7)
Almanya’ya ait reklam beenmedii; buna kar n 6 rencilerin counlu unun (%82,5)

Avustralya’ya ait reklam beendi i ortaya ¢ km tr.

Ara trmada Orencilere Almanya ve Avustralya Uulkelerinin reklaml
gosterilmeden 6nce s6z konusu Ulkelerekith alg lamalar Yer Markas Alglama
Olce i kullan larak deerlendirilmi, reklam n kendilerine gdsterilmesinden sonra ise
ayn Olcek orencilere tekrar doldurtulmtur. Dolay s yla burada d@encilerin reklam
uyaran n n kendilerine goOsteriimeden oOnceki ve akinryer markas alg lamalar

aras nda anlaml farkl | k olup olmad incelenmitir.

Elde edilen sonuclara gore réncilerin, pozitif duygusal cekicili yiksek
reklama sahip Avustralya’y kendilerine reklam gigimesinden dnce ve sonra yer
markas algsnn iki boyutunda anlaml dizeydekifade erlendirdii saptanmtr.
Buna gore orencilerin Avustralya'y alg lanan kalite ve imapyutlar nda reklam n
izledikten sonra daha olumlu d&lendirdi i ortaya ¢ kmaktad r. Buna gére duygusal
cekicili 1 yuksek reklam n tlkenin yer markas alg s n tale imaj boyutlar itibariyle
olumlu yonde etkiledii hipotezi kabul edilmitir. (Hipotez 1la, 1c Kabul) Bununla
birlikte pozitif duygu cekicilii yiksek reklam n fiyat alg s n olumlu yonde e#di i
hipotezi ise reddedilmiir. (Hipotez 1b Red) Her ne kadar %5 anlaml | kzeyinde
anlaml bulunmam olsa da, alglanan fiyat boyutunda reklam gérdilkksonra bir
art n gercekleti i gorulmektedir. Ancak bu artolumlu yondedir ve &renciler tlkeyi
ilk alg lamalar na gore daha pahal olarak eldendirmi tir.
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Ote yandan drencilerin, pozitif duygusal cekicili di ik reklama sahip
Almanya’y kendilerine reklam gosterilmesinden 6nae sonra yer markas algsnn
tum boyutlar nda negatif yonde anlaml dizeyde Ifade erlendirdii goéralma tir.
Buna gore o¢rencilerin Almanya’y alglanan kalite, fiyat ve an boyutlar nda
reklam n izledikten sonra daha olumsuz eidendirdii ortaya ¢ km tr. Buna gore
pozitif duygusal cekilii di Gk olan reklam n Ulkenin yer markas algs Uzeend

olumsuz yonde etkili oldw goralmutar.

O rencilerin yer markas alg s na kin de erlendirmelerinin 6n test ve son
test sonucuna gore ortaya ¢ kan farkl | klarréncilerin reklam beenme durumlar na
gore analiz edilmi elde edilen sonuclara gére Almanya'ya kin de erlendirme
farkl | klarnn alglanan kalite ve fiyat boyutlanda; Avustralya’ya ilikin
de erlendirme farkl | klar n n ise alg lanan kalite weaj boyutlar nda anlaml diizeyde
reklam beenme durumuna gore farkllk gosterdiortaya ¢ kmtr. Buna gore
Almanya’'ya ili kin alg lanan kalite ve fiyat alg lamalar nda raklabe enmeyenlerde
son testte olumsuz yonde bir dem s6z konusu olmiken, reklam beenenlerde
olumlu yonde ancak diik (s f ra yak n bir deer elde edildii i¢cin de i im olmad da
sdylenebilir) say labilecek bir deim olmu tur. Buna gére Almanya’n n reklam n ki
be enmi olsa dahi reklam pozitif duygusal c¢ekicilidi Gk oldu u i¢in tlkeye ili kin
alg lamada anlaml bir farkl |k ortaya ¢ kmarhr denebilir. Avustralya’ya ilikin
alg lanan kalite ve imaj boyutlar ndaki farkl| kiéa ise reklam besnenlerde
be enmeyenlere gore olumlu yonde ve ylksek say lagile¢+0,20'den fazla)
dei imlerin ortaya ¢kt gordlmutiur. Reklam beenmeyenlerdeki deé imin
alg lanan kalite boyutunda olumsuz yonde olma¢k f ra yak n) ancak imaj boyutunda
olumsuz yonde oldw ortaya ¢ kmtr. Buna gére alg lanan kalite boyutunda reklam
be enmeme durumu -—-Almanya’ya #in de erlendirmelerde oldwnun aksine-
0 rencilerin alg lamas n etkilementir denebilir. (Hipotez 3a, 3b, 3d, 3f, Kabul; 3e v
3e Red)

