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ÖZET 
 

TUR� ZM REKLAMLARINDA STRATEJ � K DUYGU KULLANIMI VE MARKA 

ALGISI: ALMANYA VE AVUSTRALYA ÜZER � NDE DENEYSEL B� R 

ÇALI � MA 

                Dünya Turizm Örgütü’nün 2020 tahminlerine göre dünyada 1,5 milyar turist 

olaca� � kaydedilmektedir. Son otuz y�l�n en h�zl� geli� en sektörü oldu� u belirtilen turizm 

ülkeler için hem daha fazla i�  alan� yaratmas� hem de hizmet ihracat�ndaki pay� 

nedeniyle önem ta� �maktad�r. Küreselle� me, bo�  zaman ve ki� i ba� �na dü� en gelirlerin 

artmas� ise yerlerin rekabet ortam�nda markala�mas�n� tetiklemi� , bu durum ileride yer 

markalar�n�n yapacak olduklar� reklam çal�� malar�n�n artaca� � öngörüsünü 

beraberinde getirmi� tir. Ülke markalar� aras�nda turizm ve daha fazla yat�r�m� elde 

etme konusunda ya� anan rekabet ortam� ise yer markalar�n�n haz�rlayacak olduklar� 

reklam çal�� malar�nda rasyonel mesajlardan daha çok duygusal çekicilikli mesajlara 

gidilmesine neden olmu� tur. Bununla birlikte dünya üzerinde ortalama bir turiste 

nazaran hem kalma süreleri hem de daha fazla harcama yapmalar� nedeniyle genç 

turistlerin önemli bir pazar olarak görüldü� ü dikkat çekmi� tir. Bu ba� lamda çal�� mada 

Almanya ve Avustralya’ya gitme iste� i olan genç Türk turistlerin yer markas� alg�s�nda 

pozitif duygu çekicili� i yüksek ve dü� ük iki ülke reklam�n yaratt�� � etki s�nanmaya 

çal�� �lm�� t�r. Elde edilen bulgulara göre ise, bu iki ülke kapsam�nda pozitif duygusal 

çekicili� i yüksek ve dü� ük reklam�n yer markas� alg�s�nda bir etkisi olabilece� i 

görülmü� tür 
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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 Tourism Organization, 1,5 billion 

tourists will be around the world. Tourism, that is told to be the fastest growing sector 

of the last thirty years is gaining more importance because of its ability to create more 

job areas and its share of service exports for countries. Globalization, increasing 

leisure time and income per capita has induced place branding in competitive 

environment and this brought the prediction of an incease in future  advertising 

facilities of  place brands.  A competitive environment about tourism and getting more 

investments between countries has caused the countries  to use emotional appeals 

rather than rational message in their  advertising facilities. However,it has been 

pointed out that  young tourists are an   important market because of both the length of 

their stay and their expenditures compared  with an  average tourist. In this context, this 

study tested  the effect of two advertisements  which belong to the two countries that has  

high and low positive emotion appeals for the  place brand perception of young Turkish 

tourists desiring to go to  Germany and Australia. According to the findings, it has been 

pointed out that  as part of these two countries, high and low positive emotional appeals 

ads may have an effect on place brand perception; there is  a relationship between  

emotions created by ads and place brand perception. 
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ÖNSÖZ 

             Yer markalar� aras�nda rekabetin ya� and�� � günümüz turizm dünyas�nda, ülke, 

� ehir gibi yer markalar� fark�ndal�k sa� lamak, olumlu bir marka alg�s�na sahip olmak 

gibi amaçlarla duygusal  boyutta reklam stratejileri benimsemeye ba� lam�� lard�r. Her 

ne kadar � lk Ça� ’dan günümüze kadar duygu ile ilgili net ve kesin bir tan�m yap�lmam��  

olsa da, rasyonel mesaja göre hedef pazar üzerinde 3000 kat daha etkili oldu� u iddia 

edilen duygu, potansiyel turist kitlesinin herhangi bir yer tercihinde bireyin harekete 

geçmesinde tetikleyici bir özellik sergilemekte, marka alg�s� ise söz konusu eylemin 

nas�l gerçekle� ece� i konusunda yönlendirici olabilmektedir. Dolay�s�yla yer markas� 

alg�s� ve duygunun yap�lacak reklam çal�� malar�nda stratejik kullan�m� önem ta� �yan iki 

konu olarak görülmektedir. “Turizm Reklamlar�nda Stratejik Duygu Kullan�m� ve 

Marka Alg�s�: Almanya ve Avustralya Üzerinde Deneysel Bir Çal�� ma” ba� l�kl� 

çal�� man�n yer markalama çal�� mas� yapan Ulusal Turizm Bürolar�, Destinasyon 

Pazarlama Örgütleri  ve Kültür ve Turizm Bakanl�� �’n�n marka alg�s�na yönelik 

haz�rlayacak olduklar� reklam çal�� malar�nda duygu kullan�m�na giderlerse nas�l 

gitmeleri gerekti� i konusunda yol gösterece� i ve ileride yap�lacak akademik 

çal�� malara �� �k tutaca� � dü� ünülmektedir. Söz konusu çal�� man�n haz�rlanmas�nda 

öncelikle deste� ini benden esirgemeyen say�n hocam Prof. Dr. Funda Sava�  Gün’e; 

Ülke Markalar� �ndeksi’nde yer alan on ülkenin �ngilizce reklam metinlerinin 

çevrilmesinde Bo� aziçi Üniversitesi Mütercim Tercümanl�k Bölümü son s�n�f ö� rencisi 

Deniz Melike Ertürk’e; Frans�zca reklam metinlerinin çevrilmesinde Galatasaray 

Üniversitesi’nden Ar� .Gör.Bar��  Kara ve �stanbul Ticaret Üniversitesi’nden 

Yrd.Doç.Dr. Oya � ak� Ayd�n’a; söz konusu reklamlar�n seçiminde olu� turulan jüride 

yer alan �stanbul Ticaret Üniversitesi’nden Prof.Dr. Nüzhet Kahraman, Yrd.Doç.Dr. 

Hilal Özdemir Çak�r ve Yrd.Doç.Dr. Gözde Öymen Dikmen’e; anketlerin uygulanmas� 

evresinde yard�mc� olan Ar� .Gör. Yeliz Karaca, Ö� r.Gör. Engin Ça� lak, Ar� .Gör.Ebru 

Karado� an �smayilov ve Yrd.Doç.Dr. Zeliha Hepkon’a; �stanbul Ticaret Üniversitesi 

� leti� im Fakültesi’nden bu deneysel çal�� maya gönüllü olarak kat�lan ö� rencilere; 

hayat�m�n her evresinde her tür maddi manevi desteklerini bana sunan sevgili aileme 

te� ekkürü bir borç bilirim. 

� stanbul,2011                R.Gülay Öztürk 
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1.G� R��  

2010 y�l�nda 935 milyon turist uluslar aras� s�n�rlarda seyahat etmi�  ve dünya 

genelinde uluslararas� turizmden 852 milyon dolarl�k bir gelir elde edilmi� tir. 

Dolay�s�yla ülkeler için sürdürülebilir geli� menin sa� lanmas�, pek çok i�  olana� � 

yaratmas� ve ekonomik büyüme kaydedilmesinde turizm sektörünün önemli bir yere 

sahip oldu� u görülmektedir (UNWTO, 2010, s.4). 

Bununla birlikte global ticaret hacmindeki geli� melerin insanlar�n sat�n alma 

gücünü art�rmas�, bireylerin bilgi ve deneyimlerini yükseltmesi, bo�  zamanlar�n� 

ço� altmas�, ya� am standartlar�n� yükseltmesi vb. çok say�da olumlu geli� menin dünya 

genelinde turizme kat�lan ki� i say�s�n� ço� altmas� dikkat çekmektedir. Bu durum 

dünyada turizme yap�lacak yat�r�m oranlar�n� yönlendirdi� i gibi bu alanda yap�lacak 

pazarlama faaliyetlerinin de bilinçli ve detayl� bir � ekilde yap�lmas�n� gerekli 

k�lmaktad�r.  

Dünya çap�nda ortalama bir turiste nazaran gerek kalma süresi gerekse 

harcama miktar� aç�s�ndan genç turistlerin global turizm pazar�nda h�zla art��  göstermesi 

ise yer pazarlama örgütleri, Kültür ve Turizm Bakanl�klar�, resmi turizm bürolar�, özel 

seyahat acentalar� gibi pek çok birimin yapacak olduklar� turizm pazarlama 

çal�� malar�nda bu kitleyi göz önünde tutmalar�nda etkili olmaktad�r. Dolay�s�yla 

dinlenmek, tatil yapmak, yabanc� dil ö� renmek, çal�� mak ve de� i� ik spor aktivitelerine 

kat�lmak gibi amaçlarla seyahat etmeye, yeni yerler görmeye, yeni deneyim ve duygular 

ya� amaya merakl� ve istekli bu turist kitlesinin turizm pazar� için önem ta� �d�� � 

görülmektedir. 

Dünya Turizm Örgütü’nün 1991 y�l�ndaki raporunda “Dünya’da seyahat eden 

her alt� ki� iden birinin genç turist” oldu� u ve global turizmdeki ortalama y�ll�k büyüme 

oran�na k�yasla gençlik turizminde büyümenin %60 daha yüksek oldu� u kaydedilmi� tir 

(Moisa,2010,s.576). 1995 y�l�nda Avrupa Seyahat Komisyonu taraf�ndan haz�rlanan 

raporda genç turistlerin global turizm pazar�n�n % 23’ünü olu� turdu� u ve bunun da 125 

milyonluk potansiyel pazara denk geldi� i ileri sürülmü� tür (Moisa,2010, s.576).  
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2000 y�l�nda ise Uluslararas� Gençlik Seyahat Örgütleri Federasyonu 

(F.I.Y.T.O) uluslar aras� seyahatlerde genç turistlerin %20’lik bir paya sahip olaca� � ve 

2005 y�l�nda bu oran�n 193 milyon genç turistle %24’ü bulaca� � tahmininde bulundu� u 

görülmü� tür (Moisa,2010,s.576). 2008-2009 döneminde ya� anan ekonomik krizle 

%4’lük bir dü� ü�  olmu�  olsa da, 2010 y�l�na yönelik yap�lan tahminlere göre, global 

çapta genç turist pazar�nda %9’luk bir büyüme ya� anaca� � dile getirilmektedir 

(Moisa,2010,s.576). Bununla birlikte genç turist talebinin yüksek de� i� kenlik özelli� i, 

karma� �k güdülere sahip olmas� gibi unsurlar da bu pazara yönelik pazarlama 

çal�� malar�n�n büyük bir dikkatle yap�lmas�n� zorunlu hale getirmi� tir. Ortalama bir 

turiste nazaran daha fazla harcama yapt�� � belirtilen genç turist kitlesinin bütçenin 

gidilecek olan ülkeye göre de� i� tirmesi ise dikkat çekmi� tir (Moisa,2010, s.577). Bu 

veri, genç hedef kitleye yönelik yap�lacak turizm pazarlama faaliyetlerinde onun istek, 

beklenti ve gereksinimlerinin iyi tespit edilmesini zorunlu hale getirmektedir. 

1990’lar�n sonunda ise küreselle� me, bo�  zaman�n artmas� ve ki� i ba� �na gelirin 

artmas� gibi nedenlerle rekabetin h�zl� bir biçimde yükselmesi yer markalama 

çal�� malar�na olan talebi artt�rm�� ; söz konusu global turizm pazar�nda güçlü ve daha 

fazla turisti kendine çekmeye çal�� an yer markalar� stratejik pazarlama faaliyetleri 

yaparak bir ad�m öne geçmeye çal�� maya ba� lam�� lard�r. Bu pazarlama faaliyetleri 

içerisinde ise turizm reklamlar�n�n önemli bir i� levi bulunmaktad�r. 

Djafarova ve Anderson (2008,s.291-301) taraf�ndan “Sat�lan hayaller” olarak 

tan�mlanan turizm reklamlar� özellikle potansiyel ve mevcut turist kitlelerinin turistik 

yerler hakk�nda bilgi sahibi olmas� ve birden çok yer markas� aras�nda k�yaslama 

imkân� vermesi aç�s�ndan önem ta� �maktad�r. Özellikle reklamla sunulan ileti, 

tüketicinin yerle ilgili alg�lar�n� ve de� erlendirmelerini yönlendirme gücüne sahip 

oldu� u için yer pazarlama örgütlerinin (DMO) tüm pazarlama ileti� im stratejisi içinde 

reklamlar� önemli bir bile� en olarak gördükleri gözlenmi� tir. 

Turizm reklamc�l�� � ile ilgili yap�lm��  çal�� malarda incelendi� inde ise bu 

çal�� malar�n fark�ndal�k art�rma, tutum de� i� imi yaratma ve bir turistik yerin ziyaret 

edilmesinde nas�l bir i� lev üstlendi� inin ortaya konmas� � eklinde oldu� u dikkat 

çekmektedir. Söz konusu çal�� malar�n sonucunda, turizm reklamlar�n�n turistler 
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üzerinde tutum, hat�rlama ve sat�n alma davran�� lar� gibi boyutlarda etkisi oldu� u 

tespitinde bulunulmu� tur. Ayr�ca turizm reklamlar�n�n turistlerin söz konusu turistik yer 

markas�na yönelik alg�lamalar�n� etkileme gücüne sahip oldu� u da belirtilmi� tir. 

Bununla birlikte en güçlü ve en uzun ömürlü markalar�n var olan kategoriden 

ayr�� arak yarat�lan markalar oldu� u (Ries ve Ries, 2004,s.245) göz önüne al�nd�� �nda ve 

1970’ten 2005 y�l�na kadarki turizm reklamlar� incelendi� inde karma� �k mesaj 

kullan�m�n�n de� i� en ihtiyaç ve gereksinimleri yönlendirmede etkili oldu� u; ayr�ca 

turizmin küreselle� mesi, yeni ileti� im teknolojileri ve yeni medya vb. alandaki 

geli� meler nedeniyle reklamda nas�l bir dil kullan�laca� �n�n da önem ta� �maya ba� lad�� � 

görülmü� tür. Yeterli sat�n alma gücü ve bo�  zaman� olan insanlar�n ussal ya da duygusal 

tüketim dürtüleri ile gerçekle� tirdikleri turistik tüketimde ç�k��  ya fizyolojik rahatl�� a 

eri� mek, ya psi� ik mutlulu� a ula� mak ya da her iki gereksinimi birlikte sa� lamak olarak 

görülmektedir. Buna göre Aeker ve Day, Gardiner (1985), Rabinette ve Brand, Roberts, 

Bogozzi, Gnopinath ve Nyer’in duygusal reklamlar�n tüketici davran�� � ve sat�n alma 

karar�n� yönlendirmede önemli bir etkiye sahip oldu� unu; Monfredo, Bright ve Haas’�n 

(1992) ise, reklamlar�n turizm yer pazarlama stratejisinde hayati bir rol oynad�� �n�; 

Jamrozy’nin turizm reklamlar�nda duygu içeri� inin reklam�n etkilili� inde belirleyici 

oldu� unu (1996,s.84); Tyrell’in reklam�n turizm giri� imleri üzerinde etki yaratt�� �n� 

(2001,s.118) belirterek turizm reklam�n�n sahip oldu� u önemi ortaya çal�� t�klar� 

gözlenmektedir. Ancak dünyada ve Türkiye’de yap�lan turizm pazarlama çal�� malar�n�n 

çok az bir bölümünde turizm reklam stratejisine, içeri� ine ve yer markas� alg�s�na 

odaklan�lmas� bu alanda bir eksikli� in oldu� unu göstermektedir. 

Turizm sektöründe önemli olan bir kavram olarak görülen reklam kampanya 

stratejisi, yer pazarlama çal�� malar�nda öncelikle hedef pazara neyi nas�l söylenece� inin 

önceden belirlenmesini gerekli k�lmaktad�r. Bu noktada yer markas� yöneticilerinin ise 

turistlerin farkl� turistik yerlerden farkl� biçimde etkilendi� ini unutmamas� 

gerekmektedir. Çünkü turizm pazar�nda turistlerin istek ve gereksinimlerine, duygusal, 

sosyal ve ki� ilik özelliklerine göre bir bölünme söz konusu olabilmektedir. Bu nedenle 

pazardaki ki� ilerin ne istedikleri, neye gereksinimi olduklar� hakk�nda çok spesifik 

çal�� malar yap�lmas� ve mesaj�n bunun üzerinden verilmesi bir ülkenin turizm 
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endüstrisinin ba� ar� elde edebilmesinde etkili olacakt�r. Çünkü turizm reklamc�l�� �nda 

planlama sürecinin iskeleti do� ru bir strateji olu� turmaya dayanmaktad�r. 

Söz konusu reklamlar�n hangi mecrada verilece� i konusunda ise turizm 

sektöründe % 60’l�k bir paya sahip olan bas�l� reklamlar�n hem ülkenin tamam�na hem 

de spesifik bir kesime ula� ma imkan� vermesi aç�s�ndan önemli görüldü� ü, tüketicinin 

ilgisini yer markas�na yönlendirme ve artt�rmada etkili oldu� u ve bas�l� mecran�n 

tüketici karar�n� etkileme gücüne sahip oldu� u tespitinde bulunulmu� tur. Turizm 

faaliyeti deneyimsel temelli oldu� u içinse, turizm reklamlar�n�n %75’inden fazlas�n�n 

foto� raf a� �rl�kta oldu� u ve bu foto� raflar�n özellikle yer ile ilgili reklamla ilk kez 

kar� �la� acak hedef kitlede belirli olumlu duygular�n olu� mas�nda etkili oldu� u 

kaydedilmi� tir. Bununla birlikte fizyolojik unsurlara nazaran merak, din, huzur, gösteri�  

gibi soyut unsurlar�n turistik karar al�mlar�nda daha etkili ve yönlendirici olmas� turizm 

pazarlama uzmanlar�n�n yapacaklar� pazarlama ileti� imi stratejisinde yer alacak reklam 

planlama çal�� malar�nda duygu odakl� bir strateji izlemelerinde etkili olmu� tur. 

Buna göre dünya çap�nda turizm alan�nda yer markalar� aras�nda ya� anan 

rekabet; yap�lacak pazarlama ileti� imi çal�� malar� içerisinde yer alan reklamlar�n daha 

stratejik bir � ekilde haz�rlanmas�n� gerekli k�lmaktad�r denilebilir. Özellikle seslenilen 

hedef pazar karma� �k güdülere ve talebi sürekli de� i� ebilecek bir niteli� e sahip genç 

kesim oldu� unda, global turizmde kayda de� er bir orana sahip bu turist kitlesini kendine 

çekmeya çal�� an yer markalar�n�n haz�rlayacak olduklar� turizm reklamlar�n� büyük bir 

titizlikle ele almalar� önem ta� �maktad�r. Dolay�s�yla bu konunun seçilmesinde turizm 

reklamlar�nda stratejik bir unsur olarak duygunun nas�l kullan�l�rsa potansiyel genç 

turist pazar�n�n yer markas� alg�s�nda bir de� i� im yarataca� � sorusu ç�k��  noktas� 

olmu� tur. Çünkü turistik yer markalar� için duygu ve alg� konusu özellikle markan�n 

tercih edilmesi evresinde önem ta� �yan iki konu olarak görülmektedir.  

Buna göre duygusal ö� e tüketiciyi harekete geçmeye haz�rlarken, tüketicinin 

nas�l harekete geçece� ini yer markas�n� alg�lay��  biçimi etkilemektedir 

(Türedi,2009,s.54). 
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Bunun yan� s�ra bacas�z sanayi olarak adland�r�lan turizm sektöründe yap�lacak 

stratejik pazarlama çal�� malar�n�n söz konusu turistik yere (ülke, bölge, � ehir vb.) olan 

olumlu alg� yaratma, ilgiyi art�rma, fark�ndal�k sa� lama ve daha fazla talep yaratmada 

kayda de� er bir etkiye sahip olaca� � aç�kt�r. �leti� im teknolojilerindeki geli� meler ve 

küreselle� me gibi unsurlar�n sunulan ürünlerin fonksiyonel olarak birbirine 

benzemesine neden olmas� ise, yap�lacak pazarlama ileti� imi çal�� malar� içerisinde yer 

alan reklamlarda fark yaratabilmek için duygu odakl� mesajlar�n verilmesine  yol 

açm�� t�r. Ayn� � ekilde karma� �k bir yap�ya sahip olan yer markalar�n�n pazarlama 

ileti� imi çal�� malar�nda a� �rl�kta kum, deniz, güne�  üçlemesinin sunulmas�n�n 

günümüzde benzersizli� in vurgulanmas�nda ve rekabet avantaj� yaratmada yetersiz 

kald�� � görülmü� tür. Dolay�s�yla bu durum, yer markalar� içerisinde turizm 

reklamlar�nda duygu kullananlar�n daha avantajl� olaca� �n� göstermektedir. Ancak 

burada dikkat edilmesi gereken nokta, duygu kullan�m�n�n stratejik bir biçimde 

yap�lmas�d�r. Çünkü hedef pazar�na yönelik reklamlarda hangi duygu ya da duygular� 

ne derecede nas�l verece� ini bilen yer markas� di� erlerinden hem daha güçlü olacak, 

hem de yer markas� seçimlerinde etkili öncü bir unsur olan alg�lar� olumlu yönde 

yönlendirebilecektir. Bu ba� lamda çal�� ma, gerek Türkiye’de gerekse Dünya’da turizm 

endüstrisinin tüm birimleri ile resmi turizm örgütlerinin ve reklamc�lar�n yer 

markalar�na yönelik yapacak olduklar� reklam çal�� malar�nda yer markas�na yönelik alg� 

olu� umunda duygunun nas�l kullan�laca� �n� ve bu � ekilde nas�l bir rekabet üstünlü� ü 

kurabileceklerini göstermek aç�s�ndan önem ta� �maktad�r.  