Ara trmada Orencilere Almanya ve Avustralya Ulkelerinin reklaml
gosterildikten sonra, ilgili reklamlarn kendiledea uyandrd duygular Duygu

Derecelendirme Olgé kullan larak deerlendirilmi tir. O rencilerin reklam uyaran n n
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kendilerine gosteriimeden 0Onceki ve sonraki yer kaar alg lamalar aras ndaki
farkll n reklam n 6rencide uyand rd duygu (olumlu, olumsuz ve nétr duygular) ile
ili kisi incelendiinde; analiz sonuclar na gore pozitif duygusal cikii yuksek
reklama sahip Avustralya’ya ikin yer markas alg s ndaki farkl I n reklam n olumlu
duygu yaratma gucu ile ikili oldu u ortaya ¢kmtr. Buna gbre o6rencinin
Avustralya’ya ili kin yer markas alg s, alg lanan kalite ve Ulkeimmaj boyutlar nda
olumlu yonde dei irken alglanan fiyat boyutunda olumsuz yonde idmektedir
(Hipotez 2a, 2b Kabul, 2c Red). Dekenler aras ndaki ilki di Uk ancak anlaml
seviyededir. Buna gore reklam n duygusal cekicdikzeyi reklam n kiinin olumlu
duygularn uyand rma gucu art gosterdikgce kinin ilgili tlkeyi daha Kkaliteli,
standartlar yiksek ancak bununla birlikte pahal tke olarak alg lama diuzeyi art
gostermektedir. Yer markas alg s ndaki farklh ise, reklamn olumsuz duygu
yaratma gucu ile sadece imaj boyutunda anlamkiyle (dii Uk ve negatif yonde) sahip
oldu u ortaya ¢ kmtr. Buna gore reklam n kide yaratt duygular n olumsuz yénde
olmas kiinin ilgili tGlkeyi standartlar diik bir Glke olarak gérmesine yol act
soylenebilir. Yer markas alg s ndaki farkl In reklam n ne olumlu ne de olumsuz
duygu yaratma gucu Uzerindeki etkisi incelemulle ise, ayn olumlu duygularda
oldu u gibi, pozitif duygusal cekicili yiksek reklam n kinin ne olumlu ne de
olumsuz duygular n uyand rma guict agosterdikce kinin ilgili Glkeyi daha kaliteli,
standartlar yiksek ancak bununla birlikte pahal tke olarak alg lama dizeyi art
gostermektedir. Ozetle reklam n olumlu ya da nemblune de olumsuz yondeki
duygular uyand rma gicu Ulkeye Kin alg lamalar fiyatlar n uygunlw hari¢ olumlu
yonde etkilerken; olumsuz duygular uyand rma giicurilkeye ilikin alg lamalar

Ozellikle Glkenin imaj n olumsuz yonde etkiledsdylenebilir.

Dolay syla yaplan bu calma ile balang ¢ta belirtilen amaclar tek tek
incelenmi ve bilimsel amagclara gercgektgilirken 6nemli bulgular elde edilmiir.
Bununla birlikte Dinya’da ve Turkiye’de donudan bu alan ile ilgili cok az akademik
cal man n olduunu belirtmek gerekmektedir. S6z konusu ¢ah Turkiye’'de yap lan
Ilk cal malardan biri olma 6zellini ta makta ve bundan sonra s6z konusu alanla ilgili

yap lacak ¢calmalara ktutaca du Untlmektedir.
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Ancak zaman ve bitce snr nedeniyle drneklemssay Turkiye genelini
icerememesi arrman n eksik bir yonu olarak derlendirilebilir. leriki arat rmalarda
ikiden fazla tilkeya ait ve de Ulke Markalandeksi’nde alt s ralarda yer alan ulkelerin
turizm reklamlar ile bir karla t r Ima yap labilir ya da Turkiye’nin turizm reklaar
dikkate al narak i¢ ve d hedef pazarda s6z konusu reklamlar n yer markgs ada

nas | bir dei im yaratt konusu daha genbir 6rneklem Gzerinde ariar labilir.

Sonu¢ olarak, kiuresellme ile birlikte mal ve hizmet markalar gibi turizm
sektorii a¢ s ndan yer markalar aras nda da meveupotansiyel turist pazarnn
gozunde guclu ve farkl bir konuma sahip olma yam yaand gorilmektedir.
Dolay s yla bu durum yer markalar n n hedef pazatdar vaad edilmeyen ve sadece o
yer markas ile anlacak duygusal etki yaratma goluagmaktad r. Ancak turizm
reklamlar nda duygu dsi kullanlrken hitap edilen pazarn istek, ilsigy ve
gereksinimlerinin, duygusal tepki yonlu unun, yer markas na yonelik i¢c ve d
pazarda mevcut alg lar n ve yer markas na yonetikdé erlerin géz ard edilmemesi
gerceklikten uzaklaimamas gerekmektedir. Var olan rekabet ortam pdi say da
tlkenin turizm reklamlar ile kar kar ya kalan ve global turizm pazar icin buyuk
Onem ta yan potansiyel geng turist kitlesi tzerinde 0xdé#livar olan alg lar olumlu
yonde guglendirmede ise sadece reklamda duyguigekimn kullan Imas deil, bu
cekicilik derecesinin stratejik bir bicimde kullamnn da ©6nem tad
unutulmamal d r. Dolay s yla tim bu unsurlar diki&adl nrsa turizm reklamlar nda
duygunun stratejik bir bicimde kullan Imas , datelé turisti ve yatr mlar kendine
cekme amac tayan yer markalar icin gucli ve olumlu bir alg rggmaya imkan

verebilecektir.
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EK 1 Duygusal Tepki Yo unlu u Olge i
Sevgili 6 renci arkadam,

Bu cal may fakulte dekanl ndan al nan izinle yapmaktay m. Ataman n ilk
a amas gunluk olaylara gosterdiiz duygusal tepkilerinizi ortaya koymay amaclddea r.
De erli vaktinizi ay rarak deney camas na gonilli olarak katldn z icin ¢ok teekkir

ediyorum.

Ara trma s ras nda verdiniz ki isel bilgileriniz sadece bu akademik cata icin
kullan lacak baka amacl kullan Imayacaktr. Ayr ca atama bulgular ndan dolay size

hicbir rahats zl k vermeyecéne s6z veriyorum.

Tam bu ac¢ klamalar okuyarak, cahaya gonulli olarak katlyorsanz 0Olge
uygulamaya bdayabilirsiniz.

Ara trmay Yuruten
R.Gulay Oztirk
leti im Fakdltesi

Tel: 0216 553 94 22 / Dahili 2172
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DUYGUSAL TEPK YO UNLU UOLCE
A a daki 28 soru gunliik olaylara gosterilen duygusgkilere kar | k gelmektedir.

Bu olaylara SZ N nas| tepki gosterdinizi olcekteki numaralar dikkate alarak
i aretleyiniz. (X) Lutfen, yantlarnz bdaka kiilerin ya da bir kiinin vermesi gereken

tepkilere deil, S Z N nas | tepki verdiinize dayand r n z.

Hic Hemen hemen| Ara Hemen Her
Q) hig sra hemen | zaman
) 3 her 5)
zaman
4)
1.Bir 6dil ald mda
fazlas yla sevinirim.
2.Sinirlendi imde  tir  tir
titrerim.
3.Mutlu oldu umda nee ya
da heyecandan cok

memnuniyet ve  gondl

rahatl hissederim.

4.En yorucu glnlerde bil

D

sakinli imi koruyabilirim.

5.Zor olan bir ey
baard mda memnunluk

ya da seving hissederim.

6. Kigiuk bir kiisel sorunu
¢ozdiimde ar derecede

rahatlam hissederim.