Bu ba� lamda çal�� mada turizm reklamlar�nda stratejik duygu kullan�m�n�n yer 

markas� alg�s� üzerindeki etkisi, 2010 y�l� Ülke Markalar� �ndeksi’ndeki on ülke içinde 

yer alan Avustralya ve Almanya örneklerinde yer markas� alg�s� ve duygu 

derecelendirme ölçekleri kullan�larak s�nanmaya çal�� �lacak; turizm sektöründeki yer 

markalar�n�n turizm reklamlar�nda duyguyu stratejik bir biçimde kullanmas�n�n ne gibi 

bir öneme sahip oldu� u ortaya konulmaya çal�� �lacak; böylelikle turizmin ve 

reklamc�l�� �n hem akademik boyutundaki hem de uygulama alan�ndaki çal�� malar�na 

katk� sa� layarak, bu alanda ileride yap�lacak çal�� malara �� �k tutulacakt�r. 
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Buna göre çal�� mada öncelikle turizm reklamc�l�� � ve önemi üzerinde 

durularak; turizm sektörü aç�s�ndan reklamlar�n neden önemli ve gerekli oldu� u 

anlat�lm�� t�r. Daha sonra reklamlarda duygunun stratejik kullan�m� ve reklam 

ara� t�rmalar�nda kullan�lan duygu ölçümleri hakk�nda detayl� bilgi verilmi� tir. Söz 

konusu bölümde duygu ve reklamlarda duygu kullan�m� ile ilgili çal�� malar Dünya’da 

ve Türkiye’de yap�lm��  akademik çal�� malar bir bütünlük içerisinde verilmi� ; ard�ndan 

yer markas�na yönelik alg� olu� umunda turizm reklamlar�nda duygu kullan�m�n�n rolü 

irdelenmi�  ve en son turizm reklamlar�nda stratejik duygu kullan�m�n�n yer markas� 

alg�s�ndaki etkisi üzerine deneysel bir çal�� ma yap�lm�� t�r.  

Bu çal�� mada kat�l�mc�lara (n-289) öncelikle duygusal tepki yo� unlu� u ölçe� i 

uygulanm�� ; ard�ndan turizm, pazarlama ve halkla ili� kiler bölümünde çal�� makta olan 

üç ö� retim üyesinden Ülke Markalar� �ndeksi’nde yer alan on ülkenin 140 adet reklam� 

içerisinden pozitif duygusal çekicili� i en yüksek ve en dü� ük ülkenin reklam�n� 

olu� turulan jüri de� erlendirme ölçe� ine göre belirlemeleri istenmi� ; reklamlar�n 

belirlenmesinden sonra duygusal tepki yo� unluklar� birbirine benzedi� i ortaya ç�kan 

263 kat�l�mc�ya söz konusu iki ülkeye ait bas�n reklamlar� verilmeden önce ve reklamlar 

verildikten sonra olmak üzere ülkelere yönelik alg�lar�n� ölçmek için ön test-son test 

uygulanm�� ; her iki ülkenin ön alg� testinden sonra reklamlar verilmi�  ve reklamlar�n 

ard�ndan reklama yönelik duygu derecelendirme ölçe� i uygulanm�� t�r. 

Bu ba� lamda, söz konusu deneyi gerçekle� tirmek üzere 17-28 ya�  grubu 

içerisinde, Avustralya ve Almanya’ya gitmeyi isteyen �stanbul Ticaret Üniversitesi 

�leti� im Fakültesi’nde okuyan 263 ö� rencinin ülkelerin reklamlar� verilmeden bu 

ülkelere yönelik alg�lar�n� ölçmek için bir ön test yap�lm�� ; reklam verildikten sonra ise 

söz konusu reklam�n kendilerinde b�rakt�� � duygusal etkiyi görebilmek için bir duygu 

derecelendirme ölçe� i uygulanm�� ; en sonunda ise yer markas�na yönelik son alg�lar� ve 

reklam� be� enip be� enmeme durumlar� ölçülmü� tür. Böylelikle iki ülke temelinde 

turizm reklamlar�nda stratejik duygu kullan�m�n�n potansiyel  genç turist kitlesinin yer 

markas� alg�s�nda nas�l bir de� i� im yaratt�� �, reklam�n yaratt�� � duygu durumunun 

bununla ili� kili olup olmad�� �, reklam� be� enme durumu ve demografik özelliklerin 

buradaki belirleyicili� i saptanmaya çal�� �lm�� t�r. Dolay�s�yla çal�� ma burada her ikisi de 
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2010 y�l� Ülke Markalar� �ndeksi’nde ilk on içerisinde yer alan ülke markalar�n�n 

reklamlar�ndaki pozitif duygu çekicili� inin düzeyi, yer markalar� güçlü olarak ifade 

edilse de reklamlar arac�l�� � ile bu alg�n�n de� i� ip de� i� meyece� ini görmek,  belirtilen 

rekabet üstünlü� ünün aç�� a ç�kartmak aç�s�ndan da son derece önem ta� �maktad�r. 

Sonuç olarak burada rekabetin ürün piyasas�nda oldu� u gibi yer markalar� 

aras�nda da ya� and�� � turizm sektöründe yap�lacak reklam çal�� malar�nda üstünlük 

kurmak, etkili ve ba� ar�l� bir çal�� ma yapmak için olumlu dahi olsa duygu kullan�m�nda 

stratejik hareket edilmesinin yer markas� alg�s�na yön vermesi aç�s�ndan önemli oldu� u 

vurgulanmaya çal�� �lm�� t�r.  
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2.TUR� ZM REKLAMCILI � I VE ÖNEM �  

2.1.Turizm ve Turist Kavramlar� 

Kelime kökeni,  Latince’de dönmek, etraf�nda dola� mak anlam�nda “tornus” 

olarak geçen turizm; ki� ilerin para kazanmak amac�na yönelik olmamak ve 

yerle� memek � art�yla bir ba� ka yere yapt�klar� seyahatleri ve konaklamalar� sonucunda 

ortaya ç�kan bir faaliyettir (Ünüvar, 2008, s.5). 

Pek çok tan�ma sahip olan turizm, �ngiliz Turist Konseyi’ne göre; “ Sürekli 

görev, e� itim ya da ba� ka amaçlarla arkada�  ziyareti, i�  konferans� vb. nedenlerle evden 

uzakla� arak bir ya da birden fazla gece geçirme etkinli� i” olarak tan�mlamaktad�r  

(Kotler ve di� erleri, 2003, s.717). Dolay�s�yla turizm ve turist kelimelerinin anlam� 

aç�klan�rken dikkat edilmesi gereken ilk unsur; hareket ve geri dönü�  olay�d�r. Turizm 

faaliyetinde devaml� kal��  ve sonra sürekli ikamet yerine dönü�  söz konusudur. Buna 

göre turizmden söz edebilmek için; 

·  Ki � ilerin sürekli olarak oturduklar� yerin d�� �nda olmas�, 

·  Seyahat nedeninin geçici olmas�, 

·  Seyahat nedeninin bir yerde çal�� mak, i�  yapmak amac�n� gütmemesi, 

·  Gittikleri yerde tüketici durumunda olmas�, 

·  Geçici olarak konaklamadan sonra, ki� ilerin sürekli ikametgahlar�na 

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

Buna göre “Devaml� olarak ya� anan yer d�� �nda tüketici olarak tatil, dinlenme, 

e� lence ve kültür vb. ihtiyaçlar�n giderilmesi amac�yla yap�lan seyahat ve geçici 

konaklama hareketleri” turizm olarak tan�mlanmaktad�r (Sezgin ve Acar, 1983, s.2). 

Turistik faaliyetler için geçici olarak gelinen yerlere ise, turistik yer 

denilmektedir (Singh, 2007, s.6). Pazar kazanmak amac� olmaks�z�n, dinlenmek ve 

e� lenmek için ya da kültürel, bilimsel, sportif, idari, dinsel, sa� l�k vb. nedenlerle 
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devaml� olarak ya� ad�� � veya oturdu� u yerlerden geçici olarak ayr�lan ve tüketici olarak 

belirli süre seyahat edip devaml� kal��  � ekline dönü� meyen, kald�� � yerden tekrar ikamet 

yerine dönen kimseye ise, “turist” denilmektedir (Sezgin ve Acar, 1983, s.3). Ancak 

ülkemizde turist deyince bunun sadece yabanc� ülkeden ki� iler için kullan�lan bir tabir 

oldu� u konusunda yanl��  bir kan�n�n bulunmas� dikkat çekmektedir. Buna göre; 

Amerikal�, Alman, Frans�z, Japon turist say�l�rken; Türkiye’nin bir yerinden kalk�p 

ba� ka bir yerinde tatilini geçiren ki� i turist say�lmamaktad�r.  Burada turizmin sadece 

ülkeler aras�nda meydana gelen bir olay olmad�� � ve ayn� ülkenin � ehirleri aras�nda 

hatta ayn� ilin de� i� ik yerlerinde bile turist olarak bulunman�n mümkün oldu� u 

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

Dolay�s�yla ülkeler sadece d��  turizme yönelik çal�� mamaktad�r; d��  hedef 

kitleye dönük oldu� u kadar iç hedef kitleye yönelik de turizm çal�� malar� 

gerçekle� tirmektedirler. Bu do� rultuda bölgelerin, ülkelerin ve � ehirlerin turizm 

faaliyetlerini planlarken hem d��  hem de iç turist yap�s�n� göz önüne alarak marka ve 

bütünle� ik pazarlama ileti� imi çal�� malar�n� yapmalar� gerekmektedir. Çünkü bir yer 

markas� için yerli turist de yabanc� turist kadar önem ta� �maktad�r. 

2.2. Dünyada ve Türkiye’de Turizmde Mevcut Durum 

Turizmin dünyadaki tarihsel geli� imi incelendi� inde; Milattan önce (M.Ö.) 

4000 y�llar�nda Sümerler’in seyahat tarihini ba� latt�� �, M.Ö. 3000 y�llar�nda da Eski 

M�s�r’a piramit ve tap�naklar� görmek için ilk ziyaretlerin gerçekle� ti� i bilinmektedir. 

Roma ve Yunan döneminde seyahatlerin sportif, zevk, sa� l�k ve ticari amaçl� 

gerçekle� ti� i belirtilmektedir.  Özellikle M.Ö. 700 y�llar�nda Olimpiyat oyunlar�n�n 

ba� lamas�yla Olimpia’ya çok say�da insan�n oyunlar� izlemek üzere ba� ka kentlerden 

geldi� i ve ayr�ca Romal�lar�n da bu oyunlar� izledikleri bilinmektedir (Hussein ve Saç, 

2008, s.1). 

Ortaça� ’da ise, siyasi baz� sorunlar sonucu Roma �mparatorlu� u’nun çökü�  

dönemine girmesi ile seyahatlerin azald�� �, ayn� zamanda seyahat amaçlar�n�n de� i� ti� i 

gözlenmektedir. Bu dönemde kutsal yerlerin ziyaret edildi� i; özellikle Kudüs, Mekke ve 

Medine’nin en fazla ziyaretçi ak�n�na u� rayan yerler oldu� u görülmektedir. Marco 
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Polo’nun Venedik’ten Çin’e kadar uzanan seyahatlerinin ard�ndan yazd�� � kitab�n�n ise, 

insanl�� a çe� itli kültürlerin tan�t�lmas� aç�s�ndan bir dönüm noktas� olu� turdu� u ileri 

sürülmektedir. Bununla birlikte Rönesans ve Reform hareketleri, ula� �m a� lar�n�n 

giderek geni� lemesi, seyahat yap�lan yer say�s�n�n artmas�nda belirleyici olmu�  di� er 

geli� meler olarak nitelendirilmektedir. Öyle ki; demiryolu ile �ngiltere’de Thomas 

Cook’un ilk paket turu gerçekle� tirmesi önemli bir geli� me olarak görülmektedir. 1. 

Dünya Sava� � öncesi ve sonras�ndaki döneme gelindi� inde, çal�� an kesimin ücretli tatil 

hakk� gibi birtak�m haklar kazand�� � ve seyahate kat�lanlar�n say�s�n� artt�� � 

belirtilmektedir (Hussein ve Saç, 2008, s.2). II. Dünya Sava� � ile ise, seyahatlerin 

azald�� �, sava�  sonras�nda havayolu ula� �m�n�n ba� lad�� � bilinmektedir. Özellikle sivil 

havac�l�k, seyahatlerin k�talararas� bir boyut kazanmas�n� sa� lam�� , tur 

organizasyonlar�n�n yayg�nla� mas� ise, turizm faaliyetlerine kat�lanlar�n say�s�n�n 

art�� �n� beraberinde getirmi� tir (Hussein ve Saç, 2008, s. 3). 

Günümüzde turizm anlay�� �n�n olu� mas�nda ise;  kentle� me, seyahat özgürlü� ü, 

ücretli tatil hakk�, sosyal güvenlik sisteminin i� lerlik kazanmas� vb. durumlar etkili 

olmu� tur (Hussein ve Saç, 2008, s. 3). 

Bununla birlikte turizm olgusunun her k�ta, ülke ve � ehri etkiledi� i 

belirtilmektedir. Çünkü bir ülkenin ekonomisinde ba� ka yerlerden gelen bu insanlar�n 

yapacak oldu� u harcamalar belirleyici rol oynamaktad�r. Bu noktada, ziyaretçilerin 

turistik yerlere nas�l çekilece� i ve ne kadar süre burada tutulabilece� i önem ta� �yan bir 

konu olarak yer almaktad�r. Ayr�ca Kotler ve di� erlerinin de belirtti� i üzere, turizmin 

gelecek yüzy�l�n en h�zl� büyüyen sektörü olaca� � öngörülmektedir (2003, s.717). Bu 

do� rultuda 2007 y�l�ndaki uluslararas� turist geli� leri ve elde edilen turizm gelirlerine 

bakmak gereklidir. Dünyada uluslararas� turist geli� leri, 2006 y�l�na göre % 6,6 artarak 

903 milyona ula� �rken; 2007 y�l�nda tüm dünyadaki uluslararas� turizm gelirleri 856 

milyar dolara eri� mi� tir. Bu veri temelinde dünyadaki turist ak�� �n�n yar�s�ndan 

fazlas�n�n, 484 milyon turist ile Avrupa’ya ait oldu� u dikkat çekmektedir. Avrupa’y� ise 

184 milyon ile Asya-Pasifik; 142 milyon ile Amerika K�tas�; 48 milyon ile Orta Do� u 

ve 44 milyon ile Afrika izlemektedir. 2007 y�l�nda turizmden en çok gelir art�� � elde 

eden bölgeler incelendi� inde ise ilk s�ray� % 11,4 ile Asya Pasifik bölgesinin ald�� � ve 
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onu  %7,5 ile Afrika’n�n; % 6,4 ile Amerika’n�n; % 6,3 ile Orta Do� u’nun ve % 2,7 ile 

ise Avrupa’n�n izledi� i kaydedilmi� tir. Buna kar� �l�k, turizm stratejisinde ana hedefi 

2023 y�l�nda dünyan�n en çok turist çeken ve en fazla turizm geliri elde eden ilk 5 

ülkesinden biri olmak olan Türkiye’nin 2006 y�l�nda, terörist sald�r�lar, ku�  gribi, 

Danimarka’da gerçekle� en karikatür krizi, �srail-Lübnan krizi, Irak’taki durumun 

dengesizli� i, 2006 Dünya Kupas�’n�n Almanya’da yap�lmas�, �talya, Yunanistan, 

�spanya, Portekiz gibi ülkelerin turist geli� lerinde % 4–12 aras� bir art��  ya� amalar� gibi 

sebeplerden dolay� ya� ad�� � krizi, 2007 y�l�nda ba� ar�yla atlatt�� �n�n da alt� 

çizilmektedir. Yine  2007 y�l�ndaki dünya turizmi incelendi� inde dünyadaki en fazla 

turistin Fransa’dan geldi� i (% 81,9); onu % 59,2 ile �spanya’n�n; % 56,0 ile ABD’nin ; 

%54,7 ile Çin’in; %43,7 ile �talya’n�n, % 30,7 ile �ngiltere’nin, % 24,4 ile Almanya’n�n; 

% 23,1 ile Ukrayna’n�n, %22,2 ile Türkiye’nin ve %21,4 ile Meksika’n�n izledi� i 

saptanm�� t�r (www.kultur.gov.tr, 2010). 

Tüm bu geli� melere paralel olarak ise;  turizmin yerel, bölgesel, ulusal ve 

uluslar aras� anlamda de� erinin fark�na varan yönetimlerin ülke, bölge ve kentlerdeki 

turizm faaliyetlerini çe� itlendirmeye çal�� t�� � ve bu do� rultuda yeniden yap�lanmaya 

gittikleri dikkat çekmektedir (Özdemir, 2008, s.7). 

Hizmet sektörü içinde yer alan turizmin gerçekle� ebilmesi için öncelikle, 

ki� inin gitti� i yerde 24 saati a� an bir süre kalmas� veya o yörede bulunan bir konaklama 

tesisinde en az bir geceleme yapmas�; bunun bireyin kendi arzusuyla gerçekle� mesi; 

seyahatin askeri, siyasi ve para kazanma amaçl� olmamas� gerekmektedir. Dolay�s�yla 

gitti� i ülkede 24 saatten az kalan veya kalmadan geri dönen bir ki� i, turist s�fat� 

kazanamamakta ve turizm olay� gerçekle� ememektedir. Bununla birlikte konsolosluk 

temsilcileri, yabanc� diplomatlar, mülteci, göçebeler de turist olay� içerisinde 

de� erlendirilmemektedir (Ünüvar, 2008, s.5-6). Bununla birlikte dünya ihracat�nda 

üçüncü s�ralara yükselerek, dünyada son otuz y�l�n en h�zl�  geli� en sektörü olarak 

turizmin gösterilmesi (Bilsel, 1999, s.68) ve dünyada en fazla i�  sahas� yaratan 

sektörlerden biri olarak cezp edici bir nitelik ta� �mas� aç�s�ndan bugün turizmin ülke 

ekonomileri aç�s�ndan önemli bir yere sahip oldu� u belirtilmektedir (Kearney, 1994, 

s.35). 
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Önceki dönemlerden farkl� olarak sadece gelir düzeyi yüksek, s�n�rl� bir kesimi 

içine alan geleneksel turizm anlay�� �n�n yerini, turizmi kitlesel bir olgu olarak gören 

modern turizm anlay�� �n�n almas� da dikkat çeken bir ba� ka geli� me olarak 

görülmektedir (Erol, 2003, s.1). 

Dünya ekonomisinde gittikçe artan iç içe girmeler, turizme uluslar aras� bir 

denge faktörü olarak büyük boyut kazand�rm��  ve dünya üzerinde turizme olan talebin 

giderek art��  kaydetti� i belirtilmi� tir (Bilsel, 1999, s.65). Dolay�s�yla WTO (World 

Tourism Organisation)’ nun hesaplar�na göre, uluslararas� turizm gelirleri 1980-1992 

döneminde mal ve di� er hizmetlerden elde edilen gelirden daha h�zl� artm�� t�r. 1989’da 

yurt d�� �na seyahat eden Avrupal� say�s� 276 milyon iken; ABD (Amerika Birle� ik 

Devletleri)’li say�s� 61 milyon ki� idir. Yine WTO’nun de� erlendirmesine göre 2007 

y�l�nda gelen turist say�s�nda %2’lik bir art��  olmu�  ve 2008 y�l�nda bu say�, 924 

milyona eri� mi� tir.  Bununla birlikte 2009 y�l� içerisinde dünya ekonomisinde ya� anan 

belirsizlik hali, turizm sektöründe de bir durgunlu� un ya� anmas�na neden olmu� ; 

Avrupa ve ABD’de durgunluk ya� anaca� � ya da %2’lik bir dü� ü�  olabilece� i; buna 

kar� �l�k Asya ve Pasifik bölgesinde daha olumlu bir geli� me ya� anaca� � öngörüsünde 

bulunulmu� tur (http://www.unwto.org, 2009). 

Dünya Turizm Örgütü  (WTO) taraf�ndan haz�rlanan ba� ka bir raporda ise, 

2020 y�l�nda dünya turist say�s�n�n 1,5 milyar ki� i, toplam turizm gelirinin ise 2 trilyon 

ABD dolar� olaca� � öngörüsünde bulunulmu� ; bu durumun da turizme ilerleyen 

dönemlerde ülke ekonomilerinde daha fazla önem verilece� i belirtilmi� tir  (Hussein ve 

Saç,  2008,  s.132-133). 