7. mkans z olduunu
di Undd Um bir i
tamamlad mda ar

sevinirim.

8.Mutlu oldu umda havalarda
ucmaktansa kendimi dertsiz ye
rahat hissederim.
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Hic
1)

hemen hemen
hic
2

Ara

Sra

®3)

hemen
hemen
her

Zaman

(4)

Her

Zaman

()

9. En ¢ok sevdim an lar m
kendimi heyecanl ve can
hissetti im zamanlardan
¢cok, rahat ve sakif

hissetti im zamanlara aittir.

N

10.Mutluluk  hissettiimde
bu, huzurun verdi bir ce it
rahatl k duygusudur.

11.Sucluluk  hissettimde
bu duygu oldukga gucladur

12.Mutluluk hissettiimde

bu gtic¢li bir cokunluktur.

13.Mutluluk duygum
kendimi cennette
hissettirecek kadar co

glcludar.

14.yi  eyler olduunda
genellikle di erlerinden

daha cok sevincliyimdir.

15. Kendimi iyi
hissettiimde gercekten

sevingli olabilirim.

16. ler iyi qitti inde

benden mutlusu yoktur

17. “Sakinlik” ve
“So ukkanl | k” beni

oldukca kolay tan mlar.

18. Bir eyi baard mda
tepkim, sakinlik ve rahatl

eklinde olur.
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Hic Hemen hemen| Ara Hemen | Her
(1) hic sra hemen | Zaman
) 3) her | (5)
zaman
4)
19. Bir eyi c¢ok iyi
yapt m bildi imde
heyecan ve sevincten daha
¢cok rahatltk ve huzu
hissederim.
20. Mutlu olduum
zamanlar needen  cok
huzur tan mlar.
21. Heyecan verici olaylaf
sezdiimde kalbim hzla
carpar.
22 .Kétl bir ekilde
yaralanm birinin
goruntlist beni c¢ok fazla

etkiler.

23. Mutlu olduumda

kendimi ¢cok neeli
hissederim.

24 .Mutlu oldu umda
kendimi cok enerjik
hissederim.

25.Bir ey beni c¢ok
heyecanland rd nda
duygular m herkeslg

payla mak isterim.

26.Arkadalar m sinirli ya
da gergin biri olduumu

soyleyebilirler.

27 .Mutlu oldu umda enerjik|

olurum.
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28. Biri bana iltifat ettiinde

¢ok mutlu olurum, sevingte

=]

¢ Id rabilirim.

Ad n z ve Soyad n z:
Bolumunuz:
Cinsiyetiniz:

Ya nz:

Cep tel:

e-mail:

*Yurtd nahiccktnzm?

|:| Evet
[ ] Hayr
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EK 2 Juri De erlendirme Olge i
TANIMLAR

Pozitif Duygu Cekili i Olan Reklam: Reklam go6ren al clar Uzerinde evrensel
olarak ayn icgudusel biyolojik tepkilerin verildimutluluk, a rma ve sevgi gibi duygular

hissetmeleri i¢in haz rlanmolan reklamlard r.

Mutluluk: Bir amac n gerceklenesiyle bireyde ortaya ¢ kan me seving, cdu,
zevk, keyif, heyecan, gurur, arzu etme, lnama, heves, rahatlama, ba, yo un nee ve

iyimserlik gibi duygulard r.
Reklamda aranacak mutluluk yap s: Gorsel ve sozel.
Duzeyi :1lile 5 aras (en duk 1, en yiksek 5)

Sevaqi: Psikolojik bir uyaran anlam na gelen sevgi, bireyadk, tutku, sempati,
sevecenlik, merhamet, arzu, lkeme, hayranlk, héanma, ilgi duyma, evkat gibi

duygulardan oluan s cak duygudur.
Reklamda aranacak mutluluk yap s: Gorsel ve sozel.
Duzeyi:lile 5aras (endik 1, en yiksek 5)

a k nl k: Belirli bir olay, bir durum, ifade ya da gorintiirka nda gercekleen

hayret etme, a rma duygusudur.
Reklamda aranacak mutluluk yap s: Gorsel ve sozel.

Duzeyi:lile 5aras (endik 1, en yiksek 5)
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Birazdan karla aca nz ulkelere ait turizm reklamlarn, size verildan mlar
dikkate alarak cekicilik turleri ve yainluklar na gore ay rman z beklenmektedir.eg s0z
konusu reklam n mutluluk, sevgi va k nl k tlrlerinden bir veya birkac na sahip oldunu
du UnOyorsan z, a daki ornekte olduu gibi, size gére yaunlu unu dikkate alarak, en

du Uk 1 (ED) ve en yiksels (EY) olmak Uzere derecelendiriniz. Katk lar n z iciimdiden

JUR DE ERLEND RME OLCE

cok te ekkur ederim.

Pozitif Duygusal Cekicilik Ttrleri ve Yo unluklar

Ulkeler Mutluluk Sevgi aknlk
X Ulkesinin| ED EY | ED EY | ED EY
Reklam
1234 5|12 34 5|12 34 5
feeeyeerees T ST feengeeyennes X
Y  Ulkesinin| ED EY| ED EY| ED EY]
Reklam
1234 51234 5|12 345
a X | e X

Kodlay ¢ Ad -Soyad :

Cinsiyeti:

Uzmanl k Alan :
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Ek 3 Yer Markas Alg s Uzerine Anket (On Test)

yi gunler, bu ara rmada yer markas olarak X ulkesine yonefiN alg larn z
Olcilmeye cal lacakt r. Sizin kimli iniz sadece akademik amacl bu galada yer alacak ve
gizli tutulacakt r. Latfen her soruya dau ve dirUst bir bicimde cevap veriniz ve ilgilaalar

i aretleyiniz. Teekkdrler.

Ad n -Soyad n z:

Boluminuiz:

A. Yer ile li kili Deneyim: Bu bolimde, X lkesine turistik amacla gidip
gitmedi iniz konusuyla ilgilenilmektedir. Bu kapsamdakiglar aa da
yer almaktad r.

1.Son 5 ylda X ulkesine bir turist olarak hi¢ gtz mi?
Evet |:|

Hay r
2. Cevab n z evet ise, kac defa gittiniz?
Bir kere

2-3 kere
4-5 kere

6-7 kere

I I N

8-9 kere

3. Cevab nn hayrise, imkan n z olsa X Ulkesimgzm amagcl| gitmeyi
ister miydiniz?

Evet |:|

Hay r
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B. Alg lanan Kalite Bu boliimdeX (lkesine ydnelik ON kalite alg n : 6lgiilmeye
cal lacaktr. Buna gore lutfen a daki sorularda sizin diiincelerinizi en iyi yans tan
yerin kar s na X i areti koyunuz.

Kesinlikle Kat Im yorum Ne Kat | yorum Kesinlikle
Kat Im yorum (2 Kat | yorum 4) Kat | yorum
(1) Ne de (5)
Kat Im yorum
3

1.Genel olarak X
Ulkesinin kalitesi ¢cok
iyidir

2. Genel olarak X
Ulkesinin dinlenme /
e lenme ile ilgili cok
iyi imkanlar vard r

3. X ulkesinde sdanan
hizmetler ¢cok
glvenilirdir.

4. X Ulkesini ziyaret
etseydim yaad m

hat ralar uzun stre
benimle birlikte kalacak
nitelikte olurdu.

5. X ulkesinde
sa lanan hizmetler ¢ok

salkldr.




C. Alg lanan Fiyat: Bu bdlumde daha dnceden ziyaret étiz, ya da imkan n z olsa
ziyaret etmek istediniz X iilkesine yonelik ON fiyat alg n zlailgileniimektedir. Lutfen
kat Ima ya da kat Imama diizeyinize gora adaki sorulardan sizin diincenizi en iyi
yans tan yerin kars na X i aretini koyunuz.

Kesinlikle
Kat Im yorum

1)

Kat Im yorum

)

Ne
Kat | yorum
Ne de
Kat Im yorum

@)

Kat | yorum

(4)

Kesinlikle
Kat | yorum

(5)

1.X Ulkesine
yapaca m seyahat
yiksek fiyatl olurdu.

2.X ulkesine
yapaca m seyahat
makul fiyatl olurdu.