Bununla birlikte dünya üzerinde en çok seyahat edilen ülkeler incelendi� inde 

Dünya Turizm Örgütü’nün 2006 y�l�ndaki verilerine göre; 79.1 milyon ile Fransa’n�n 

birinci, 58.5 milyon ile �spanya’n�n ikinci; 51.1 milyon ki� i ile ABD’nin üçüncü, 49.6 

ile Çin’in dördüncü, 41.1 milyon ile �talya’n�n be� inci, 30.1 milyon ile �ngiltere’nin 

alt�nc�, 23.6 milyon ile Almanya’n�n yedinci, 21.4 milyon ile Meksika’n�n sekizinci, 

20.3 milyon ile Avusturya’n�n dokuzuncu, 20.2 milyon ile Rusya’n�n onuncu ve 18.9 

milyon ki� i ile Türkiye’nin onbirinci s�rada yer ald�� � görülmü� tür (Hussein ve Saç, 

2008, s. 134).  
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Ayr�ca, WTO 2020 vizyonu kapsam�nda turizm alan�nda Amerika, Avrupa 

k�tas�nda pazar pay�n�n dü� ece� i; buna kar� �l�k Afrika, Asya-Pasifik, Orta Do� u ve 

Güney Asya k�talar�n�n paylar�n�n ise yükselece� i öngörüsünde bulundu� u dikkat 

çekmektedir (Hussein ve Saç, 2008, s.141). Dolay�s�yla yap�lan tahminlerde dünya 

turizminde her zamankinden farkl� bölgelere bir kay��  olaca� � öngörülmektedir. 

Türkiye’deki turizm sektörü incelendi� inde; döviz girdisini artt�r�c� ve istihdam 

sa� lay�c� özellikleriyle ulusal ekonomiye katk�da bulunan, uluslararas� kültürel ve   

toplumsal ileti� imi sa� lamada büyük pay� olan turizmin, Türk ekonomisinin  

vazgeçilmez temel ta� lar�ndan biri olarak görüldü� ü belirtilmektedir (Ç�mat ve Bahar, 

2003, s.2).  

Türkiye’de ekonomi politikalar�n�n geni�  bir perspektifle tart�� �lmaya 

ba� land�� � 1960’l� y�llar, turizmin öneminin de kavranmaya ba� lad�� � y�llar� ifade 

etmektedir. Ancak hedefler ve gerçekle� me sonuçlar�na göre turizm yat�r�mlar�na 

ayr�lan pay 1980’li y�llara kadar toplam sabit sermaye yat�r�mlar�n�n %0,7’sini 

geçememi� tir. Ayn� zamanda 1982 y�l�nda yürürlü� e giren 2634 say�l� Turizmi Te� vik 

Kanunu sektörün bugünkü düzeyine ula� mas�nda belirleyici rol oynad�� � belirtilmi� tir. 

Avrupa turizm pastas�ndan % 2.5, dünya turizm pastas�ndan % 1.8’lik pay alan Türk 

turizmi, özellikle geli� mi�  Bat� Avrupa ülkelerinde moda ülke konumuna gelmi� tir. 

Turizmin Türk ekonomisindeki yerini de� erlendirirken uluslararas� turizmdeki 

geli� melerin ayr�ca dikkate al�nmas� gerekmektedir. Özellikle son y�llarda uluslararas� 

turizm, gerek turist hareketleri gerekse gelirleri aç�s�ndan büyük bir büyüme 

göstermi� tir. 1988 y�l�nda 394 milyon olan dünya turist say�s�, 2001’de 692 milyona; 

ayn� � ekilde, 1988 y�l�nda 204 milyar dolar olan dünya turizm gelirleri, 2001’de 463 

milyar dolara ula� m�� t�r (Ç�mat ve Bahar, 2003, s.3). 

Özetlemek gerekirse Türkiye’de turizm sektöründeki geli� meleri 

de� erlendirmeye yönelik çal�� malar, 1923-1962 tarihlerini içeren birinci dönem ve 

1963’ten ba� lay�p günümüze kadar gelen ikinci dönem olarak iki döneme ayr�lmaktad�r. 

Planl� dönem öncesi dönem olarak an�lan birinci evrede, 1923’te Seyyahin Cemiyeti’nin 

kurulmas� ile ilk turizm faaliyetinin ba� lad�� � belirtilmektedir. Bugün Türkiye Turing ve 

Otomobil Kurumu olarak faaliyetlerini gerçekle� tiren bu kurum, turistik rehber 
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haz�rlama, karayolu haritas� bas�m�, turizm kongre ve konferanslar� düzenlemek gibi 

görevleri yerine getirmektedir (Hussein ve Saç, 2008, s.127-128). 

Turizmin resmi örgütlenmesi 1934’te �ktisat Vekaleti D��  Ticaret Dairesi’ne 

ba� l� Türk Ofisi’nin faaliyete geçmesi ile ba� lam�� t�r. 1939 y�l�nda ise, tan�tma ve 

turizm i� leri bir müdürlük halinde Ticaret Bakanl�� �’n�n bünyesine al�nm�� t�r. 1940’ta 

Bas�n Umum Müdürlü� ü’ne, 1943’te Bas�n Yay�n Umum Müdürlü� ü’ne, 1949’da 

Bas�n Yay�n ve Turizm Genel Müdürlü� ü’ne ba� l� Turizm Dairesi’ne b�rak�lm�� t�r. 

1955 y�l�nda ise Turizm Bankas� kurulmu� , böylelikle turizm sektörünün finansman 

gereksinimi bu � ekilde sa� lanmaya çal�� �lm�� t�r. 1957 y�l�nda Bas�n Yay�n ve Turizm 

vekalatiyle Bakanl�k olmu� , 1963 y�l�nda ise Turizm ve Tan�tma Bakanl�� � ad�n� 

alm�� t�r (Hussein ve Saç, 2008, s.128). Bugün ise, bu kurumun Kültür Bakanl�� � ad�yla 

hizmet verdi� i görülmektedir. 

Turizmin ülke ekonomisinde önemli bir paya sahip oldu� u Türkiye’ye 

milliyetlerine göre 2002 y�l�nda en çok giri�  yapan ülkelerin içinde;  Almanya,  

�ngiltere, Rusya, Hollanda, Bulgaristan, Fransa, �ran, Avusturya, Belçika ve Yunanistan 

� eklinde s�ralanm��  oldu� u gözlenmektedir (Turizm �statistikleri, 2007, s.1). 2003 y�l� 

verilerine göre s�ralama;  Almanya, Rusya, �ngiltere, Bulgaristan, Hollanda, �ran, 

Fransa, Yunanistan, Avusturya, �srail � eklinde olmaktad�r (Turizm �statistikleri, 2007, 

s.2). 2004 ve 2005 y�l�nda ise di� er ülkeler, Almanya, Rusya, �ngiltere, Bulgaristan, 

Hollanda, �ran, Fransa, Yunanistan, Avusturya, Belçika en çok giri�  ç�k��  yapan yabanc� 

turist olmu� tur (Turizm �statistikleri, 2007, s.3-4). 2006 y�l�nda ise; di� er ülkeler, 

Almanya, Rusya, �ngiltere, Bulgaristan, Hollanda, �ran, Fransa, Gürcistan, ABD ve 

Ukrayna � eklinde bir s�ralaman�n yap�lm��  oldu� u görülür  (Turizm �statistikleri, 2007, 

s.5) 2007 y�l� incelendi� inde Türkiye’ye gelen yabanc� turistler di� er ülkeler, Almanya, 

Rusya, �ngiltere, Bulgaristan, �ran, Hollanda, Fransa, ABD, Gürcistan ve Ukrayna 

� eklinde s�ralanmaktad�r (Turizm �statistikleri, 2008, s. 5). 

2004-2006 y�llar� içerisinde Türkiye’ye gelen yabanc� turist ve gurbetçi 

ziyaretçilerin turizm gelirine katk�lar�na bak�ld�� �nda,  gurbetçi ziyaretçilerin ki� i ba� � 

harcamalar�n�n yabanc� turistlerden daha fazla oldu� u dikkat çekmektedir (Turizm 

�statistikleri, 2007, s.8). 2007 y�l�nda da yabanc� turistlerin en çok ki� isel harcama 
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kategorisinde harcama yapt�klar� en az harcaman�n e� itim-kültür ve spor kategorisinde 

oldu� u saptanm�� t�r (Turizm �statistikleri, 2008, s.7). 

Geli�  nedeni ve e� itim durumuna göre ç�k��  yapan yabanc� ziyaretçilerin 

analizine bak�ld�� �nda gezi, e� lence, kültür, sportif ili� kiler, yak�nlar� ziyaret, sa� l�k, 

dini,  al�� veri� , toplant� /konferans/ kurs/ seminer, görev, ticari ili � kiler / fuar, transit, 

e� itim vb. amaçl� geldikleri tespit edilmi� tir. A� �rl�kl� lise e� itimi alan yabanc� 

turistlerin geli�  nedenlerinde birinci s�ray� gezi-e� lence; ikinci s�ray� yak�nlar� ziyaret; 

üçüncü s�ray� al�� veri�  ve dördüncü s�ray� kültür almaktad�r  (Turizm �statistikleri, 2007, 

s.26). 

Ayr�ca Türkiye’ye cinsiyet ve ya�  da� �l�m� aç�s�ndan en çok 15-24 ya�  

erkeklerin geldi� i görülmektedir. Sadece geli�  nedeni “sa� l�k ve al�� veri� ” olan 25-44 

ya�  aral�� �nda, kad�nlar�n erkeklerden daha fazla oldu� u belirtilmektedir (Turizm 

�statistikleri, 2007, s.26). 

Bununla birlikte yap�lan ara� t�rmada dikkat çeken ba� ka bir husus; yurtd�� �nda 

ya� ayan Türk vatanda� lar�n ya�  grubu ve cinsiyet kriterleri incelendi� inde 15-24 ya�  

aral�� �ndaki erkeklerin kad�nlara nazaran daha çok Türkiye’yi tercih etmeleridir 

(Turizm �statistikleri, 2007, s.26). 

Gelir durumlar� göz önünde bulundurularak geli�  biçimleri incelendi� inde 2006 

y�l�nda gelen yabanc�lardan dü� ük gelirli olanlar daha çok bireysel; yüksek gelirli 

olanlar ise tur operatörleri arac�l�� � ile Türkiye’ye gelmeyi tercih etmektedirler. Kültür, 

gezi-e� lence, sportif ili� kiler, sa� l�k kategorilerinde hem gelir durumu dü� ük hem de 

yüksek olanlar�n tur operatörlerini tercih ettikleri gözlenmektedir (Turizm �statistikleri, 

2007, s.32). 

2007 verilerine göre ise, en çok geli�  nedeni gezi ve e� lence kategorisidir ve 

gelenler orta düzeyli gelire sahip turistlerdir. Bu gruptakiler paket turla gelmeyi tercih 

etmektedirler. �kinci s�rada ise yak�nlar� ziyaret amac� yer almaktad�r. Bu amaçla 

gelenler bireysel olarak gelmeyi tercih eden orta gelir düzeyindeki ki� ilerdir. Üçüncü 

s�rada di� er nedenlerden dolay� gelenler bulunmaktad�r. Buradaki ki� iler daha çok 

bireysel gelmeyi tercih eden orta gelir düzeyindeki ki� ilerdir. 4. s�rada yer alan kültürel 
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amaçla Türkiye’ye gelenlerin ise çok dü� ük ve dü� ük gelir grubundakiler oldu� u; 

bireysel olarak gelmeyi seçtikleri; orta gelir grubundakilerin ise paket turlar� 

ye� ledikleri belirtilmi� tir (Turizm �statistikleri, 2008, s.32). 

2006 y�l�nda Türkiye’ye gelen yabanc� turistlerin e� itim durumuna 

bak�ld�� �nda birinci s�rada fakülte ve yüksek okul mezunlar�n�n (25-44 ya� -erkek) 

oldu� u dikkat çeker. Türkiye’ye gelen gurbetçi vatanda� lar�n ise lise ve dengi okul 

mezunu olduklar� (25-44 ya� -erkek) gözlenir (Turizm �statistikleri, 2007, s.34). 2007 

verilerinde ise Türkiye’yi ziyaret eden yabanc� turistlerin e� itim düzeylerine 

bak�ld�� �nda birinci s�ray� üniversite mezunlar�, bunu lise ve ortaokul mezunlar� 

izlemektedir. Yurtd�� �nda ikamet eden gurbetçilerin ise daha çok lise mezunu oldu� u 

gözlenmektedir (Turizm �statistikleri,  2008, s.34).  

Ayr�ca 2006 verilerine göre en çok turizm geliri elde etti� imiz turist 

s�ralamas�nda 1. s�rada yurt d�� �nda ikamet eden Türk vatanda� lar� gelmektedir. Onlar�,  

Almanya, �ngiltere ve Rusya takip etmektedir (Turizm �statistikleri, 2007, s.44).  2007 

verilerine bak�ld�� �nda ise, yurt d�� �nda ya� ayan Türkleri, Almanya, Rusya, �ngiltere ve 

di� er Avrupa ülkelerinin izledi� i kaydedilmi� tir (Turizm �statistikleri, 2008, s.44). 

Harcama türleri aç�s�ndan turizm gelirleri incelendi� inde 2006 y�l�nda en çok 

ki� isel harcama kategorisinde oldu� u, ikinci s�rada giyecek-ayakkab�, hediyelik e� ya, 

hal�-kilim gibi di� er mal ve hizmetlerin ald�� �,  bunu yeme-içme, konaklama, ula� �m, 

sa� l�k ve tur hizmetlerinin takip etti� i gözlenmi� tir (Turizm �statistikleri, 2007, s.46). 

2007 verilerine göre ise, ayr�ca Türkiye’yi ziyaret eden yabanc� turistlerin gurbetçi 

vatanda� lara göre say� olarak daha fazla olduklar�, ki� i ba� �na yapt�klar� ortalama 

harcama miktar� aç�s�ndan ise, yabanc� turistlerin daha az harcama yapt�klar� 

gözlenmi� tir. Fakat say� olarak yabanc� turistlerin fazla olmas� turizmde elde edilen 

gelirde yabanc� turistlerin pay�n� artt�ran bir özellik olmu� tur (Turizm �statistikleri, 

2008, s.8).  

Yine 2007 verilerine göre Türkiye’ye gelen yabanc� turistlerin ço� unun ula� �m 

kanal� olarak hava yolunu tercih ettikleri, bunu karayolu ve deniz yolunun izledi� i 

görülmü� tür (Turizm �statistikleri, 2008, s.10).  
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Dolay�s�yla gerek dünyada gerekse de Türkiye’de turizme olan talebin her 

geçen gün artmas�,  turizmin ya� anan döviz s�k�nt�s�na çözüm getirebilmesi, turizm 

endüstrisinin geli� me maliyetlerinin dü� ük olmas�; tarife ve kota gibi uygulamalardan 

turizmin daha az etkilenmesi bugün geli� en birçok ülkenin turizm endüstrisine ilgi 

duymas�na neden olan faktörler aras�nda say�lmaktad�r (Ç�mat ve Bahar, 2003, s.4). 

Di� er taraftan Türkiye’nin, dünyada en çok ziyaret edilen 40 ülke 

s�ralamas�nda 1997 verilerine göre, 9 milyon turist ve %1.5 pazar pay� ile 19. s�rada, 

dünyada en fazla turizm geliri elde eden 40 ülke s�ralamas�nda 7 milyon Dolar gelir ve 

%1.6 pazar pay� ile 16. s�rada yer ald�� � belirtilmektedir. Türk turizminin son 10 y�ll�k 

bilançosu incelendi� i zaman büyük geli� meler kaydetti� i ve birçok ülke ile rekabet 

edebilir düzeye geldi� i görülmektedir. Ancak bu geli� melere ra� men dünyada ve 

özellikle Güney Avrupa’da, Türkiye’nin turizm gelirlerinden yeterince yararlanamamas� 

dikkat çekmektedir  (Ç�mat ve Bahar, 2003, s.11). 

Türkiye Seyahat Acentalar� Birli� i (TÜRSAB)’�n Dünya Turizm Örgütü 

verilerine dayanarak 2005 y�l�nda yapt�� � ara� t�rmada ise,  Türk turistlerin yurtd�� � 

seyahatlerindeki ülke tercihlerinde Afrika ve Avrupa ülkelerinin pay� artarken, 

Ortado� u ve Uzak mesafe ülkelerinin pay�n�n azald�� � ortaya koyulmu� tur. Gecelemeli 

seyahatler baz�nda yap�lan ara� t�rmaya göre ise Türklerin en çok gittikleri ülkeler �ran, 

Suudi Arabistan, �talya, Yunanistan ve Rusya olarak s�ralanmaktad�r 

(http://www.tursab.org.tr,  2009).  

Ayr�ca bu verilere göre Türklerin hem say�sal olarak en çok gittikleri, hem de 

1998’den 2003’e en çok art��  oran�n�n görüldü� ü ülkeler gurubunun Güney Avrupa 

ülkeleri oldu� u dikkat çekmektedir. Ara� t�rma kapsam�ndaki 27 Avrupa ülkesine giden 

vatanda�  say�m�z 1998’den 2003’e %32 oran�nda artm�� t�r. Bu ülkelere giden vatanda�  

say�s� 2003 y�l�nda toplam 1 milyon 39 bin ki� i olarak gerçekle� mi� tir. Bu ülkeler 

aras�nda giden vatanda�  say�m�z aç�s�ndan �talya 165 bin ki� i, Yunanistan 150 bin ki� i 

ve Rusya 140 bin ki� i ile ilk üç s�ray� almaktad�r. Ara� t�rma kapsam�ndaki alt� Güney 

Avrupa ülkesi olan Fransa, �talya, Portekiz, Yunanistan, H�rvatistan ve Slovenya’ya 

2003 y�l�nda giden vatanda�  say�m�z toplam 425 bin ki� i olarak kaydedilmi� tir. Bu 

ülkelere giden vatanda� lar�m�z�n say�s�n�n 1998’den 2003’e yüzde 63 oran�nda artt�� � 
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belirtilmektedir. Bölge, bu dönemdeki art��  h�z� bak�m�ndan Avrupa’n�n di� er 

bölgelerine göre en h�zl�s� olarak kabul görmektedir (http://www.tursab.org.tr, 2009). 

Türklerin Avrupa ülkelerine yapt�� � yurtd�� � seyahatleri içinde 1998’den 

2003’e en belirgin geli� me olarak  ise, Do� u Avrupa ülkelerinde ya� anm�� t�r. Bununla 

beraber, 2000 y�l� ile 2003 y�l� sonuçlar� kar� �la� t�r�ld�� �nda bölgenin art��  h�z� 

bak�m�ndan Avrupa’n�n di� er bölgelerine göre daha yüksek bir performans gösterdi� i 

gözlenmi� tir. Ara� t�rma kapsam�ndaki ülkelere (Rusya, Beyaz Rusya, Ukrayna, 

Bulgaristan, Macaristan, Çek Cumhuriyeti, Polonya, Moldova, Litvanya, Romanya, 

Bosna-Hersek, Makedonya, S�rbistan ve Karada�  ile Slovakya) giden ve geceleme 

yapan Türk vatanda� � say�s� 2003 y�l�nda 1998 üzerinden yüzde 15 art��  ile 313 bine 

ula� m�� t�r (http://www.tursab.org.tr, 2009). 

Ara� t�rma kapsam�ndaki 13 Do� u Avrupa ülkesi içinde 2003 y�l�nda 140 bin 

vatanda� �m�z�n ziyaret etti� i Rusya ilk s�rada yer almaktad�r. �kinci s�rada ise 32 bin ki� i 

ile Ukrayna gelmektedir. Çek Cumhuriyeti’ne giden say�s� ise, 1998’den 2003’e 9 

kat�na yak�n bir oranda artm��  ve 24 bin’e ula� m�� t�r. Moldova’ya giden say�s� ise 

1998’de sadece 807 ki� i iken 2003 y�l�nda 4 bin ki� iye ula� m�� t�r. Bu ülkeler aras�nda 

Litvanya, Romanya ve Makedonya’ya giden vatanda�  say�m�z ise, 1998 y�l�na göre 

2003 y�l�nda azalma göstermi� tir (S�ras�yla; -%19, -%10, -%6) 

(http://www.tursab.org.tr, 2009). 

Orta ve Uzak Asya, Avusturalya ve Amerika K�tas�'nda bulunan 20 ülkeye 

giden Türk vatanda� � say�s� 2000 y�l�nda 182 bin ki� i ile üst seviyeye ula� m�� ; 2000 

y�l�ndan 2003 y�l�na kadar geçen evrede ise % 20 azalma görülmü� tür 

(http://www.tursab.org.tr, 2009). 

Ortado� u ülkelerine giden Türk vatanda� � say�s� konusunda güncel rakamlar 

zay�f bulundu� u için, 2003 rakamlar�n�n tahmini olarak verildi� i görülmü� tür. Ürdün, 

Bahreyn, Irak, �ran, Kuveyt, Lübnan, Suriye, Suudi Arabistan, BAE (Birle� ik Arap 

Emirlikleri)  ve �srail’den olu� an 10 bölge ülkesine 1998 y�l�nda giden Türk vatanda� � 

say�s�na ili� kin DTÖ (Dünya Ticaret Örgütü) rakamlar�n�n (günübirlikler hariç) yakla� �k 

470 bin oldu� u kaydedilmi� tir. Oysa bu ülkelere giden vatanda�  say�s� 1998-2000 y�llar� 
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aras�nda %23 oran�nda azalm�� t�r. Ancak, 2000 y�l�ndan 2003’e art��  oran� %63 olarak 

gerçekle� mi� tir. Bu oranla da, Ortado� u Türklerin yurtd�� � seyahatleri aç�s�ndan 2000-

2003 döneminin en h�zl� yükselen bölgesi olarak gösterilmesi dikkat çekmi� tir 

(http://www.tursab.org.tr, 2009). Bölgede en çok gidilen ilk iki ülke ise 180’er bin ki� i 

ile �ran ve Suudi Arabistan olmu� tur. Üçüncü ve dördüncü s�ray� da s�ras�yla 106 bin ve 

70 bin ki� i ile Ürdün ve Suriye almaktad�r. Suudi Arabistan’a yönelik seyahatlerde Hac 

ve Umre ziyaretleri a� �rl�ktayken; Ürdün ve Birle� ik Arap Emirlikleri’ne yönelen 

ziyaretlerin büyük bölümünün turistik amaçl� seyahatler oldu� u belirtilmektedir. 