3.X lilkesine yapacam
seyahat istenilen fiyata
de er bir seyahat
olurdu.

4.X Ulkesine yapacam
seyahat ekonomik bir
seyahat olurdu.
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D. Yer Markas maj : BuradaX ulkesine yonelik ON alg larn z élculmeye
cal lacaktr. Lutfen kat Ima ya da kat Imama dizeyigore aa daki sorulardan sizin
du Uncelerinizi en iyi yans tan yerine kag ha X i aretini koyunuz.

Kesinlikle Kat Im yorum Ne Kat | yorum Kesinlikle
Kat Im yoru (2) Kat | yorum (4) Kat | yorum
m Ne de (5)
(2) Kat Im yorum
3)

1.X ulkesinin temizlik
standart yuksektir.

2.X Ulkesi doal
guzelliklere sahip bir
Ulkedir.

3.X Ulkesinde
konaklama yeri
bulmak kolayd r.

4.X Ulkesinin iyi
kalitede restoranlar
vardr.

5.Fiyatlar n uygun
oldu u bir Ulkedir.

6.Kullan ma hazr,
nitelikli turist
konaklama yerleri
vardr.

7.Gezilecek pek ¢ok
yeri bulunmaktad r.

8. X Ulkesini ziyaret
etmek gercek bir
sertvendir.

9.Yemekleri benim
be enime uygundur.

10.Dinlendirici ve
rahatlat ¢ bir yerdir.

11.Ho bir gece hayat
vardr.

12.Ho bir iklimi
vardr.
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D. Yer Markas maj : BuradaX (lkesine yonelik ON alg lar n z élgiilmeye

cal lacaktr. Lutfen kat Ima ya da kat Imama dizeyagore aa daki sorulardan sizin
du Uncelerinizi en iyi yans tan yerine kag na X i aretini koyunuz.

Kesinlikle Kat Im yorum Ne Kat | yorum Kesinlikle
Kat Im yorum (2) Kat | yorum 4) Kat | yorum
(1) Ne de (5)
Kat Im yorum
3)

13. Yaama
standartlar yuksektir.

14 Mimari tarz benim
be enime uygundur.

15.Genel olarak
guvenli bir yerdir.

16.0rada herey
farkl ve
baydleyicidir.

17.Hijyen standartlar
bu tlkede diiktur.

18.Uriin ve hizmetleri
pahal dr.

19.Alman halk
s cakkanl ve cana
yak ndr.

20.Kultirel
gelenekleri
muhte emdir.

21.Yerel sanat ve
zanaatleri ilging
de ildir.

22.Gezi frsatlar
snridr.

23.Gezi frsatlar
muhte emdir.
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E. Ki isel Bilgi.
1. Cinsiyetiniz: Kadn ( ) Erkek ( )
2Ya nz:
17-20 ()
21-24 ()
25-28 ()
3. Size gore ayl k gelir seviyeniz nedir?
Du uk ( )
Orta ()
Yuksek ()
4. X ulkesini ne amagla ziyaret ederdiniz? Lutfadece birini iaretleyiniz.
()
E itim ()
Tatil ()
Di er, Lutfen belirtiniz ( .......c.ooo i )
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Ek 4 Duygu Derecelendirme Olgei

Ad n z-Soyad n z:
Boluminiz:

GoOrdu Unuzturizm reklam n n sizde hangi duygular ne kadar gigte yaratm

duygular ne kadar gucli hissedip hissetmigalzi belirtiniz. Hissettiiniz duyguyu olgekte
cok gucli “5”, guclu “4”, ne gucli ne gicgsiz “3”, gucsiz “2ic guclu de il “1”,  eklinde

i aretleyiniz.

374



X /'Y ULKES NE A T TUR ZM REKLAMI

Duygular

Hissedilen Gug¢ Derecesi

Sutun
Olumlu
Duygular

Cok Guglu
(5)

Gugclu
4)

Ne Guglu
Ne Gugsuz

()

Gugsuz

(2)

Hic Gucli
De il
(1)

Enerjik

Cesaret

Canl 1 k

Ne e

Dikkat

Cekicilik

Kayg s zl k

Ne e

Glven

Yarat c

Mutluluk

Co ku

Canl I k

Heves

Heyecanl

Cok neeli

yi

Mesut

Komik

Ozgurluk

37¢




Cal kanl k

Esinlenme

Igili

Keyifli

Hayat Dolu

E lenceli

Ho nut

Gurur

Memnun

Te vik

Edilmi

Guclu

37¢




X /Y ULKES NEA T TUR ZM REKLAMI

Sutun 2-

Olumsuz
Duygular

Hissedilen Gig¢ Derecesi

Cok Gugli
(5)

Guclu
(4)

Ne Gicli Ne
Gugsiuz (3)

Gulgsiz

(2)

Hic Gugclu
De il
1)

Kzgn

Ofkeli

Kotu

Skc

Ele tirel

Muhalif

Karamsar

renmi

Igisiz

upheci

Duygusuz

B kkn

A a layc

rite Edici

Yaln z




Gucenmi

Pi man

Uzgiin

Ku kucu

Vesveseci
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X 1Y ULKES NEA T TUR ZM REKLAMI

Situn 3 —
Ne Olumlu
Ne de

Olumsuz
(Orta Duzey)
Duygular

Hissedilen Gu¢ Derecesi

Cok Giglu
)

Guclu
(4)

Ne Guglu Ne
Gugsuz (3)

Gugsuz

)

Hic Gucli
De |l
1)

Sevecen

Sakin

Igili

Dalgn

Duygusal

Umutlu

Kibar

Etkilenmi

Huzurlu

DU Unceli

Hassas

Tesir Alt nda

Kalm

Samimi




Ek 5 Yer Markas Algs Uzerine Anket (Son Test)

yi gunler, bu ara rmada yer markas olarak X tlkesine yonelON alg larn z
Olcilmeye cal lacakt r. Sizin kimli iniz sadece akademik amacl bu galada yer alacak ve
gizli tutulacakt r. Latfen her soruya dau ve dirUst bir bicimde cevap veriniz ve ilgilaalar

i aretleyiniz. Teekkdrler.

Ad n -Soyad n z:

Boluminuiz:

B. Alg lanan Kalite Bu bolimdeX ulkesine y6nelik SON kalite alg n z élgtilmeye
cal lacaktr. Buna gore lutfen a daki sorularda sizin diincelerinizi en iyi yans tan
yerin kar s na X i areti koyunuz.

Kesinlikle Kat Im yorum Ne Kat | yorum Kesinlikle
Kat Im yorum (2) Kat | yorum 4) Kat | yorum
(1) Ne de (5)
Kat Im yorum
3)

1.Genel olarak X
Ulkesinin kalitesi ¢ok
iyidir

2. Genel olarak X
Ulkesinin dinlenme /
e lenme ile ilgili cok
iyi imkanlar vard r

3. X Ulkesinde sdanan
hizmetler ¢cok
guvenilirdir.

4. X ulkesini ziyaret
etseydim yaad m

hat ralar uzun siire
benimle birlikte kalacak
nitelikte olurdu.

5. X ulkesinde
sa lanan hizmetler ¢ok
salkidr.
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C. Alg lanan Fiyat: Bu bolumde daha dnceden ziyaret étiz, ya da imkan n z olsa
ziyaret etmek istediniz X tlkesine ydnelik SON fiyat alg n zlailgilenilmektedir. Lutfen
kat Ima ya da kat Imama diizeyinize gora adaki sorulardan sizin diincenizi en iyi
yans tan yerin kars na X i aretini koyunuz.

Kesinlikle
Kat Im yorum

1)

Kat Im yorum

)

Ne
Kat | yorum
Ne de
Kat Im yorum

@)

Kat | yorum

(4)

Kesinlikle
Kat | yorum

(5)

1.X Ulkesine
yapaca m seyahat
yiksek fiyatl olurdu.

2.X ulkesine
yapaca m seyahat
makul fiyatl olurdu.

3.X Ulkesine yapacam
seyahat istenilen fiyata
de er bir seyahat
olurdu.