Ara� t�rma kapsam�ndaki 7 Afrika ülkesi yine bu ara� t�rma kapsam�ndaki 95 ülke 

toplam�n�n içinde yüzde 3,7 ile en dü� ük paya sahip ülkeler olarak de� erlendirilmi� tir. 

Libya, Cezayir, Fas, Güney Afrika, M�s�r, Nijerya ve Tunus’dan olu� an bu ülkelere 

2003 y�l�nda giden Türk say�s�n�n ise 79 bin ki� i oldu� u saptanm�� t�r. Bununla beraber, 

bölge 1998 üzerinden di� er bölgelere göre çok daha iyi bir performans göstermi�  ve % 

88 gibi önemli bir art�� � yakalam�� t�r. Bu ülkeler aras�nda Türklerin en çok ziyaret etti� i 

ülkenin M�s�r oldu� u dikkat çekmektedir (http://www.tursab.org.tr, 2009). 

Bununla birlikte Turizm Yazarlar� ve Gazeteciler Derne� i (TUYED) Ba� kan� 

Kerem Köfteo� lu Türk turistlerin dünya turizm yap�s� içerisinde kayda de� er bir yer 

edindi� ini belirtti� i gözlenmi� tir. Köfteo� lu burada, Türk turistlerin tatil 

al�� kanl�klar�n�n artt�� �n� ve Avrupal� turistlere k�yasla gittikleri yerlerde daha çok 

harcama yapt�klar�na dikkat çekmektedir. Türkiye’ye gelen turistlerin ki� i ba� � ortalama 

harcamalar� 630 dolarda kal�rken, Türk turistlerin yurtd�� �ndaki ortalama harcamalar� 

794 dolar� bulmas� bunun bir göstergesi olarak kabul edilmektedir. Bu bulgular� dikkate 

alan Fransa, Almanya, �talya, Bulgaristan, Suriye, M�s�r, Yunanistan, H�rvatistan, 

Avusturya, Endonezya ve Güney Kore gibi ülkelerin Türk turistlere yönelik tan�t�m 

çal�� malar�na a� �rl�k vermeye ba� lad�klar� görülmü� tür. TUYED'in Kültür ve Turizm 

Bakanl�� � ile yurtd�� �ndaki turizm ofislerinden derledi� i veriler üzerinden yapt�� � 

ara� t�rmada ise, 2009-2010 y�l�nda Türkiye’den gezme,  e� lenme ve tatil amac�yla 6.6 

milyon ki� inin yurtd�� �na ç�kt�� � belirtilmi� tir. Bununla birlikte Köfteo� lu, Türk 

turistlerin etkileri k�smen süren küresel ekonomik krize ra� men turizm harcamalar�n� 

artt�rd�� �na dikkati çekerek, TÜ�K verilerine göre Türk turistler taraf�ndan yap�lan 

harcamalar�n 2010 y�l�nda  artt�� � ve 4.8 milyar dolarl�k turizm harcamas�n�n 4.6 milyar 
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dolar�n ki� isel; 194 milyon dolar�n�n ise paket tura gitti� ini belirtti� i görülmektedir. 

Dolay�s�yla bu veri; Türk turistin özellikle yeme-içme, al�� veri�  gibi alanlara para 

harcad�� �n� göstermektedir. Türk turistlerin 2010'da en çok gitti� i ilk be�  ülkenin ise, 

s�ras�yla Bulgaristan (999 bin 209 ki� i), Suriye (663 bin 150 ki� i), Kuzey K�br�s Türk 

Cumhuriyeti (KKTC)  (623 bin 393 ki� i) Almanya (551 bin 811 ki� i) ve Gürcistan (466 

bin 690 ki� i) oldu� u aç�klanmaktad�r.  Bu ülkeleri Yunanistan (433 bin 290 ki� i), 

Azerbaycan (336 bin 698 ki� i), �ran (314 bin 888 ki� i), ABD (237 bin 380 ki� i), Rusya 

Federasyonu'nun (221 bin 487 ki� i) izlemektedir. Bununla birlikte 1 milyon 851 bin 538 

Türk turistin de çe� itli ülkelere seyahat gerçekle� tirdiklerini, böylece 2010'da yurtd�� �na 

ç�kan Türk turistlerin say�s�n�n 6 milyon 699 bin 534'e ula� t�� �n�n alt� çizilmektedir 

(http://www.sabah.com.tr, 2011). 

Dolay�s�yla tarihsel geli� meler dikkate al�nd�� �nda hem Dünya’da hem de 

Türkiye’de turizm ülke ekonomileri aç�s�ndan önemli bir i� lev görme özelli� ine sahiptir. 

Dünya’daki turizm verileri incelendi� inde ise hem turist ak�� � sa� lama hem de en çok 

turisti çeken ülkelerin Avrupa ülkeleri oldu� u; ancak Avrupal� turistlerle 

kar� �la� t�r�ld�� �nda Türk turistlerin yapt�� � harcama miktar�n�n daha yüksek oldu� u 

sonucuna ula� �lm�� t�r. Buna ba� l� olarak Türk turistlerin dünya ülkeleri genelinde 

önemli bir pazar haline gelmeye ba� lad�� � söylenebilmektedir. Türklerin en çok seyahat 

ettikleri ülkeler kar� �la� t�r�ld�� �nda da en çok turistin Güney Avrupa ve Orta Do� u 

ülkelerine yönelmi�  oldu� u dikkat çekmektedir. Dünya Turizm Örgütü (WTO) nün 

2020 stratejisi kapsam�nda dünyadaki turist say�s�n�n 1,5 milyar� bulaca� � öngörüsü 

dü� ünüldü� ünde, günümüzde ya� anan bu hiper rekabet ortam�nda ülkelerin kendilerine 

özgü turizm pazarlama stratejileri geli� tirmelerinin, mevcut rekabet ortam�nda sahip 

oldu� u benzersiz niteliklerini belirlemelerinin ve bu noktada hedef pazarlar�na en uygun 

ileti� im ve tan�t�m çal�� malar� ile bunu sunmalar�n�n bir gereklilik haline geldi� ini ve bu 

alanda çal�� an kurumlara büyük bir görev dü� mekte oldu� unu söyleyebilmek 

mümkündür. 
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2.3.Turizm Tan�t�m� ve Reklam� Yapan Kurumlar 

Turizm tan�t�m� ve reklam� yapan kurulu� lar�n faaliyetleri tamamen turizm 

öznesine yöneliktir. Buradaki faaliyetlerin amac�, turizm davran�� lar�n� arzulanan yönde 

etkilemektedir. Turizm tan�t�m� ve reklam� yapan kurulu� lar aras�nda kamu kurulu� lar�, 

meslek kurulu� lar�, kar amac� ta� �yanlar ile turizm tan�t�m� ve reklam� yapan kurulu� lar 

bulunmaktad�r (Toskay, 1989, s.258). 

Ba� �ms�z tan�t�m ve reklam kurulu� lar� ise, bir turistik bölge veya ülkeyi ve 

hatta k�tay� tan�tmaya, reklam�n� yapmaya yönelebilmektedir.  Burada i� letmenin amac� 

kar elde etmek, faaliyetlerin hedefi ise turizim öznesinin tercihlerini tan�tma ve reklam� 

yap�lan turizm ürünü lehine etkilemektir (Toskay, 1989, s.258-259). 

Buna göre örne� in Kuzey Amerika’da son 25-30 y�ld�r yerel düzeyde turistik 

yerleri desteklemek, bu yerlerin tan�t�m�n� ve reklam�n� yapmak amac�yla Gelenek ve 

Ziyaretçi Bürosu (Custom and Visitor Bureau- CVB ) etkin biçimde faaliyet 

göstermektedir. Gelenek ve Ziyaret Bürosu kapsam�nda olmayan yerler için 

Destinasyon Pazarlama Örgütleri (Destination Marketing Organizations- DMO) nin 

turist say�s�n� art�rmak için reklam çal�� mas� yapt�klar� gözlenmektedir (Singh, 2007, 

s.6). 

Bununla birlikte kamuya ait tan�t�m ve reklam kurulu� lar�n�n amac�, bütün 

ülkelerde yayg�n olarak faaliyet göstermek olup, ülkeye da� �l� � lar� ve yönetim biçimleri 

ülkeden ülkeye de� i� iklik gösterebilmektedir. Kamunun turizm alan�nda ülke çap�nda 

çal�� an, ço� u zaman faaliyetlerini d��  ülkelere yönelten tan�t�m kurulu� lar� da 

bulunmaktad�r. Bu milli kurulu� lar ülkenin turizm politikas�n�n uygulanmas�nda önemli 

bir görev üstlenmektedir. Bununla birlikte, ülkelerin resmi turizm kurulu� lar�n�n 

Uluslaras� Resmi Turizm Örgütleri Birli� i (�nternational Union of Offical Travel 

Organizations- IUOTO) ile birle� ti� i görülmektedir. Kamu tan�t�m kurulu� lar� ise, hangi 

düzeyde olursa olsun kendilerinin çal�� ma alan� ile ilgili turizm tan�t�m� ve reklam� 

yapan kurulu� lar olarak kar� �m�za ç�kmaktad�r (Toskay, 1989, s.259). 

Ayr�ca konaklama i� letmeleri, seyahat acentalar�, ula� t�rma kurulu� lar�, lokanta 

ve kafeler mahalli, bölgesel ve ülke çap�nda meslek birlikleri halinde organize 
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olmaktad�rlar. Tüm bu kurulu� lar da turizm tan�t�m� ve reklam çal�� malar�na hizmet 

etmektedirler. Yine tur operatörleri ve seyahat acentalar� gibi kurumlar�n da turizm 

tan�t�m� ve reklam� i� levi üstlendi� i gözlenmektedir (Toskay, 1989, s.260). Dolay�s�yla, 

ülke ya da bölgelere yönelik reklam ve tan�t�m çal�� malar�nda gerek kamu gerekse özel 

kurulu� lara önemli bir rol dü� mektedir. 

2.4.Turizm Sektöründe Reklam�n Yeri ve Önemi 

Dünyadaki ekonomik geli� melere ba� l� olarak, reklam sektörüne harcanan para 

miktar olarak de� ilse de, nitelik olarak çok h�zl� bir de� i� im ve geli� me göstermi� tir. 

Uluslararas� Reklamc�l�k Derne� i’nin (IAA) yapt�� � bir ara� t�rmada, dünya genelinde 

reklam harcamalar�nda art�� lar�n oldu� u ve özellikle de bu art�� lar�n son y�llarda 

büyüyen ekonomilerde daha fazla görüldü� ü bildirilmektedir (Ünüvar, 2008, s.81). 

Dünya Turizm Örgütü’nün 1999 y�l�nda yapt�� � tahminlerde Ulusal Turizm 

Örgütleri’nin turizm promosyonu bütçelerinin  %47.1’ ini reklama, %11.5’ini halkla 

ili � kilere, %28’ini promosyonel faaliyetlere; %3.7’isini halk� bilgilendirmeye; % 3.5’ini 

ara� t�rmaya ve %5.2’sini di� er alanlara ayr�ld�� � belirtilmi� tir. Dore ve Crouch 

taraf�ndan 2003 y�l�nda 10 ulusal turizm örgütü üzerinde yap�lan ara� t�rmada  

reklamlara % 35’lik, ki� isel sat�� a  % 23, tan�t�m ve halkla ili� kilere % 17,  do� rudan 

pazarlama faaliyetlerine  % 5  pay ayr�ld�� � saptanm�� t�r. Dolay�s�yla, turizm pazarlama 

çal�� malar�nda reklam, halkla ili� kiler, do� rudan pazarlama, sat��  geli� tirme ve ki� isel 

sat��  gibi be�  kilit pazarlama arac�n�n kullan�ld�� � belirtilmi� tir (Pike, 2008, s.267). 

Potansiyel mü� teriler için bilgi kaynaklar�, onlara karar a� amas�nda turistik 

yerler hakk�nda k�yaslama imkan� verdi� i için bu noktada önemlidir. Çünkü mü� teri 

merak etti� i yerlerle ilgili bilgileri alarak kendisine göre risk özelli� i ta� �yan durumlar� 

dü� ürmektedir.  Dolay�s�yla turistik yerlerin tan�t�m�ndan sorumlu DMO (Destinasyon 

Pazarlama Örgütleri)’lar için bilgi kaynaklar� kilit bir rol oynamaktad�r. Bu do� rultuda 

turistik yer ile ilgili bilgi mü� terilere bro� ür, bas�l� reklamlar, web siteleri, gazete vb. 

de� i� ik yaz�l� ve görsel biçimdeki ileti� im araçlar� ile sunulabilmektedir. Reklamla 

sunulan ileti, DMO’nun tüm pazarlama ileti� im stratejisinin önemli bir bile� enidir. 

Çünkü reklam tüketicinin yerle ilgili alg�lar�n� ve de� erlendirmelerini etkilemektedir.  
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Dolay�s�yla reklam tüketiciyi nas�l bir yer seçece� i konusunda yönlendirme gücüne 

sahiptir (Singh, 2007, s.6). 

Bununla birlikte markan�n pazarda var olmas� sa� lanmak isteniyorsa reklam�n 

mutlaka sürdürülmesi gerekti� i;  çünkü tüketicinin gözünden uzak olan�n, gönlünden de 

uzak olaca� � ve piyasa liderlerinin bu nedenle genellikle reklam harcamalar�na en yak�n 

rakiplerinden %20 daha fazla bütçe ay�rd�klar� ileri sürülmektedir. Dolay�s�yla, ister 

özel sektörde isterse de kar amac� gütmeyen bir sektörde olsun reklam, en temel 

anlam�yla herhangi bir ülke, turizm ya da seyahat firmalar� için ekonomik bir yat�r�m 

olarak görülmektedir. Ayr�ca iyi planlanm��  bir ileti� im stratejisi içinde etkili reklam�n, 

elde edilmek istenen ba� ar� � ans�n� artt�rd�� � ileri sürülmektedir (Morgan ve Pritchard,  

2006, s.15-16). 

Bütün bunlara kar� �l�k, bugün reklamc�lar�n kar� �la� t�� � zorluklardan bir tanesi 

olarak tüketicilerin hala tutars�z, karars�z ve güvenilmez de� il; ayn� zamanda art�k çok 

daha me� gul, ula� �lmas� zor ve de� i� ken olmalar�n�n gösterilmesi dikkat çekmektedir.  

Bugün, reklam bilincine sahip tüketicilerin say�s� oldukça fazlad�r ve tüketiciler 

reklamlardan gittikçe daha çok s�k�lmaktad�r. Buna göre örne� in Almanya’daki 

tüketiciler reklamlar�n giderek daha s�k�c� ve onlara yeni ürünler hakk�nda bilgi 

vermekte gitgide daha ba� ar�s�z oldu� unu hissederken; Hollandal�lar reklamlardan 

giderek daha fazla rahats�z olmakta; �sveçliler ise reklam içerikleri ve uygulamalar� ile 

gittikçe daha fazla sorun ya� amaktad�rlar (Morgan ve Pritchard, 2006, s.31). Dolay�s�yla 

bu durum kültürel farkl�l�klar olmas�na ra� men farkl� ülkelerdeki hedef pazara 

bilgilendirme, ikna etme ve hat�rlatma amac� ta� �yan reklam çal�� malar�n�n ba� ar�ya 

ula� mas�nda a� �lmas� gereken önemli bir engel oldu� unu yans�tmaktad�r.  

Global ticaret hacmindeki geli� melerin insanlar�n sat�n alma güçlerini 

art�rmas�, bunun yan�nda bireylerin bilgi ve deneyimlerinin giderek yükselmesi, bo�  

zamanlar�n�n ço� almas�, ya� ama standartlar�n�n yükselmesi gibi daha çok say�da olumlu 

geli� menin dünya genelinde turizme kat�lan ki� i say�s�n� ço� altt�� � belirtilmektedir. 

Bununla birlikte,  turizm aç�s�ndan pazarda hem ülkeler hem de turistik bölgeler 

aras�nda k�yas�ya bir rekabet ya� anmaktad�r. Bugün ya� anan rekabet ortam�n�n ise, 

turizm sektöründe reklama duyulan ihtiyac� art�rd�� � ileri sürülmektedir. Öyle ki, turizm 
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aç�s�ndan reklam; turizm sektörüne konu olan ülke, bölge, turistik i� letmenin var olan 

mü� terilerini korumak, ürüne yeni mü� teriler bulmak, pazar pay�n� korumak için 

kulland�� � ticari tekniklerin bütünü olarak de� erlendirilmektedir. Ulusal turizm örgütleri 

taraf�ndan gerçekle� tirilen turizm reklamlar�nda bir ülkenin veya bölgenin turizm 

de� erleri, potansiyel turistlere tan�t�lmakta ve bu yerlerin görülmesinin gerekli oldu� u 

vurgulanmaktad�r. Turizm i� letmelerinin yapt�� � reklamlarda ise, i� letmenin sunmu�  

oldu� u turistik ürün tan�t�lmakta ve bunlar� sat�n almaya ikna edilmeye çal�� �lmaktad�r  

(Ünüvar, 2008,  s.81-82). Bu veri, iki kurumun yapt�� � reklamlardaki içeriksel fark� 

aç�kça ortaya koymaktad�r. 

Bununla birlikte Türkiye’nin 2008 y�l� d��  turizm pazarlar�na yönelik reklam 

kampanyalar�nda özellikle görsel uygulamalara yer verildi� i gözlemlenmi� tir. Bu 

kapsamda, reklam kampanyalar�n�n yap�laca� � turizm pazarlar�nda Türkiye’nin güncel 

hava durumu, haberler, moda ve kültürle ilgili bilgiler dönü� ümlü olarak günlük 16 bin 

600 reklam spotu yay�nland�� � görülmü� tür. 2008 y�l�nda etkili bir reklam ve tan�t�m 

hedefinde olan Türkiye, örne� in; en büyük turizm pazarlar�ndan olan Almanya’daki 

reklam kampanyas�ndaki görsellerde, “Deniz-kum-güne�  (3S)”,  turizmin yan� s�ra 

“ � ifal� sularla bak�m ya da sudan gelen sa� l�k (Salus Per Aquam-SPA)”, termal ve 

kongre turizmi gibi içeriklere vurgu yapmaya ba� lam�� t�r. Bunun yan�nda Türkiye, 

gençlerin e� lenebilece� i, ailelerin dinlenebilece� i bir yer olarak da gösterilmi� tir. 

Ayr�ca 2008 y�l�n�n özellikle ilk üç ay�nda RTL, RTL 2, VOX, SAT 1, Tele 5, Kabel 1, 

Das Vierte kanallar�nda 30 saniyelik spot tan�t�m filmlerinin yay�nland�� �, filmlerin 

ço� unlu� unun ise ana yay�n saatlerinde gösterildi� i kaydedilmi� tir (Ünüvar, 2008, s.83). 

Dolay�s�yla, rekabetin belirgin bir biçimde artt�� � bir ortamda Türk turizminin 

de pazarlama ileti� iminin önemli arac� olan reklamdan yo� un bir biçimde faydaland�� � 

görülmektedir. Hem ulusal düzeyde hem de bölge ve i� letme düzeyinde reklam 

çal�� malar�n�n yap�ld�� � turizm sektöründe, iç ve d��  turizme yönelik olarak reklam 

çal�� malar� yap�lmaktad�r. Bu ba� lamda, turizm i� letmelerinin giderek iç turizme 

yönelik harcamalar�na ciddi bir maliyet ay�rd�klar� ve özellikle iç turizmde reklam arac� 

olarak gazeteleri kulland�klar� dikkat çekmektedir  (Ünüvar, 2008, s.82). 
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Turizm reklamc�l�� � dolay�s�yla, pazarlama ileti� imi çal�� malar�n�n önemli bir 

parças� olarak kar� �m�za ç�kmaktad�r. Ürünün bir hizmet halini ald�� � turizm 

sektöründe, di� er sektörlerden farkl� olarak bütünle� ik pazarlama ileti� imi 

faaliyetlerinin daha hayati bir öneme sahip oldu� u vurgulanmaktad�r. Çünkü burada 

mü� terinin önceden inceleyebilece� i veya sonradan kullanabilece� i elle tutulur bir � ey 

bulunmamaktad�r. Ayr�ca buradaki ürünler dayan�kl� de� ildir ve gelecekte sat�lmak 

üzere depolanamamaktad�r. Bu noktada mü� teri, sadece promosyonlar taraf�ndan 

sözcükler, resimler, sesler ve ba� ka bir sürü � ey arac�l�� � ile olu� turulan sembolik 

beklentiler nedeniyle bir tatile gitmeye karar verebilmektedir. Böylelikle reklam ve 

medya yoluyla, tatil ve turizm deneyimleri potansiyel turistlerin zihninde canland�r�lm��  

olmaktad�r. Asl�nda turizm  pazarlamac�l�� �n�n dü� leri satmakla, turizmin kendisinin de 

hayal veya atmosfer olu� turmakla ilgili oldu� unu ileri süren Morgan ve Pritchard; 

turizm ve tatil ürününü, temel tüketim maddelerine ve zaruri ihtiyaç ürünü olmayan 

di� er al�mlara kar� � mü� terinin zaman� ve paras� için yar�� acak olan,  iste� e ba� l� bir 

ürün olarak görmektedir (2006, s.21-22).  

Dolay�s�yla reklam, turizm ve tatil sektöründeki pazarlama araçlar� aras�nda 

önemli bir ö� edir ve çok çe� itli etkinlikleri kapsamaktad�r. Reklam�n rolü, genel 

anlamda al�c� kitlenin e� ilim ve davran�� lar�n� üç ana biçimde (onaylamak ve 

sa� lamla� t�rmak; yeni davran��  ve tav�r modelleri yaratmak ya da tav�r ve davran�� lar� 

de� i� tirmek) de� i� tirmektir. Buna ba� l� olarak turizm ve tatil operatörlerinin, 

bro� ürlerde, afi� lerde ve medya reklamc�l�� �nda ürünlerini betimlemek için imajlar� 

kulland�klar� dile getirilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.23 ).  

Dünya Turizm Örgütü, turizm gelirlerinin 2000-2020 y�llar� aras�nda 621 

dolardan 2000 milyar dolara yükselerek üç kat�na ç�kmas�n�, turist giri� lerinin 2000 

y�l�nda 673 milyon iken, 2020’de iki kat�n� a� arak 1602’ye ula� mas�n� beklediklerini 

belirtmektedir.  Dolay�s�yla, turizm sektörü di� er hiçbir sektörde olmad�� � kadar h�zl� 

büyümeye devam etti� i için bunun, tan�t�m ve reklam harcamalar�nda büyük bir art�� �n 

ya� anaca� �n�n göstergesi oldu� u vurgusu yap�lmaktad�r  (Morgan ve Pritchard, 2006, 

s.25 ).  
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Turizm reklamc�l�� � ile ilgili yap�lan ara� t�rmalar incelendi� inde ise fark�ndal�k 

art�rma, tutum de� i� imi yaratma ve bir turistik yerin ziyaret edilmesinde reklam�n nas�l 

bir i� lev üstlendi� i üzerine çal�� malar yap�ld�� � dikkat çekmektedir. Bu çal�� malarda 

turizm reklamlar�n�n turistler üzerinde belirgin bir etkisi oldu� u, uzun vadeli 

ziyaretlerde ise tutum ve hat�rlama gibi daha uzun bir süreyi kapsayan bir güce sahip 

oldu� u; deneysel ara� t�rmalarda ise tutum ile sat�n alma davran�� lar� aras�nda bir ili� ki 

oldu� u ortaya konmaktad�r (Singh, 2007, s. 6). 

Turizm talebi konusunda yap�lan birçok ara� t�rmada ise d��  tan�t�m�n, bir 

turistik bölge ya da ülke konusunda tüketiciyi haberdar etme ya da bilgi verme 

fonksiyonlar�yla, talep üzerinde önemli etkileri oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r. Bu tan�t�m 

faaliyetlerinin ise potansiyel talebi de harekete geçirme gücüne sahip oldu� u 

belirtilmi� tir (Morgan ve Prittchard, 2006, s.31). 

Bununla birlikte yap�lan ara� t�rmalarda toplam reklam harcamalar� içerisinde 

turizm sektörünün pay�n�n küçük oldu� u dikkat çekmektedir. Ancak turizm sektörü 

di� er sektörlere göre çok daha h�zl� geli� me göstermekte, bu durum ise reklam 

harcamalar�n�n artmas�na neden olmaktad�r. Turizm sektörünün giderek büyüdü� ü 

sonucuna ba� l� olarak turizm reklamc�l�� � alan�nda önümüzdeki y�llarda önemli 

geli� meler olaca� � tahmin edilmektedir  (Ünüvar, 2008, s.82). Dolay�s�yla dünyada 

turizm sektöründe meydana gelecek geli� melere ba� l� olarak turizm reklamc�l�� �na 

verilen önemin artaca� � ve turizm reklamc�l�� �n�n ülke ya da � ehir veya turizm i� letmesi 

tan�t�m�nda kilit rol oynayan unsurlar aras�nda yer alaca� � görülmektedir. 

2.4.1. Turizm Reklamc�l�� � 

Reklam, pazarlamas� araçlar� aras�nda büyük önem ta� �yan sat��  art�r�c� bir tür 

ileti� im tekni� i olarak görülmektedir. Turizm reklamc�l�� � ise, ticari reklamc�l�� �n araç 

ve yöntemlerini kullanarak turizm hareketlerini geli� tirmek, turistik mal ve hizmet 

sat�� �n� art�rmak amac�yla giri� ilen çabalar�n tümü olarak tan�mlanmaktad�r (Erol, 2003, 

s.124). 
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Turizm reklamc�l�� �n�n içeri� i konusunda yap�lan pek çok çal�� mada, turizmin 

toplumsal anlam�n�n ön planda tutuldu� u dikkat çekmektedir. Thurot ve Thurot 1983, 

Lollar ve Van Doren ise 1991 y�l�nda yapt�klar� çal�� mada turizm reklamc�l�� � 

kavram�n�; toplumdaki ki� ilerin alg�lamas� ile aç�klam�� t�r. Buna göre “Turizm 

reklamlar�, turistlerin dünyas�na turistik yer ve zamanla ilgili bilgileri bu yerdeki 

kültürel metin ve sembollerle transfer etmeye yaramaktad�r. Dolay�s�yla turizm reklam� 

turistin o turistik yeri alg�lamas�n� etkileme gücüne sahiptir” (Prior, 2003, s.21). 

Bununla birlikte potansiyel turistler s�kl�kla reklamda sunulan imajdan 

etkilenmektedir. Dolay�s�yla turizm reklamlar� haz�rlan�rken toplumun gereksinimini ve 

turizm reklam�n�n içeri� i aras�nda bir ba�  kurulmaya çal�� �lmaktad�r. Buna ba� l� olarak 

turizm reklamlar�nda modern dünyan�n ve modern toplumun yans�mas� görülmektedir. 

Reklam metinleri ise, do� rudan turistlerin tatil tercihlerine yönelmektedir (Djafarova ve 

Anderson, 2008, s.292). 

Ayr�ca Djafarova ve Anderson’a göre; “Turizm reklamlar� sat�lan hayallerdir”. 

O nedenle turizm reklam�n� haz�rlayan ekibin dikkatli olmas� gerekmektedir. 1970’den 

2005 y�l�na kadar ki turizm reklamlar� incelendi� inde, burada karma� �k mesaj 

kullan�m�n�n- ki bu, turistin de� i� en ihtiyaç ve gereksinimlerini yönlendirmede etkili 

olmu� tur- artt�� � gözlenmi� tir. Bununla birlikte turizmin küreselle� mesi, yeni ileti� im 

teknolojileri ve yeni medya vb. alandaki geli� meler nedeniyle reklamlarda dilin nas�l 

kullan�lmas� gerekti� i ile ilgili de bir de� i� im ya� and�� � kaydedilmi� tir (Djafarova ve 

Anderson, 2008, s.301). 

Turizm reklamlar�, ulusal turizm örgütleri ve bireysel turizm i� letmeleri 

taraf�ndan olmak üzere iki farkl� düzeyde yürütülmektedir. Ulusal turizm örgütleri 

taraf�ndan gerçekle� tirilen turizm reklamlar� ile; bir ülkenin ya da bir bölgenin turizm 

de� erleri, potansiyel turistlere tan�t�lmakta, hat�rlat�lmakta ve bu yerleri görmeleri 

gerekti� i izlenimi verilmektedir. Bu reklamlar�n amac�, tüketicileri çe� itli hizmet 

kapasitelerinin var oldu� u yerlere do� ru çekmektir. Turizm i� letmeleri ise yapt�klar� 

reklamlar yolu ile turistlere kendi özel mal ve hizmetlerini tan�tmakta ve bunlar� sat�n 

almaya ikna etme� e çal�� maktad�r. Her iki durumda da reklam, bir turizm ürününün 

tüketilmesiyle al�c� ve sat�c�n�n yarar sa� layaca� � dü� üncesi ile yürütülen tek yönlü bir 



 

 
 

28

haberle� me süreci olarak de� erlendirilmektedir. Bu süreç içerisinde bir ülkenin veya bir 

bölgenin turizm aç�s�ndan çekicilik ta� �yan tüm varl�klar� ve olanaklar� bir bütün olarak 

veya birbirinden ba� �ms�z olarak potansiyel turizm talebini geli� tirmek amac� ile  özel 

ve kamu kurulu� lar� taraf�ndan turizm pazarlar�nda tan�t�lmaktad�r (Erol, 2003, s.124-

125). 

Uygulamada ise, be�  tür reklam arac� kullan�ld�� � gözlemlenmektedir. Bunlar;  

seyahat kataloglar�, bro� ür ve dosyaya zarflar� (folder) olarak bilinen genel reklam 

araçlar�; turizm hizmetlerinin sat�m� için çok önemli f�rsatlar yaratan tüketiciler için 

haz�rlanan sat��  mektuplar�, i�  çevresine yönelik reklamlar; aç�khava reklamlar�, radyo, 

TV, gazete, dergi, sinema reklamlar�;  seyahat acentalar�  veya enformasyon bürolar�nda 

s�kça rastlanan sat��  noktas� reklamlar�ndan (pencere ve duvarlarda as�l� posterler gibi) 

olu� maktad�r (Erol, 2003, s.126). 

Bunun d�� �nda turizm reklamlar�nda popüler e� lence unsurlar�n�n da yayg�n 

olarak kullan�ld�� � dikkat çekmektedir. Ünlüler, müzik, edebiyat, sanat, filmler ve 

televizyon programlar�n�n tümü turizm reklamlar� taraf�ndan yayg�n olarak 

kullan�lmaktad�r. Süper model Claudia Schiffer eski Yugoslavya’da Montenegro’yu 

desteklerken, Elle Macpherson Bat� Avustralya’n�n reklam�n� yapmaktad�r. Say�s�z film 

ve � ark�n�n ise, turizm adresleri için duygusal semboller sundu� u da dikkat çekmektedir.  

Bununla birlikte turizm reklamlar�nda edebi metinlerden de yararlan�ld�� � 

görülmektedir. Borde Failte �rlanda Turist Bürosu pazarlamas�nda sadece ülkenin 

birikmi�  miras�n� ve do� al çevresini kullanmakla kalmaz, ayn� zamanda Oscar Wilde, 

George Bernard Show, Samuel Beckett, W.B.Yeats ve James Joyce’un yan�nda birçok 

ismin dahil oldu� u edebiyat devlerinden de faydalanmaktad�r. Buna göre ABD’de New 

Orleans’�n kendini, Anne Rice’�n Vampire Chronicles romanlar�yla ili� kilendirmesi 

dikkat çekmektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, s.261). 

Bununla birlikte turizm reklamlar�nda t�pk� ürün reklamlar�nda oldu� u gibi 

ünlülerin kullan�m� söz konusudur. Ticari karma� ay� a� �p izleyicinin dikkatini 

çekebildikleri için sinema ya da spor y�ld�zlar�n�n ve mankenlerin burada daha s�k 

kullan�m� söz konusu olmaktad�r. Ayr�ca yüksek psikolojik ve sosyal risk ta� �yan 

ürünlerin (örne� in tatil veya giysilerin) tan�t�m�nda ünlülerin kullan�lmas�n�n, 
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uzmanlar�n ya da tipik tüketicilerin te� vikinden daha yüksek bir güvenilirlik oran� 

yaratmas� ve ürünü daha çekici k�lmas� gibi avantajlar sundu� u da belirtilmektedir 

(Morgan ve Prittchard, 2006, s.282).  Türkiye ülke tan�t�m reklamlar�nda ünlüleri 

kullanan ülkelerden biri olarak görülmektedir. Bu do� rultuda 2007 y�l�nda, Dünya 

güzeli Azra Ak�n; 2009 y�l�nda ise Ortado� u pazar� için oyuncu Tuba Büyüküstün; 2009 

Avrupa pazar� ve 2011 y�l� için manken Tülin � ahin’in seçildi� i dikkat çekmektedir. 
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� ekil 1: Türkiye’nin Turizm Reklamlar�nda Ünlü Kullan�m� 

Kaynak: http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/, 2004; http://www.kad�nca.com.tr, 2011. 

Bununla birlikte turizm reklamc�l�� �nda reklamveren ile ajans aras�ndaki 

uyumun önemli oldu� u gözlenmektedir. Turizm ve tatil sektöründe bulunan kamu 

sermayesi temelli pek çok ajans, genelde üç y�l süreyle antla� malar�n� yenilemek 

zorunda kalmakta ve bu onlar için bir sorun te� kil etmektedir.  Bu ihalelerin olumsuz 

taraf�,  kamu sermayesi temelli kurumlar�n genellikle en iyi bedel seçene� ini seçmek 

yerine en dü� ük tutar� kabul etmeye zorlanmas�d�r. Bu durum ba� ar�l� ortakl�klara, 

mü� teriye, ülkeye, bölgeye, tatil köyü olabilecek ürüne ve ajansa zarar vermektedir.  

Ayr�ca ajanslar�n sürekli de� i� tirilmesi, mü� terinin hedeflerini, pazar pay�n� vb. 

durumlar� tekrar anlatmak zorunda kalacaklar�ndan, büyük bir zaman kayb� olarak 

görülmektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, s.64). Buna kar� �l�k turizm ve tatil 

sektöründeki en iyi reklamlar�n, ürünün fiziksel faydas�n� a� mas�n� hedefleyen ve 

tüketiciye benzersiz bir fayda sözü veren reklamlar oldu� u görülmektedir. Buna ba� l� 

olarak hem son derece orijinal hem de tutarl� olan reklam�n en çekici reklam olarak 

de� erlendirildi� i belirtilmektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, s.68). Turizm ve tatil 

reklamc�l�� �n�n hedefi dü� leri ya da hayalleri satmak oldu� unda ise; burada aç�k, iyi 

planlanm��  bir stratejinin ve iddian�n olmas�, buna göre de reklam�n olu� turulmas�na 

dikkat edilmesinin gerekli oldu� u ileri sürülmektedir. Ürün ile ilgili yarat�c� kavramlar 
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ve reklam, marka ve izleyiciye hitap etmeli ve ikisi aras�nda bir ba� lant� kurulmal�d�r.  

Buradaki reklam�n hitap � ekli ise rasyonel ya da duygusal ya da ikisinin birle� imi 

olabilmektedir. Ayn� zamanda hitap � ekli ücret, kalite, tan�nm�� l�k düzeyi vb. durumlara 

ba� l� olabilir ve duygusal, duyusal, ki� iye has ya da yenilikçi olmas� nedeniyle çekim 

olu� turabilmektedir. Dolay�s�yla turizm reklamlar�nda, mümkün oldu� unca orijinal, 

yeni, esprili, ki� isel, tutarl�, basit ve çekici olmak gerekmektedir (Morgan ve Prittchard, 

2006, s.73). 

Bu ba� lamda, bir ülkenin kendini hedef pazar�na ifade etmesinde ve 

benzersizli� ini ortaya koymas�nda turizm reklamlar�na önemli bir görev dü� mektedir. 

Söz konusu reklamlar ise;  ülke markas�n�n sahip oldu� u öz de� erlere ba� l�, hedef 

pazar�n beklenti, istek ve gereksinimlerine uygun dü� ücek rasyonel, duygusal ya da her 

iki ö� enin birlikte kullan�ld�� � mesajlarla pek çok ülke markas� içinde fark�ndal�k 

sa� lamay� ve hedef pazar� ile aras�nda ba�  kurmay� amaçlayan bir niteli� e sahip 

olmal�d�r. 

2.4.2. Turizm Sektöründe Tan�t�m ve Reklam�n Gereklili � i 

Ulusal ve bölgesel ölçekli turizm örgütlenmelerinin tan�t�m ve reklam 

faaliyetlerinin son zamanlarda, öngörülenin ötesinde bir büyüme kaydettikleri 

belirtilmektedir (Tolungüç, 2000, s.44). 

Tan�tma, bir bilgilendirme ve dolayl� yoldan sat��  art�r�lmas� çabas�d�r. 

Bununla birlikte tüketim davran�� lar�nda ya da turistin karar alma sürecindeki 

tercihlerin de� i� tirilmesinde tan�t�mdan büyük ölçüde yararlan�lmaktad�r. Buna göre 

uygun zamanda ve ko� ullarda etkili ve ba� ar�l� bir biçimde yap�lm��  bir tan�t�m 

kampanyas� � u avantajlar� sunabilmektedir; 

·  Ülkeye yönelik turizm hareketleri art��  e� ilimindeyse, bu art�� � 

h�zland�rabilmektedir. 

·    Bilgi aktar�m� yoluyla isimlerin, olaylar�n, yerlerin ak�lda kalmas�na 

yard�mc� olmaktad�r. 
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·    Uzun dönemde ülkeye yönelik bir turizm hareketi “gelene� i” (moda 

ülke olma gibi) yaratabilmektedir. 

·    Çe� itli olumsuz söylentilerin (siyasal çalkant�, hastal�k, kötü haberler 

vb.) genel turizm hareketinin yönelimleri üzerindeki etkisini 

azaltabilmektedir (Tolungüç, 2000, s. 44). 

Reklam, kar� �l� � �nda belli bir bedel ödenerek yap�lan ileti� im biçimidir. Bilgi 

verme, hat�rlatma ve ikna etmek olmak üzere üç temel amaçta kullan�lmaktad�r 

(Davidoff ve Davidoff, 1994, s. 187). Bununla birlikte reklamlar do� rudan reklamlar ve 

izinsiz reklamlar diye de ayr�labilmektedir. Do� rudan reklamlarda bir ürün ya da 

hizmetin sat�n al�m� vurgulan�rken; izinsiz reklamlarda sat�n al�nan�n ne oldu� u 

vurgulanmaktad�r. Bu do� rultuda genellikle olas� mü� terilerin do� rudan reklamlar 

arac�l�� �yla yönlendirildi� i, fakat izinsiz reklamlar�n onlar� ürün hakk�nda ara� t�rma 

yapmaya sevk etti� i belirtilmekteir. Turizm ba� lam�nda, sar� sayfal� telefon 

rehberlerinin do� rudan reklamlara örnek olarak verildi� i gözlemlenmektedir.  Reklam 

burada sayfan�n belli spesifik bir bölümündedir. �nsanlar burada gördükleri seyahat  

bölümleri ile pek ilgilenmemektedirler. Radyo ve TV ise, izinsiz reklamlar�n en iyi 

mecralar� olarak görülmektedir.  TV reklamlar� ve radyo spotlar� program süresince 

dinleyiciler ve izleyiciler üzerinde etkili olabilmektedir. Ayr�ca izinsiz reklamlar 

tekrarlay�c� olduklar� için, tekrarlar�n izleyici üzerinde belli bir etki yaratabilme gücüne 

sahip oldu� u vurgulanmaktad�r (Davidoff ve Davidoff, 1994, s.188). 

Birle� ik bir ürün özelliklerine sahip olan turizm ürünü ula� �m, konaklama, 

yiyecek-içecek, e� lence hizmetleri, çekicili� i bulunan yer ve olaylar�n ve benzerlerinin 

bir araya gelmesi ile olu� maktad�r. Bir turizm ürünün incelenmesi o ürünün çekicili � i, 

sahip oldu� u tesisler ve ula� �labilirlik- turistin bir yeri di� erine tercih etmesini etkileyen 

turizm ürünün unsurlar�- aç�s�ndan yap�labilmektedir.  Bunlar bir bölgeye turist ak�m�n� 

yaratan unsurlard�r. Bölgesel ve yöresel nitelik ta� �yan çekicilikler oldu� u gibi 

(Londra’n�n veya �stanbul’un tarihi yerleri, Las Vegas’�n kumarhaneleri gibi), ulusal 

nitelik ta� �yanlar� da olabilir: Safiye yerleri, ulusal mutfak veya kültürel motifler gibi 

özellikler turizm ürünün çekicili� ini art�rmaktad�r (Erol, 2003, s. 83). 
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Türkiye’nin co� rafi ve kültürel zenginlikleri ve potansiyeli kendisine e� siz bir 

ürün olma özelli� i vermekle birlikte, henüz var olan zenginliklerin tam olarak 

yans�t�ld�� �n� söylemek pek mümkün de� ildir. Çünkü Türiye’nin sadece belirli bir 

turizm ürününe yönelik pazarlama faaliyetleri yapt�� � belirtilmektedir (Erol, 2003, s.86). 

Speaciality Travel adl� bir ara� t�rma � irketinin yapt�� � ara� t�rmaya göre; Türkiye’nin 85 

ayr� turizm ürününü geli� tirebilme imkân� bulunmaktad�r. Ancak özel ilgi turlar� olarak 

belirtilen (kayak turizmi gibi) turlar hala ni�  bir pazar olarak görüldü� ünden, bu alanda 

çok fazla d�� a aç�l�m�n söz konusu olmad�� � kaydedilmektedir (Erol, 2003, s.87). 