4.X ulkesine yapacam
seyahat ekonomik bir
seyahat olurdu.
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D. Yer Markas maj : BuradaX ulkesine yonelik SON alg lar n z dl¢cilimeye
cal lacaktr. Lutfen kat Ima ya da kat Imama dizeyigore aa daki sorulardan sizin
diu Uncelerinizi en iyi yans tan yerine ka na X i aretini koyunuz.

Kesinlikle Kat Im yorum Ne Kat | yorum Kesinlikle
Kat Im yoru (2) Kat | yorum (4) Kat | yorum
m Ne de (5)
(2) Kat Im yorum
3)

1.X ulkesinin temizlik
standart yuksektir.

2.X ulkesi doal
guzelliklere sahip bir
Ulkedir.

3.X Ulkesinde
konaklama yeri
bulmak kolayd r.

4.X Ulkesinin iyi
kalitede restoranlar
vardr.

5.Fiyatlar n uygun
oldu u bir Glkedir.

6.Kullan ma hazr,
nitelikli turist
konaklama yerleri
vardr.

7.Gezilecek pek ¢ok
yeri bulunmaktad r.

8. X Ulkesini ziyaret
etmek gercek bir
sertvendir.

9.Yemekleri benim
be enime uygundur.

10.Dinlendirici ve
rahatlat ¢ bir yerdir.

11.Ho bir gece hayat
vardr.

12.Ho bir iklimi
vardr.
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D. Yer Markas maj : BuradaX ulkesine yonelikSONalg lar n z ol¢cliimeye
cal lacaktr. Lutfen kat Ima ya da kat Imama dizeyagore aa daki sorulardan sizin
di Uncelerinizi en iyi yans tan yerine ka na X i aretini koyunuz.

Kesinlikle Kat Im yorum Ne Kat | yorum Kesinlikle
Kat Im yorum (2) Kat | yorum 4) Kat | yorum
(1) Ne de (5)
Kat Im yorum
3)

13. Yaama
standartlar yuksektir.

14 Mimari tarz benim
be enime uygundur.

15.Genel olarak
guvenli bir yerdir.

16.0rada herey
farkl ve
baydleyicidir.

17.Hijyen standartlar
bu tlkede diiktur.

18.Uriin ve hizmetleri
pahal dr.

19.Alman halk
s cakkanl ve cana
yak ndr.

20.Kultirel
gelenekleri
muhte emdir.

21.Yerel sanat ve
zanaatleri ilging
de ildir.

22.Gezi frsatlar
snridr.

23.Gezi frsatlar
muhte emdir.
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E. X tlkesinin reklam n beendiniz mi?
Evet ()

Hayr ()
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EK 6 Avustralya’n n Turizm Reklam

Talk about an amazing start to the day. We got up far the sunrise
but stumbled across something well never forget. The hilltop

wass alive with wore kangaroos than [ seen ina lifetine.

We spent the aftervoon roawing the islovd for wildlife, taking
pictures of perguiss, <eals and a whole bunch of birts wed neier
cven heard o, At times [ didsit know whether ta take avother
picture or stop and tabe in the surroundings. ( quess thats just
the type of place it is. But really, the pictures only begin to tell
the story. Ta truly experience this land. of ours youze fust got 1o
conte and. discover it yourself

S Kangaroo lsland.

A South Australia
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Ek 7 Avustralya’n n Turizm Reklam Cevirisi

Citleri olmayan bir hayvanat bahcesi gibisi yok.

Gune mdthi bir balang ¢ yapmay ditinin. Gunen do u una uyanmt k ama hic
unutamayacamz bireyle karlatk. Kar tepenin  Uzeri hayatm boyunca
gorecebileceéimden de daha fazla kanguru ile kayn yordu. ledi vahi hayata goz atmak
icin adada dolarak, penguenlerin, fok bal klar n n, ve ad n ddaymad m bir strti kuun
foto raf n cekerek gecirdik. Bazen, hayvanlar cekerkanfoto raflarn daha m alsam
yoksa durup etraf mdaki yerleri mi ceksem kararewsedim. Ama fotoraflar sadece

hikayenin balang c ... Buray gercekten yamak istiyorsan z gelip kietmeniz gerek.

Kanguru Adas

Avustralya'n n yerini hi¢ bir yer tutamaz.
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Ek 8 Almanya 'n n Turizm Reklam
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