Dolay�s�yla Türkiye’nin söz konusu bu 85 ayr� turizm ürününü geli� tirebilmesi için 

öncelikle, hem iç hem de d��  pazarda mevcut alg�lar� pozitif yönde de� i� tirecek, mevcut 

olumlu alg�lar� daha da güçlendirecek marka ve pazarlama ileti� imi çal�� malar� yapmas� 

gerekmektedir denilebilir. 

Tan�tma ve reklam faaliyetlerinin pazar üzerindeki etkisi ise, potansiyel talebin 

fiili talebe dönü� türülmesi; ertelenmi�  talebin turizm hareketlerine kat�lma konusunda 

güdülenmesi, bilgi eksikliklerinin giderilerek fiili talep yarat�lmas�na çal�� �lmas�; ya da 

mevcut fiili talebi olu� turanlar�n daha fazla seyahat etmeye özendirilmesi biçiminde 

somutla� maktad�r (Tolungüç, 2000, s.46). 

Dolay�s�yla turistin karar alma evresinde, reklam�n o turistik ürünün 

fark�ndal�� �n� yaratmas� ve seçilen marka olmas�nda önemli bir i� levi yerine getirdi� i 

söylenebilmektedir. 

2.4.3. Turistin Karar Alma Sürecinde Tan�t�m ve Reklam�n Rolü 

Yap�lan birçok ara� t�rmaya, olu� turulan güdüleme s�n�fland�rmalar�na, ussal 

aç�klamalara ra� men, Lundberg insanlar�n neden seyahat etmekte olduklar�n�n halen 

daha bilinmedi� ini ileri sürmektedir. Buna kar� �l�k insanlar�n gidecekleri yerleri 

seçerken nelerin etkili oldu� unu saptamak daha kolay görülmektedir (Tolungüç, 2000, 

s.47). 

Yeterli bir sat�nalma gücüne ve bo�  zamana sahip olan insanlar�n sürekli 

konutlar�n�n bulundu� u yer d�� �nda ussal ya da duygusal turistik tüketim dürtüleri ile  

gerçekle� tirdikleri tüketim olarak görülen turistik tüketimde ç�k��  noktas�n�n ya 
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fizyolojik bir rahatl�� a eri� mek, ya psi� ik bir mutlulu� a ula� mak ya da her iki 

gereksinimi birden sa� lamak oldu� u ileri sürülmektedir. Bu do� rultuda fizyolojik 

etmenlerden daha çok soyut unsurlar�n (merak, din, huzur, gösteri�  vb. gibi) turizm 

olay�n� do� uran as�l etmenler aras�nda yer ald�� � dikkat çekmektedir (Usal ve Oral, 

2001, s.23-26). 

Goodall ve Ashworth (1988) ise geli� tirdikleri “Turistin Seyahat Karar� 

Model’i” ile bir turistin ihtiyaç ve gereksinimlerini etkilemede sosyolojik, psikolojik, 

politik, teknolojik ve ekonomik olmak üzere dört çevresel faktörün önemli bir güce 

sahip oldu� unu belirtmektedirler. Söz konusu dört unsur özellikle turistin alternatif 

turistik yerleri de� erlendirme sürecinde kilit rol oynamaktad�r. Bu noktada ise,  ki� inin 

o turistik yere yönelik alg�lar�, o yerin kendisinde yaratt�� � imaj bu de� erlendirme 

sürecini yönlendirici bir niteli� e sahip olmaktad�r (Prior, 2003, s.49). (Bkz.� ekil-2). 

Pazarlama stratejisi içinde reklam�n kilit bir unsur oldu� unu savunan Smith ve 

Mackay’e göre reklam, di� er herhangi bir mecradan daha fazla tüketicinin tüketim 

modelini de� i� tirebilme gücüne sahiptir. Turizm reklamlar�n�n ise turistlerin karar alma 

ve harcama süreçlerinde önemli bir yönlendirme gücü oldu� u belirtilmektedir (Prior, 

2003, s.51). 

Dichter ise, mü� teri davran�� �ndaki irrasyonel ve duygusal belirleyiciler 

üzerindeki çal�� mas�yla önemli verilere ula� m�� t�r. Onun çal�� mas�ndaki temel ç�k��  

noktas�; tüketicilerin marka ve ürün tercihlerinde seçimleri duygusal ve derinlemesine 

nedenlere göre yapt�� � ile ilgilidir. Abelson vd. (1982), Ahola (1985) ve Izard (1977) 

duygular�n davran�� a yönlendirmede önemli bir etkiye sahip oldu� unu saptam�� lard�r. 

Aeker ve Day (1974), Gardiner (1985), Hill ve Gardiner (1987), Rabinette ve Brand 

(2001), Roberts (1999), Bogozzi, Gnopinath ve Nyer (1999) ise, duygusal reklam 

uyar�c�s�n�n, mü� teri davran�� lar� ve sat�n almaya yönlendirmede önemli bir etkiye sahip 

oldu� unu belirtmektedirler. Monfredo, Bright ve Haas (1992) ise, reklamlar�n turizm 

destinasyon pazarlama stratejisinde hayati bir rol oynad�� � bulgusunu elde etmi� lerdir.  

Çünkü turizm reklamlar�nda kullan�lan e� siz görseller ve resimlerin destinasyon imaj�n� 

iletme ve yaratmada en önemli unsur oldu� unu vurgulam�� lard�r. Onlara göre reklam�n 

içinde yer alan foto� raflar sadece imaj� sunmazlar; o yer ile ilgili özellikleri, 
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konseptleri, de� erleri ve dü� ünceleri de bu yolla aktar�rlar. Laskey, Seaton ve Nicolls 

(1994), turistik yer foto� raflar�n� kullanarak yapt�klar� çal�� mada reklam ve ajansa 

yönelik tutumlarda foto� raflar�n etkili oldu� unu belirlemi� lerdir (Prior, 2003, s.52). 

Bununla birlikte turizm alan�nda bir marka ve marka ba� l�l� � �n�n oldu� unu 

söylemek güç oldu� undan yo� un pazarlama ileti� imi çal�� malar�na ihtiyaç duyuldu� u 

belirtilmektedir (Erol, 2003: 122). Pek çok i� letme bu ba� lamda ileti� im amaçlar�na 

eri� ebilmek için, bir veya iki ileti� im arac� kullanma yoluna gitmektedir.  Kitlesel 

pazarlama anlay�� �ndan daha ni�  pazarlara yönelmeyle birlikte, her bir pazar�n 

ihtiyaçlar� ayr� ayr� saptanmaya ve onlara uygun medya araçlar� ile ürünün kendisi ile 

ilgili mesajlar verilmeye çal�� �lmaktad�r. Bu noktada i� letmelerin mesajlar�n� daha geni�  

bir hedef pazara etkili bir biçimde sunabilmek için, bütünle� ik pazarlama ileti� imi 

çal�� mas�na giri� tikleri gözlenmektedir (Kotler ve di� erleri, 2003, s. 562). 
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                     � ekil 2: Turistin Karar Alma Modeli 

              Kaynak: Goodall ve B.& G.Ashworth. (1988),”Marketing in Tourism 
Industry:The Promotion of Destination  Region”, London, Croom Helm’den aktaran 
M.J.Prior,A Comparative Resaerch Study to Determine the Role of Consumer Emotion 
and Age in Creating Demand for A Travel Destination.Doktora tezi, Nova 
Southheastern Üniversitesi, 2003, s.50. 

Bununla birlikte turizme yönelik tutundurma bütçeleri incelendi� inde � u 

sonuçlar ortaya ç�kmaktad�r (Erol, 2003, s.123). 
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Tablo 1 

Turizme Yönelik Tutundurma Bütçelerinin Yap�s� 

Kurum ve Kurulu� lar Reklam 
(%) 

Sat��  
Geli� tirme (%) 

Halkla 
�li � kiler 
(%) 

Toplam 

(%) 

Seyahat Endüstrisi 
(Tur operatörleri, 
Seyahat acentalar�) 

60 35 5 100 

Programl� uçu�  yapan 
havayollar� 

65 25 10 100 

Otel, motel 70 20 10 100 

Ulusal turizm örgütleri          70-85 15-25            5-10 100 

   Kaynak: M. Erol, Turizm Pazarlamas�, Ekin Kitabevi, �stanbul, 2003, s.123. 

Tabloda 1’de de görüldü� ü gibi turizme yönelik tutundurma bütçelerinin 

yar�dan fazlas�n�n reklam harcamalar�na (radyo, TV, gazete ve dergiler) gitti� i dikkat 

çekmektedir. Yine tur operatörlerinin sat��  geli� tirme çabalar� (katologlar, bro� ürler, el 

kitapç�klar� vb.) için de önemli bir pay ayr�ld�� � gözlenmektedir (Erol, 2003, s.124). 

Bütünle� ik pazarlama ileti� imi çal�� malar�nda reklama ayr�lan bütçenin artt�� �, 

2000 y�l�nda ABD’de yap�lan bir ara� t�rma da gözler önüne sermektedir. Buna göre 

seyahat reklamlar�na en çok bütçe ay�rm��  i� letmeler � 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.                    335,000,000 $ 

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                    198,000,000 $ 

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 yönelik akademik çal�� malara bak�ld�� �nda ise,  çok az 

bir k�sm�n�n turizm reklam stratejisi ve içeri� ine odakland�� � görülmü� tür. Manfredo, 

Bright ve Haas (1992) taraf�ndan yap�lan ara� t�rmalar�n do� rudan turizm reklamc�l�� �na 

odaklanan çal�� malara; reklam içeri� i ve reklam mecras�n� kar� �la� t�rma, kavramsal 

unsurlar�n geçerlili� i ve bilgi edinme niteli� indeki ara� t�rmalar�n yap�ld�� � gözlenmi� tir. 

En belirgin sonuçlar ise, reklam içeri� i ve stratejisi ile ilgili olan ara� t�rmalarda elde 

edilmi� tir (Prior, 2003, s.17). Dolay�s�yla tüm bu veriler do� rultusunda turizm 

alan�ndaki bütünle� ik pazarlama faaliyetlerinde reklam�n göz ard� edilemeyecek bir 

öneme sahip oldu� u ve bu nedenle de turizm içerikli reklamlar�n planlama sürecinde de 

t�pk� bir mamülün reklam plan�nda oldu� u gibi dikkatli olmak ve her türlü olas�l�� � göz 

önünde tutmak gerekti� i söylenebilmektedir. 

2.5. Turizm Reklamlar�nda Planlama Süreci 

Turizm ürünleri ve hizmetleri de di� er ürün ve hizmetlerde oldu� u gibi 

ürünlerinde, logolar�nda, yerlerinde ve tarihlerinde özsel de� erler ta� �rlar ve bu 

özelliklerin herhangi biri bir reklam kampanyas�n�n temelini olu� turabilmektedir 

(Morgan ve Prittchard, 2006, s.254-255). 

Bu noktada, günümüzde dünyan�n en büyük endüstrilerinden biri durumuna 

gelen, uluslararas� turizmden büyük pay alan ülkelerin bilimsel ara� t�rmalara dayanan 

ba� ar�l� tan�t�m kampanyalar�n�n önemli bir yeri oldu� u ileri sürülmektedir. Çünkü 

burada potansiyel talebi harekete geçiren � eyin,  onlar�n zihinlerinde olu� turulan 

objektif veya subjektif “gerçeklere” dayanan imajlar ve tan�tma kampanyalar� oldu� u 

dile getirilmektedir (Tolungüç, 2000, s. 44). 
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Turizm sektöründe önemli olan bir ba� ka kavram da, reklam kampanya 

stratejisidir.  Askeri kökenli bir kelime olan strateji; elindeki kaynaklar� en etkili � ekilde 

kullanarak, istenilen amaca ula� makt�r. Reklamc�l�kta strateji ise, söylenecek � ey için 

do� ru yolu bulmadan önce ne söylenmeye ihtiyaç duyuldu� unun tan�mlanmas�d�r 

(Ünüvar, 2008, s.110). 

Bununla birlikte stratejik yer pazarlama çal�� malar�nda öncelikle bir ülkenin 

güçlü ve zay�f yönlerinin neler oldu� u, girilecek pazarlar�n boyutu, e� itim düzeyi, ticari 

alanlar�n, güvenlik vb. unsurlar�n neler oldu� u; rekabet gücü, f�rsat ve tehditlerin 

belirlenmesi gibi ö� eler incelenmektedir. Bu süreçte hükümet, vatanda�  ve özel 

sektörün ayn� amaç do� rultusunda hareket etmesi, ülke markas�n�n etkili bir biçimde 

yönetilmesi için gerekli görülmektedir (Kotler ve Gertner, 2007, s. 46). 

Nas�l ki, bir ürünün marka imaj� i� letme için rekabet avantaj� yaratacak 

güçteyse, ülkelerin pazarlama stratejilerinin bu anlay��  içerisinde tasarlanmas� da 

önemlidir. Özellikle turistleri cezp etmek ve bunu sürekli hale getirmek için ülkelerin 

marka yönetimi bir gereklilik halini almaktad�r (Kotler ve Gertner, 2007, s. 46).  

Ayn� zamanda ülke markas� yöneticilerinin, turistlerin farkl� yerlerden farkl� 

� ekilde etkilendi� ini göz önünde tutmas� gerekmektedir. Çünkü turizm pazar�nda 

turistlerin istemine göre duygusal, sosyal de� erlerine ve ki� ilik özelliklerine göre bir 

bölünme söz konusu olabilmektedir (Kotler ve Gertner, 2007, s.48). Dolay�s�yla pazar�n 

ve pazardaki ki� ilerin ne istedi� i hakk�nda çok spesifik çal�� malar yapmak ve mesaj� 

bunun üzerinden vermek bir ülkenin turizm endüstrisine ba� ar� getirebilmektedir (Kotler 

ve Gertner, 2007, s. 46).  

Turizm reklamc�l�� �nda planlama sürecinin iskeletini belirleyen � ey do� ru bir 

stratejisinin olu� turulmas�d�r.  Bu stratejinin olu�umunda � u a� amalar�n takip edilmesi 

gerekmektedir (Pritchard ve Morgan, 2006, s.117); 

·  Mevcut durumu analiz etmek-� imdi neredeyiz, buraya nas�l geldik? 

·  Hedef kitleyi tan�mlamak-Kiminle ileti� im kurmak istiyoruz?  

·  Pazarlama hedefleri geli� tirmek-Nereye gitmek istiyoruz? 
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·  Tan�t�m hedefleri ve bir plan geli� tirmek-Oraya nas�l gidece� iz? 

·  Bir tan�t�m bütçesi üzerinde anla� mak-Ne kadar para harcayabiliriz? 

·  Yarat�c� bir strateji geli� tirmek ve onu uygulamak-Nas�l bir ileti� im 

kuraca� �z? 

·  Bir medya stratejisi geli� tirmek ve uygulamak- Reklamlar� nereye 

yerle� tirece� iz? 

·  Tan�t�m etkinli� ini de� erlendirmek- Ne kadar ba� ar�l�y�z? 

Dolay�s�yla strateji belirlenirken vurgu yap�lmas� gereken noktan�n, mesaj�n ne 

oldu� unun ve nas�l söylenece� inin belirlenmesi oldu� u görülmektedir (Ünüvar, 2008, 

s.111): 

Ayr�ca yukar�da belirtilen sekiz ad�m, strateji geli� tirme sürecindeki be�  temel 

a� amayla özetlenmektedir; 

·     Stratejik Geli� im: Sorunu, beklenilen sonucu, mevcut ve istenilen 

çal�� ma ba� lam�n�, markaya dair mevcut imajlar� ve alg�lar� ve reklam�n 

istenilen sonuca ula� mada katk� sa� lama yetisini tan�mlamakla ilgilidir. 

·    Yarat�c� Geli� im: Kampanyan�n hedef tan�m�n� olu� turur, reklam fikrini 

geli� tirir ve inceler, uygulamaya dair ayr�nt�lara son � eklini verir   ve 

medya takvimini düzenler. 

·     � li � ki Kurma: Yarat�c� uygulamalar� de� erlendirmekle ilgilidir. 

·    Kampanya De� erlendirmesi: Bir kampanyan�n neleri ba� ard�� �n� ortaya 

koyar ve sonraki kampanyalar�n nas�l iyile� tirilip geli � tirilebilece� i 

konusunda yol gösterici olmaktad�r  (Pritchard ve Morgan, 2006, 

s.117). 

Strateji do� rultusunda turizm reklam� haz�rlanmadan önce de, � u unsurlar�n göz 

önünde tutulmas� gerekmektedir: 

·    Ürün ve hizmetle ilgili bilgileri bilmek; Reklam� yap�lacak ürün veya 

hizmet hakk�nda gerekli bilgi düzeyi nedir? Fiyat, kalite ve rekabet 

ili � kileri aç�s�ndan tüketicilerin ürün veya hizmetin kabul edilebilirlik 
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ve imaj ile ilgili alg�lamalar� gerçekten anla� �l�yor mu? Dolay�s�yla 

tüketicilerin ürün veya hizmet hakk�ndaki bak��  aç�lar� ve bilgilerinin 

ne oldu� unun bilinmesi son derece önem ta� �maktad�r (R�zao� lu, 2004, 

s.219). 

·    Toplam tan�tma stratejisinin bir parças� olarak reklam yapmak;  

Toplam tan�tma stratejisinin parças� olarak reklamc�l� � �n oynayaca� � rol 

nedir? Reklamc�l�� �n tan�tma karmas�ndaki etkisi nedir? Bu sorulara ne 

gibi bir yan�t verilmesi gerekmektedir (R�zao� lu, 2004, s.219).  

·    E� ilimleri saptamak;  Reklam mesaj�nda nas�l bir e� ilimin olmas� 

istenmektedir? Burada olu� mas� istenen e� ilim genel tan�tma 

stratejisine uymakta m�d�r? � eklindeki sorular ayd�nlat�lmal�d�r 

(R�zao� lu, 2004, s.219). 

·    Tahminler yapmak;  Reklamc�l�kta tahmin edilen e� ilimleri destekleyen 

unsurlar listelenir. Buradaki tahminler ise, söz konusu e� ilimin 

dayand�r�ld�� � temeli göstermektedir (R�zao� lu, 2004, s.219). 

·    Beklenti düzeyini bilmek; Toplam tan�tma plan�nda reklamc�l�� �n 

stratejik rolüne ve amac�na bak�lmaks�z�n turistik mal veya hizmetin 

reklam�nda daima uyulmas� gereken bir temel ko� ul bulunmaktad�r. Bu 

ko� ul, turizmde beklenti düzeyi olarak bilinmektedir. Dolay�s�yla 

tüketicilerin burada ürün veya hizmetin verece� inden fazla 

ümitlendirilmemesi gerekmektedir. Çünkü tüketiciler a� �r� derecede 

söylenen sözlere inanmazlar ve bunlar� pek fazla hat�rlamazlar. Bu 

do� rultuda ümit verme oran� %80-%90 ise sonucun tüketici 

doygunlu� u ile bitece� i; %100 veya daha fazlas� ise, tüketici 

doyumsuzlu� u ile bitece� i saptamas�nda bulunulmaktad�r (R�zao� lu, 

2004, s. 220). 

·    Tüketici gereksinimlerini gözden geçirmek: Reklam stratejisi tüketici 

gereksinimlerini dikkate almakta m�d�r ve tüketici gereksinimleri do� ru 

bir biçimde tespit edilebilmi�  midir?  Sorusu da son derece önemlidir 

(R�zao� lu, 2004, s.220).  
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Çünkü tüketicinin var olan gereksinimlerinin do� ru bir biçimde tespiti, bu 

tespitin üzerine olu� turulacak reklam mesaj�n�n temelini olu� turacak ve reklam hedefine 

etkili bir biçimde ula� mada kilit rol oynayacakt�r. 

2.5.1. Reklam�n Amaçlar�n�n Belirlenmesi 

Turizm reklamlar�nda ana amaçlardan biri mü� teride bir marka de� eri 

yaratmakt�r. Bu nedenle mesajla ilgili tüm kararlarda konumland�rma stratejisine uygun 

hareket edilmesi gerekmektedir. Burada ideal olan hedeflere uygun bir � ekilde amac�n 

belirlenmesidir (Pike, 2008, s.268). Ayr�ca, reklamlardan olumlu bir etki elde edilmesi, 

reklam amaçlar�n�n aç�k bir biçimde belirlenmesine oldukça ba� l�d�r (R�zao� lu, 2004: 

220).  Buna göre, turizm sektörü aç�s�ndan planlama sürecinin reklam�n � u amaçlardan 

baz�lar�na göre olu� tu� u belirtilmektedir: (Ünüvar, 2008: 109-110). 

Bilgilendirmeye yönelik amaçlar; 

·  Yeni bir turizm ürününü tan�tmak veya yeni pazar bölümüne girmek, 

·  Mevcut turizm ürünündeki de� i� iklik ve yenilikleri duyurmak. 

·  Turizm ürünündeki fiyat de� i� ikli � i konusunda bilgi vermek. 

·  Turizm ürününün nas�l kullan�laca� � hakk�nda bilgi vermek. 

·  Turizm ürünü ve turizm i� letmesi ile ilgili yanl��  izlenimleri düzeltmek. 

·  Turistlerin kayg�lar�n� gidermek. 

·  Turizm i� letmesi ve turizm bölgesi ile ilgili imaj olu� turmak. 

·  �� letmeyi ve ürünün özelliklerini anlatarak sat�c�lara yard�mc� olmak. 

�kna etmeye yönelik amaçlar; 

·  Turizm i� letmesine ve turizm bölgesine yönelik marka geçi� ini sa� lamak. 

·  Turizm ürününe   yönelik bir marka ba� �ml�l� � � olu� turmak. 

·  Turizm ürünü ile ilgili tüketici alg�s�n� de� i� tirmek. 

·  Turistleri hemen sat�n almaya yöneltmek. 

·  Turistlerin seyahatleri ile ilgili i� lemlerin kendileri taraf�ndan 

yap�lmas�na yöneltmek. 
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·  Önyarg�lar�,  yanl��  ve olumsuz izlenimleri düzeltmek. 

An�msatmaya yönelik amaçlar; 

·  Turizm ürününe gereksinim duyulabilece� ini hat�rlatmak. 

·  Turistlerin belleklerinde yer etmektir. 

Dolay�s�yla reklam ister ikna etme, ister bilgi verme isterse de hat�rlatma amac� 

ta� �s�n, burada mutlaka genel tan�tma stratejisine uyum sa� layacak nitelikte, do� ru bir 

amaç tespitinin yap�lmas� gerekmektedir.  
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2.5.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi 

Ne söylenmek istendi� i ve neden söylenmek istenildi� i ne kadar önemliyse, 

kime söylendi� i de o kadar önemlidir. Hedef pazar�n nerede olduklar� ve onlara nas�l 

ula� �laca� �n� bilerek söylemek gerekir. Ancak tan�tma ara� t�rmas� söz konusu hedef 

pazar�n nerede ya� ad�� �n� bize söyleyebilir ve reklam arac�n�n uygun seçilmesi ile bu 

insanlara ula� mam�z mümkün olabilir (R�zao� lu, 2004, s.220-221). Buna göre tatil 

tüketicilerinin istek, ihtiyaç ve gereksinimlerinin neler oldu� unun bu ara� t�rmalarla 

öncelikle tespit edilmesi, mesaj ve medya stratejisinin saptanmas� aç�s�ndan son 

derecede önemlidir denilebilir. 

Yap�lan bir ara� t�rmada tatil tüketicilerinin ihtiyaçlar�n�n de� i� ti� i ortaya 

konulmu� tur.  

Tablo 2 

Tatil Tüketicilerinin De � i� en � htiyaçlar� 

Dün Bugün 

Kaçmak istiyorum. �nsanlar,  mekanlar, deneyimler ke� fetmek istiyorum. 

Uzakla� mak istiyorum. Ö� renmek için herhangi bir yere giderim. 

Bir tatil yerine ihtiyac�m 

var. 

Tatil hayatt�r, hayat tatildir. 

Dinlenmem gerekiyor. Yeni deneyimlere ihtiyac�m var. 

E� lenmek istiyorum. Heyecana ve zihinsel bir canlanmaya ihtiyac�m var. 

  Kaynak:  N.Morgan ve A.Pritchard,Turizm Sektöründe Reklamc�l�k, Çev.Deniz 

Demirta� , MediaCat Kitaplar�, �stanbul, 2006, s. 173. 

Bununla birlikte turizm sektöründe hedef pazarda ya� l� kesimin a� �rl� � � 

görünse de, pazarlamac�lar�n ana hedefinin daha çok X jenerasyonu denilen 1961-1981 

y�l� aras�nda yer ald�� � gözlenmektedir. Küreselle� me ve teknolojik geli� melerin 

tan�mlad�� � bu X nesli, medya ve bili� ime doymu�  bir çevrede büyüyen ilk nesil olarak 

turizm için önem ta� �maktad�r (Morgan ve Pritchard, 2006, s.185). 
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2.5.3. Reklam Arac�n�n Seçilmesi 

Reklam mecralar� üzerine yap�lm��  deneysel çal�� malar incelendi� inde; 

Furnham ve Gunter (1989) �n bas�l� bilginin radyodan gelen bilgiye göre daha çok 

hat�rland�� �n� ortaya koyduklar�; Chaudhari ve Buck’�n (1995) radyo ile duygusal bir 

etki yarat�labildi� i bulgusuna eri� tikleri; Andrereck ve Zhou (1997) taraf�ndan yap�lan  

deneysel çal�� mada ise, bas�l� metaryallerin (özellikle de bro� ürlerin) tüketicinin ilgisini 

destinasyona yönlendirmede ve art�rmada etkili  oldu� u ve bas�l� metaryallerin 

tüketicinin kararlar�n� do� rudan  etkiledi� i saptanm�� t�r. Heckler ve Stewart  (1988) ise, 

tüketicilerin sadece metinden ve sadece görsellerden olu� an iki farkl� reklam�n etkisini 

ölçmü� ler; görsel reklamlar�m imaj aktarmada di� erine göre daha ba� ar�l� oldu� u 

bulgusuna ula� m�� lard�r. Pazarlama alan�nda yap�lan ara� t�rmalarda da görsellerin 

metne k�yasla daha kolay hat�rland�� � bulgusu görülmektedir.  Özellikle DMO’lar�n 

bas�l� materyalleri s�k s�k kulland�klar� belirtilmektedir. Bununla birlikte turizm 

faaliyetleri öncelikle deneyim temelli oldu� u için bas�l� turizm reklamlar�n�n % 

75’inden fazlas�n�n resimsel oldu� u görülmektedir.  Buradaki amaç, turizm reklamlar� 

ile turistik yere yönelik bir tutum olu� turmak ve daha kolay ileti� im kurmakt�r. Bu 

foto� raflar ayr�ca yerle ilgili duygular�n olu� mas�nda son derece önemli bir görev 

üstlenmektedir. Özellikle turistik yerle ilgili reklamla ilk kez kar� �la� acak hedef kitle 

aç�s�ndan foto� raflar kilit bir öneme sahiptir (Singh, 2007, s.8).  Dolay�s�yla reklam 

arac�n�n seçilmesinde bu kriterlerin göz önünde tutulmas�, stratejik hareket etmek 

aç�s�ndan bir gerekliliktir. 

Toplam tan�tma plan� çerçevesinde reklam�n amac�, stratejisi ve hedef kitle 

belirlendikten sonra, s�ra bütçeye uygun ve etkin reklam arac�n�n seçilmesine 

gelmektedir. Turizm reklamlar�nda araç ya da mecra televizyon, radyo, dergi, gazete 

olabilece� i gibi do� rudan posta, klavuz kitaplar, aç�k hava veya sar� sayfalar da 

olabilmektedir. Reklam arac�n�n seçimi, belirlenen hedef kitlenin kimlerden 

olu� tu� unun, reklama ne kadar para harcanabilece� inin, reklam�n toplam tan�tma 

plan�n�n bir parças� olarak oynayaca� � rolün ve tan�tma stratejisinin bir i� levi olarak 

görülmektedir (R�zao� lu, 2004, s.220-221). 
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Bro� ürler, uyar�lm��  imaj� olu� turmakta mevcut ve potansiyel turistlerle 

ileti� im kurmak üzere tasarlanmaktad�r. Söz konusu bro� ürlerin otel odalar�na, 

uçaklarda koltuk ceplerine, müze ve tiyatrolardaki bilgi masalar�na ya da restoranlarda 

ve kafelerde masalar�n üzerine konuldu� u gözlenmektedir. Katologlar ise, defalarca 

okumaya, çevredeki insanlara göstermeye olanak veren bilgilendirici ve hat�rlat�c� 

nitelikteki bas�l� metaryallerdir. Kataloglar�n ömrü saklanabilme özelliklerinden dolay� 

bro� ürlere nazaran daha uzundur. Ayr�ca buradaki etkileyici görseller insanlara 

hayallerini gerçekle� tirme motivasyonu sunmaktad�r (Özdemir, 2008, s.148). �nternet 

dü� ük maliyetli kusursuz bir pazarlama arac� olsa da, kalitesi yüksek bir katalo� un 

yerini alamamaktad�r. Bunlar�n d�� �nda a� �zdan a� za reklam en çok kullan�lan 

pazarlama araçlar�ndan biri olarak kabul görmektedir. Ancak bu arac�n kontrol edilmesi 

oldukça zordur (Özdemir, 2008, s.148-149). 

Bu noktada, söz konusu turistik yerin hedef kitlesi mecran�n belirlenmesinde 

belirleyici olacakt�r. Çünkü o turistik yerin ya da ülkenin hedef kitlesinin hangi 

mecralar� nas�l kulland�� �n�n bilinmesi, söz konusu reklam�n hangi mecralarla ne 

� ekilde ve s�kl�kta verilece� i konusunda medya planlama çal�� anlar�n� yönlendirecektir. 

2.5.4. Reklam�n Haz�rlanmas� 

Reklam�n yarat�lmas�nda dikkat çekme, ilgi uyand�rma, istek yaratma ve 

harekete geçirme gibi a� amalar�n yan� s�ra ürünün kendine has niteliklerinin, reklam 

amac�n�n ve reklam bütçesi gibi de� i� kenlerin de göz önünde tutulmas� gerekmektedir 

(R�zao� lu, 2004, s. 221). 

Bununla birlikte turizm içerikli bir reklam mesaj� haz�rlan�rken bilgi aktar�m�, 

duygu aktar�m�, ünlü kullan�m�, ya� am tarz� sunma, simge kullan�m� gibi tekniklerden 

yararlan�lmaktad�r (Bilsel, 1999, s.198). 

Buna göre bilgi aktar�c� reklam�n hedef grubunu daha çok mant�k verileri 

yoluyla ikna etmeye çal�� t�� � görülmektedir. Duygu aktar�m� amac� ta� �yan reklamlarda 

ise, daha çok duygu (a� k, nefret, mutluluk vb.) ö� elerinin kullan�ld�� � dikkat 

çekmektedir. Buna, bir turizm destinasyonu için “hayal dünyas�” mesaj� verilen bir 
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reklam yap�lmas� örnek gösterilebilmektedir. Reklamlarda ünlü kullan�m�n�n da turizm 

reklamlar�nda s�kl�kla kar� �la� �lan bir uygulama oldu� u belirtilmektedir. Burada ünlü 

ki� ideki olumlu imaj ve tan�n�rl�k gücünden ürün veya markaya bir imaj transferi 

sa� lanmaya çal�� �lmaktad�r. Bu do� rultuda Türkiye’nin turizm reklamlar�nda Azra 

Ak�n, Tu� ba Büyüküstün, Tülin � ahin gibi isimlerin kullan�lmas� bu tekni� e örnek 

olu� turabilmektedir. Ya� am tarz� sunma tekni� inde ise, ya� am tarz�n�n reklam�n içine 

yerle� tirildi � i gözlenir. Örne� in Lufthansa bir reklam kampanyas�nda lüks koltuklarda 

oturan üç ünlü uçak yolcusunu � u ba� l�kla sunmu� tur: “Lüks koltuklar�n daha çok ya� am 

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

Turizm reklamlar�nda bu tekniklerin d�� �nda memnun kalan mü� terilerinin 

gösterilmesi, özellikle kamuoyunda güvenirli� i yüksek vak�flardan al�nan ödüllerin de – 

özellikle oteller ve restorantlar�n reklamlar�nda- etki yaratt�� �na dikkat çekilmektedir. 

Örne� in pek çok be�  y�ld�zl� otelin, ünlü havayolu � irketleriyle finansal ba� lant�da 

oldu� unu reklamlar�nda vurgulanmas� bu tekniklerden biri olarak gösterilmektedir 

(Bilsel, 1999, s.201-202). 

Bu noktada özellikle hedef pazar� ile kendi ülke markas� aras�nda duygusal bir 

ba�  yaratmay� ve di� er ülke reklamlar�ndan daha fazla fark�ndal�k yaratmay� amaçlayan 

ülkelerin reklamlar�nda duygusal ögelere yer vermeyi tercih ettikleri 

söylenebilmektedir. 

2.5.5. Reklam�n Yerle� tirilmesi ve Zamanlamas� 

Reklamda yarat�c�l�k özel bir yetenek ve beceri gerektirmektedir. Reklam�n 

nerede ve ne zaman yap�laca� � birbirini tamamlayan iki ö� edir. Bu iki ö� e ayr�nt�l� bir 

biçimde ele al�nmal� ve ara� t�rmalara dayand�r�lmal�d�r. Neredenin kapsam�na kitle 

ileti� im arac�n�n seçimi; ne zaman sorusunun kapsam�na ise y�l, ay, hafta, haftan�n 

günü, günün saati, dakika vb. girmektedir. Reklam� olu� turan unsurlar�n ise; reklam�n 

imaj�, tonu, görüntüsü ve iletisi oldu� u belirtilmektedir (R�zao� lu, 2004, s.221). 

Mecralar aç�s�ndan bak�ld�� �nda; gazeteler ve dergiler, turizm ve tatil 

reklamc�l�� �n�n omurgas�n� olu� turmaktad�r (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 98-101). Söz 
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konusu mecralar�n kullan�m� ise tüketicinin tüketim e� ilimlerine, kültür seviyelerine, 

gelir durumlar�na, co� rafi yap�ya ba� l� olarak de� i� ebilmektedir (Binatl�, 2002, s.74). 

�ngiltere’deki turizm reklamc�l�� �nda, gazete ve dergiler; yüzde 30 ile televizyonlarla, 

yüzde 6 ile radyolarla, yüzde 4 ile sinema ve yüzde 1 aç�khava reklamc�l�� � ile 

k�yasland�� �nda, reklam harcamalar�n�n yüzde 60’�n� olu� turmaktad�r. Gazete ve 

dergilerin çekicili� i, reklamverenlere küçük bir alanda ya� ayan tüketicilere ya da, bir 

ülkenin büyük bir k�sm�na ula� ma imkan� sunmas�d�r.  Bu noktada TV egemen araç 

olmas�na kar� �l�k, turizm reklamc�l�� �nda gazete ve dergilerden sonra gelen mecra 

olarak görülmektedir. Yine sinema reklamc�l�� � da hedef kitleye eri� im ve reklam�n 

izlenirli� ini sa� lama oran� TV’ye göre (kanal de� i� tirme � ans� olmad�� � için)  daha 

yüksek oldu� undan turizm reklamc�l�� � aç�s�ndan önemli bir mecrad�r. Ucuza mal 

olmalar�, esnek ve ta� �nabilir olmalar� nedeniyle turizm sektöründe tercih edilen en 

popüler mecralardan biri de el bro� ürleridir. Bro� ürlerin imaj yaratmada kilit bir rol 

oynad�� � belirtilmektedir. Bununla birlikte, tatil yeri seçiminde potansiyel mü� terilerin 

tatil yeri seçerken bu bro� ürler üzerinden kar� �la� t�rma yapmalar� sebebiyle, bro� ürlerin 

turizm çal�� malar� içinde önemli oldu� u,  vurgulanmaktad�r (Morgan ve Pritchard, 

2006, s. 98-101). Amerika’daki her eyalet ise bir turizm ofisine sahiptir ve neredeyse 

tüm turizm i� letmeleri bu bro� ürlerden etkin bir biçimde faydalanmaktad�r. Dolay�s�yla, 

seyahat bro� ürleri hem seyahat sat�� lar� için önemli bir destek materyali, hem de çok 

önemli bir reklam arac� olarak görülmektedir (Davidoff ve Davidoff, 1994,s.192). 

Bununla birlikte turizm endüstrisinin herhangi bir bölümünde toplam ileti� im 

gereksinimlerinin tek bir reklam mecras� ile kar� �lanmas� mümkün de� ildir.  Çünkü iki 

ya da daha fazla say�da mecran�n yarataca� � etki, tek bir mecran�n yarataca� � etkiden 

daha fazlad�r. Örne� in, yeni bir turistik yere sefer yapacak olan havayolu � irketi, pek 

çok amaçla gazete reklamlar�n� kullanabilmektedir. Bunu radyo ve TV reklamlar� ile 

destekleyerek ise hedef pazar�n dikkatini çekebilmektedir. Böylelikle her bir mecran�n 

en iyi özelliklerinden olu� an bir kombinasyon, hedef pazarda yeni ürüne yönelik bir 

fark�ndal�k yarat�lmas�nda son derece etkili görülmektedir (Davidoff ve Davidoff, 1994, 

s.193). 
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Turizm reklamlar�nda mecra tercihi yap�l�rken ise ileti� imin niteli� inin, hedef 

kitlelerin,  reklam�n sunulaca� � co� rafi ve kültürel yap�n�n, etkinlik-yeterlilik 

dengesinin, rekabet etkisinin ve bütçenin göz önünde tutulmas� da önem ta� �maktad�r.  

Buna göre reklamda görsel ve i� itsel unsurlar ön plana ç�kacaksa burada televizyon en 

ideal araç olacakt�r.  Daha genç ev kad�nlar�na ula� abilmek için gündüz ku� aklar� do� ru 

bir zaman dilimiyken; genç i�  kad�nlar� için ise ak� am saatleri daha uygun olacakt�r. 

Ayr�ca reklam kampanyas�n�n kentsel mi, bölgesel mi yoksa ulusal m� olup 

olmayaca� �na da karar vermek gereklidir. Burada reklam�n yap�laca� � yerin kültürel 

özelliklerinin dikkate al�nmas� gerekmektedir. Yine her bir arac�n hedef pazarda 

yarataca� � etkiler aras�nda farkl�l�klar bulunmaktad�r. Bu farklar�n da göz ard� 

edilmemesi gerekir. Bununla birlikte rakiplerin özelliklerinin ayr�nt�l� bir biçimde analiz 

edilmesi ve reklama ayr�lan bütçe de reklam için hangi mecran�n daha uygun olaca� �nda 

belirleyici olabilmektedir. Dolay�s�yla haz�rlanan turizm reklam�n�n hangi mecralarda 

ne zaman ve ne s�kl�kta verilece� ine karar verilirken bu önemli unsurlara dikkat ederek 

karar vermek daha do� ru olacakt�r (R�zao� lu, 2004, s.222). 

Sonuç olarak reklam mesaj�n�n gönderilecek oldu� u mecra seçilirken gerçekten 

do� ru potansiyel kullan�c�lara, optimum maliyetle ula� t�r�lmas� amaçlanmaktad�r. 

Ayr�ca hedef kullan�c�lar taraf�ndan bu araçlar�n dinlenebilirli� i, izlenebilirli� i ve 

okunabilirli� inin de do� ru bir � ekilde saptanmas� önem ta� �maktad�r (Davidoff ve 

Davidoff, 1994, s.194). 

2.5.6. Reklam�n Uygulanmas� ve De� erlendirilmesi 

Turizm sektöründe yer alan i� letmeler taraf�ndan gerçekle� tirilen reklamlar�n  

de� i� ik uygulamalar� oldu� u görülmektedir. Bunlar; 

·  Turistik ürünün / markan�n fark�na var�lmas�n� sa� layan reklamlar, 

·  Turistik ürün / marka hakk�nda olumlu görü�  olu� mas�n� sa� lamak için, 

ki� ilerin dü� üncelerini de� i� tirmeye yönelik reklamlar, 

·  Ki � ilerin turistik ürün / marka ile ilgili olumlu görü� lerini güçlendirici 

reklamlar, 
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·  Turistik ürün / marka ile tüketiciler aras�nda sempati kurmaya çal�� an 

e� lendirici reklamlard�r (Ünüvar, 2008, s.84). 

Reklam etkisinin ne ölçüde gerçekle� ti� i ise, reklam�n ileti� im ve sat��  etkisini 

ne düzeyde gerçekle� tirdi� ine bakarak ortaya konmaya çal�� �lmaktad�r. Turizm 

reklamlar�nda ise,  kampanya de� erlendirirken genellikle � u sorular�n cevapland�r�lmaya 

çal�� �ld�� � gözlenmektedir (Morgan ve Prittchard, 2006, s88); 

·  Mesaj do� ru insanlara ne kadar ula� m�� t�r? 

·  Reklam, istenilen � eyleri gerçekte ne kadar söylemi� tir? 

·  Reklam, beklenilene ne kadar ula� m�� t�r? 

·  Tüketicilerin marka alg�lamalar� ne kadar de� i� mi� tir? 

·  Ürün sat�� lar� ne kadar yükselmi� tir? 

·  Mecra araçlar� ne kadar etkili olmu� tur? 

·  Kampanyadan ne kadar ders ç�kar�lm�� t�r? 

·  Gelecekte yap�lacak kampanya nas�l geli� tirilebilir? (Morgan ve 

Prittchard, 2006, s.88). 

�leti� im etkisi ara� t�rmas�nda ise, reklam�n amaçlanan haberle� me etkilerini 

yarat�p yaratmad�� � üzerinde durulmaktad�r. Bunun için tan�ma ve hat�rlama olmak 

üzere iki test gerçekle� tirilmektedir. Sat��  etkisini belirlemek için ise, reklam 

yay�nlanmadan önceki sat��  rakamlar�na bak�l�r; ard�ndan reklam yay�nlan�rken 

sat�� larda herhangi bir de� i� im olup olmad�� � incelenir. Reklam kampanyas� sonras�n�n 

bitiminden sonra da sat��  oranlar� takip edilerek ve burada herhangi bir de� i� im olup 

olmad�� � karar�na var�lmaktad�r (R�zao� lu, 2004, s.221).  

“Turizm Reklamlar�nda Stratejik Duygu Kullan�m� ve Marka Alg�s�: Almanya 

ve Avustralya Üzerinde Deneysel Bir Çal�� ma”  ba� l�kl� tezde ise pozitif duygu 

çekicili� i yüksek olan ve dü� ük olan iki ayr� ülke reklam�n�n genç hedef kitlenin mevcut 

ülke alg�lar�nda bir de� i� im yarat�p yaratmad�� � ortaya ç�kar�lmaya çal�� �lacakt�r. 
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3. REKLAMLARDA DUYGUNUN STRATEJ � K KULLANIMI 

3.1. Duygu Kavram�  

Latince’de Motus Anima, “Bizi harekete geçiren ruh” olarak adland�r�lan 

(Balta� , 2006, s.10) duygular, fiziksel varl�� � olmayan belirsiz � eyler de� ildir. 

Geleneksel pozitivist yakla� �mda, duygular be�  duyu ile gelen alg�lardan farkl� 

tan�mlanmaktad�r. Damassio’ya göre; “ Geleneksel bilimde beyin vücudun tutsak bir 

seyircisidir. Duygular ise, bu fizyolojik i� leyi� in garip sonuçlar�d�r. Safra kesesinin 

salg�s� ne ise, duygu, dü� ünce ve davran��  da beynin bir ürünüdür.” Ancak bilimsel 

çal�� malar�n sonucunda duygular�n da maddesel bir varl�� a sahip oldu� u sonucuna 

ula� �lm�� t�r (Tarhan, 2008, s.17). 

Biyolojik yakla� �m aç�s�ndan bak�ld�� �nda üst beynin bili� sel zekan�n ortaya 

ç�kt�� � ve beyin hücrelerinin %28’lik k�sm�n�n kullan�ld�� � yer oldu� u; alt beynin ise 

tüm duygular�n ve içgüdülerin kayna� � oldu� u ve beyin hücrelerinin %72’sinin burada 

kullan�ld�� � belirtilmektedir  (Balta� , 2006, s.11). Dolay�s�yla beynimizin belli bölümü 

duygulardan sorumlu olmaktad�r. 

Duygular ayr�ca uyar�c� bir niteli� e sahiptir. Mesela k�zg�nl�k, gurur, sevgi, 

üzüntü gibi duygular�n uyar�c� nitelikleri ve düzeyleri vard�r. Bu uyar�c�lar, beyin ve 

vücuttaki faaliyetin biyokimyasal düzeyleri ve özel türleri aç�s�ndan (örne� in uyan�kl�k, 

terleme, kalp at�� � ve kan ak�� �ndaki h�zlanma) ölçülebilir. Bu noktada duygu, 

dü� ünceden ayr�lmaktad�r (Tellis, 1998, s.158). Gerçekte ise duygu (örne� in korku), 

durumun içinde yer almaktad�r ve uyar�c� ile birle� tirilmektedir. Buna göre, bir kez 

ba� lant� kurulmu�  olunca, duygunun dü� ünceyi tetikledi� i ve hatta rasyonel dü� üncenin 

mazeretsiz kalarak duyguyu öne sürdü� ü belirtilmektedir. Bu nedenle duygular, 

“dü� ünceden ba� �ms�z olan güçlü insan enerjileri “ olarak kabul edilmektedir (Tellis, 

1998, s.158-159). 

Bununla birlikte psikologlar�n neyin üzüntü neyin k�zg�nl�k oldu� u ile ilgili  

ara� t�rmalar yapmaya gerek duyduklar� ve benzer bile� enlerin aralar�ndaki farkl�l�klar�n 

neler oldu� unu ortaya koymaya çal�� t�klar� saptanm�� t�r. T�pk� kimyagerlerin tuzun 
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içinde sodyum ve klorür bile� enlerini ay�rd�� � gibi, psikologlar da belli bir ayr�m yapma 

yoluna gitmi� lerdir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.30). 

Alternatif bir bak��  aç�s�na göre ise duygular�m�z, toplumsal içeriklidir ve 

deneyimlerimizin gerisinde kalan� ifade etmektedir. Buna göre biz, insani duygular�m�z� 

ait oldu� umuz kültürde bize anlat�lan hikayeler temelinde nas�l alg�layaca� �m�z� ve  

nas�l bu duygular� tan�mlayabilece� imizi bilir duruma geliriz (Kalat ve Sh�ota, 2007, s. 

30). Toplumsal yap�salc� yakla� �m duygu sözcüklerini gerçek olandan ziyade deneyimin 

geli� igüzel kategorisi � eklinde sunmaktad�r. Bu nedenle, örne� in k�zg�n olmak;  kan 

ak�� �n�n h�zlanmas�, birini incitme ve birine ba� �rma iste� i,  yüzdeki ifade ve k�r�lma 

hissinin bir kombinasyonu olarak nitelendirilmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.30).   

Psikanalist Serge Tisseron’a göre ise; sosyal, kültürel, cinsel ya da politik 

i� aretlerimizi kaybetti� imiz bu ça� da duygulara tutunulmakta, gerçek “ben”i tasvir 

etmek, gerçekli� e yeni bir anlam yüklemek için u� ra� �lmaktad�r. Öyle ki, 1950’lerden 

bu yana duygular�n uzun bir konu� madan çok daha iyi bir benlik tercüman� oldu� una 

karar verilmi� tir. Buna göre birinin ne� eli, melankolik ya da sinirli olmas� bu duygular�n 

benlikle bütünle� tirildi � inin göstergesidir. Ayr�ca duygular�n insanlar� harekete 

geçirmesi ve insanlar üzerindeki hakimiyetinin ise reklamlarda bunun stratejik bir 

biçimde kullan�lmas�na neden oldu� u ifade edilmektedir (Dönmez, 2009,s.5). 

Tüketici davran�� lar� ve pazarlama alan�ndaki içeriklerde duygunun 

tan�mlanabilmesi için, duygunun di� er kavramlardan ayr�lmas� önem ta� �maktad�r. Bu 

ba� lamda duygu ile ilgili terminolojide belirli farkl�l�klar oldu� u velirtilmektedir. Buna 

göre duygulan�m, mod / his ve duygu kavramlar�n�n önceden yap�lan ara� t�rmalarda 

tutars�zca kullan�ld�� � görülmektedir (Chamberlian ve Brodrick, 2007, s.201). 

Duygu, duygulan�m ve his / moda kar� �l�k farkl�d�r; örne� in daha önceden 

Rosenberg taraf�ndan 1998; Russell ve Barrett taraf�ndan 1999 y�l�nda yap�lan pek çok 

çal�� mada bu yap�sal sorun yayg�n bir biçimde tart�� �lm�� t�r. Duygunun s�n�rlar� ile ilgili 

tart�� malar olmas�na ra� men; fizyolojik süreçler aç�s�ndan duygusal tepkiler görece k�sa 

fazik olaylarla aç�klanmakta ve s�k s�k fiziksel yap�s� üzerinde durulmaktad�r (mesela 

yüz ifadeleri, hal ve davran�� lar gibi) ve ki� inin duygusal deneyimi aç�s�ndan anlam ve 
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do� as� ki� inin duyguyla ba� a ç�k�� �na veya özel durumlardaki sonuca i� aret etmektedir. 

Duygulan�m,  duygu kavram� ile s�k s�k birbirinin yerine kullan�lan bir sözcük olmas�na 

ra� men,  Bagozzi ve di� erleri. (1999, s.185) bir ayr�m yapm�� t�r. “Duygulan�m;  

duygular ve modlar� içine alan bir � emsiye olarak tan�mlan�r… Bunun için, duygulan�m 

her bir fiziksel duygu süreci olmaktan ziyade, genel bir kategori � eklinde 

de� erlendirilmi�  olabilir…” Dolay�s�yla bu, duygu ile mod aras�ndaki önemli bir 

ayr�md�r ancak bu kavramlar�n tamamen birbirinden ili � kisiz oldu� unu göstermez. 

Hisler ya da modlar,  duygulardan daha uzun sürmektedir. Modlar genellikle kas�tl� 

de� ildir ve evrenseldir. Oysaki duygularda kas�t vard�r, bunlar öznel veya 

göndergeseldir (Chamberlian ve Brodrick, 2007, s.202). 

Tan�mlamalarda görülen ayr�mlar �� �� �nda, duygu kavram� üzerindeki teorik 

tart�� malardan k�saca bahsetmek gerekmektedir. Fiziksel bak��  aç�lar�ndan birine göre  

duygular�n  (mutluluk, korku, üzüntü, kin, suçluluk duygusu, � a� k�nl�k ve  merak gibi 

duygular) aralar�nda fark bulunmaktad�r. Ayr�ca duygular�n do� umla geldi� i ve farkl� 

nedenlerle e� siz bir deneyime dönü� ebilece� i varsay�lmaktad�r. Bu varsay�m�n ard�nda 

bireylerin duygu deneyimleri yatmaktad�r; çünkü bireylerin içsel mekanizmalar�nda 

küçük tepkiler olabilmektedir (genellikle mutluluk, k�zg�nl�k, üzüntü, korku, merak ve 

nefret gibi ) ve bunlar objektif olarak ölçülebilmektedir. K�zg�nl�k, üzüntü ve korku gibi 

duygular�n davran�� sal yap�s� bu varsay�ma göre ara� t�rmac�lar taraf�ndan 

ke� fedilebilmektedir. Varsay�ma göre, bireylerin korku mekanizmalar� korku hissini 

ba� lat�r. Bu korku hissi ise, akabinde bireyin korku alg�s�n� ve davran�� lar�n� 

düzenlemektedir. Bununla birlikte,  bu bak��  aç�s� bireyin duygusundan daha çok 

bireyin deneyimini temel almas�ndan dolay� ele� tirilmektedir. Burada bireylerin bilinçli 

deneyimi içinde duygular� anlaml� bir biçimde ay�ramad�klar�, asl�nda bireylerin 

karma� �k duygu deneyimleri ya� ad�klar� kaydedilmektedir  (Chamberlian ve Brodrick, 

2007, s.202). 

Ara� t�rmac�lar�n yayg�n kabul görmese de temel duygular� tan�mlamaya 

çal�� malar� dikkat çeken ba� ka bir noktad�r. Plutchik duygular�n his, davran�� , itici 

kuvvet, fizyolojik de� i� iklikler ve kontrol etme gibi çe� itli unsurlardan olu� tu� unu, bu 

yüzden duygular�n ölçülmesi ve belirlenmesinin kar�� �k bir i� lem olaca� �n� ileri 
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sürmü� tür (Çetinkaya, 2006, s.1). Duygular� ise; korku, k�zg�nl�k, ne� e, üzüntü, r�za, 

nefret, umut ve � a� k�nl�k olmak üzere sekiz kategoriye ay�rm�� t�r. Benzer biçimde Izard 

duygular� fiziksel kas hareketleri ve tepkileri ile birle� tirmi� tir.  Duygu tan�mlamalar�n�n 

bir bölümünü evrensellikle ili� kilendiren ve fiziksel yüz ifadeleriyle bu duygular� ay�ran 

Izard; merak, haz, � a� k�nl�k, hüzün, k�zg�nl�k, nefret,  hor görme, korku, utanma ve  

suçluluk  olmak üzere  on  temel duygu oldu� unu ileri sürmü� tür  (Chamberlian ve 

Brodrick 2007, s.202). 

Crooks ve Stein ise duygular�n birbirlerine ba� l� dört bile� ene sahip olduklar�n� 

belirtir. Bunlar; bili� sel i� lemler, öznel hisler, fizyolojik belirtiler ve hareketlenmeler, 

davran�� sal tepkilerdir. Buna göre; bili� sel i� lemler ile ilgili olarak, alg�lama, dü� ünme 

ve belle� in bir duyguyu tecrübe etmede önemli bir rol oynad�� � belirtilmektedir. 

Kar� �la� �lan olay veya durum kar� �s�nda her insan benzer duygular� ya� amas�na ra� men, 

� iddet yönünden birbirlerinden ayr�labilmektedir. Dolay�s�yla bu, öznel hislerin yol 

açt�� � bir sonuçtur. �nsanlarda örne� in öfkelenme ile beraber hormanal bir de� i� im 

olmas�, vücutta adrenalin ço� almas� fizyolojik hareketlenmenin bir örne� ini 

olu� turmaktad�r (Çetinkaya, 2006, s. 1-2) Davran�� sal tepkiler içinde örne� in üzülme ile 

birlikte a� lama, feryat etme ya da mutlu olma ile gülümseme, kahkaha gibi eylemlerin 

sergilenmesi anlat�lmaktad�r (Çetinkaya, 2006, s.3). Dolay�s�yla tutarl� genel bir 

tan�mlama için duygu terimi psikologlar taraf�ndan “ Bize önemli bir � ey oldu� u zaman 

uyanan hislerin belirmesi” � eklinde tan�mlanmaktad�r (Çetinkaya, 2006, s.1). 

Duygularla ilgili psikolojik ara� t�rmalardan biri olarak baz� ara� t�rmac�lar�n, 

duygular� s�n�fland�rmaya çal�� t�klar� görülmektedir. Ortony ve arkada� lar� duygular� 

s�n�fland�r�rken duygular�n olu� mas�ndaki etkenleri olaylar�n sonuçlanmas�, ki� inin 

eylemleri, nesneye bak��  olarak üç ba� l�k alt�nda toplam�� lard�r. Bu etkenler, ho� nutluk-

ho� nutsuzluk, onaylama-onaylamama, ho� lanma-ho� lanmama gibi insan�n kendisi ve 

ba� ka birisi merkezinde de� erlendirilmekte ve de� erlendirme sonucu duygular 

olu� maktad�r (Çetinkaya, 2006, s.7). 

Brooks ise duygular�, birbiriyle olan benzer yönlerini dikkate alarak 16 ba� l�k 

alt�nda grupland�rmaya çal�� m�� t�r: (Çetinkaya, 2006, s.8). 
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·  Kötü Beklenti: Korku, kayg�, panik, deh� et 

·  Sald�r�, Suç: Öfke, k�zg�nl�k. 

·  Hata: Pi� manl�k, suçluluk. 

·  Eksiklik: Utanç, eziklik, küçük dü� me. 

·  Kay�p: Üzüntü, keder, hayal k�r�kl�� �, …-den morali bozulma,ümitsizli� e 

dü� me, boyun e� me, romantik melankoli. 

·  Zaman�n A� �rl� � �: Can s�k�nt�s�. 

·  Z�tl�k: Kin, nefret, i� renme, hor görme. 

·  Rekabet: K�skançl�k, haset. 

·  Üstünlük: Hayranl�k, sayg�. 

·  Azamet: Büyük � a� k�nl�k. 

·  Kendi De� erinin Artmas�: Gurur. 

·  �yi: Sevinç,  ferahlama, memnuniyet, nostalji. 

·  Beklentiler: Ümit. 

·  Sevgili: Ba� l�l�k, a� k, muhabbet, minnettarl�k,sempati. 

·  Düzensizlik, Sapma: � a� k�nl�k, irkilme. 

·  Ki � isellikler: Kendini be� enme, h�rs, tutku. 

Brooks bu s�n�fland�rmas�nda; duygular�n ortaya ç�kmas�nda rol oynayan 

insanlarla veya insan d�� � varl�klarla olan ili� kiler, meydana gelen istenilen ve 

istenilmeyen olaylar, kendisinin ve ba� kalar�n�n sahip oldu� u de� erler, beklentiler gibi 

etkenlere göre duygular� ele alm�� t�r (Çetinkaya, 2006, s.9). 
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Özellikleri aç�s�ndan bak�ld�� �nda ise duygular biyolojik kal�plar� olan, ki� iye 

özel, bedene yans�yan, payla� �ma ihtiyaç duyan, geçici olma niteli� i bulunan yap�lar 

olarak görülmektedir (Balta� ,  2006, s.13-15). 

Sosyobiyologlara göre duygular tehlike, ac� bir kay�p, zorluklara ra� men bir 

hedefe do� ru ilerleme, e� ine ba� lanma ve aile kurma gibi yaln�zca akla b�rak�lamayacak 

durum ve görevlerde yol göstericidir. Her duygu bizi bir � ekilde hareket etmeye 

haz�rlar; her biri insan hayat�ndaki güçlüklerle ba�  edebilecek biçimde bizi yönlendirir. 

Bu nedenle özellikle birey, önemli bir karar verme a� amas�nda duygular�n etkisinde 

kal�r (Goleman, 2002, s.18).  

Elster’a göre; “ Bugün özel duygusal durumlar aç�s�ndan bak�ld�� �nda, bu 

duygular�n tam olarak eylemsel kar� �l� � �n�n ne oldu� u ya da spesifik bir duyguyu ne 

gibi unsurlar�n yükseltebilece� i konusunda evrensel bir kural bulunmamaktad�r” 

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s.35). Dolay�s�yla psikolojik ara� t�rmalarda 

duygu konusunda fikir birli� ine var�lan tek ve net bir tan�m�n�n olmamas� dikkat 

çekmektedir (Martin, 2007, s.53). 

3.2.Duygu Türleri  

Duygularla ile ilgili çal�� an psikologlar�n üzerinde durduklar� konulardan biri 

nelerin duygu olup olmad�� �d�r. Bu durum, psikologlar�n temel duygular� belirlemesine 

neden olmu� tur. Bununla  birlikte duygu ile ilgili çal�� malardan yola ç�karak duygu 

türlerinin “Temel duygular, pozitif ve negatif duygular, yo� unlu� una göre duygular” 

olmak üzere üç ba� l�kta topland�� � görülmü� tür (Çetinkaya, 2006, s.6; Tarhan 2008, 

s.65; LeDoux, 1996; Zajonc,1980; Frijda, Kuiper ve Schure, 1989; Lazarus 1991, Smith 

ve Ellsworth, 1989’dan aktaran Poels ve Dewitte, 2009 ). 

3.2.1. Temel ve Sosyal Duygular 

Hem psikoloji hem de sosyoloji alan�nda yap�lan duygu çal�� malar�nda 

dünyadaki farkl� kültürlerde ya� ayan insanlarca tan�mlanan ve evrensel olarak ayn� 

içgüdüsel biyolojik tepkilerin verildi� i mutluluk, � a� k�nl�k, öfke, korku, üzüntü ve sevgi 
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gibi duygular temel duygular olarak tan�mlanmaktad�r (Ekman 1984; Shaver,  ve 

Schwartz, 1982’den aktaran Huang, 1997, s.23). 

Temel duygulardan baz�lar� hem insanlarda hem de di� er canl�larda 

mevcutken, bir k�sm� sadece insanlarda bulunmaktad�r. �nsanlarda ve di� er canl�larda 

ortak olan duygular; cinsellik, sald�rganl�k, açl�k, susuzluk gibi daha çok dürtüsel 

olanlar olarak gösterilmektedir (Tarhan, 2008, s.46-47). Bununla birlikte, bireylerin 

ya� ad�� � duygu deneyimlerinin olumlu ve olumsuz boyutlarda ele al�nmas� dikkat 

çekmektedir. Dolay�s�yla duygu olumlu ve olumsuz olmak üzere iki de� eri ile birlikte 

de� erlendirilmektedir. Temel olumsuz duygular geli� imin ilk evresinde özellikle 

çocuklukta dilin geli� imi evresinde daha yayg�n olarak görülmektedir. Ayr�ca, temel 

duygular olu� tu� u zaman bu duygular�n genellikle h�zl� ve bilinçsizce etkinle� ti� i, 

otomatik bir � ekilde ortaya ç�kt�� � belirtilmektedir. Temel duygular�n aktifle� mesiyse, 

sadece basit otomatik de� erlendirme ve alg� için minimal do� rusal düzeyde bir bili� sel 

süreci gerekli k�lmaktad�r. Temel duygulara kar� �l�k, gündelik hayatta ya� an�lan normal 

duygular�n yüksek do� rusal bili�  düzeyi ile etkile� imin sonucunda olu� tu� u ileri 

sürülmektedir (Izard ve di� erleri, 2011, s.45). 

Ortony ve Turner ise 1990 y�l�nda yapt�klar� bir ara� t�rmada temel duygular�n 

s�n�fland�r�lmas� hususunda duygular�n sebepleri, duygulanma esnas�nda gerçekle� en 

olaylar ve duygulanma sonras� verilen tepkilere göre temel duygular� bir liste halinde 

sunmaktad�r (Çetinkaya, 2006, s.6). 
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Tablo 3 

                                          Temel Duygular 

Kaynak Temel Duygular Esas Ald�� � 

Nokta 

Arnold (1960) Öfke, ho� lanmama, cesaret, ne� esizlik, 
arzu, umutsuzluk, korku, nefret, umut, 
sevgi, üzüntü. 

Hareket 
E� ilimine göre 

Ekman,Friesen ve 
Ellsworth (1982) 

Öfke, nefret,korku, ne� e,üzüntü,hayret Evrensel yüz 
ifadeleri 

Frijda (1987) Arzu, mutluluk, merak, hayret, 
� a� k�nl�k hayranl�k, üzüntü. 

Harekete 
haz�rl�k � ekilleri 

Gray (1982) Öfke, deh� et, endi� e, ne� e. Fiziksel 
ba� lant� 

Izard (1972) Öfke, küçümseme, nefret, �zd�rap, 
korku, suçluluk, merak, sevinç, utanç, 
hayret. 

Fiziksel 
ba� lant� 

James (1884) Korku, keder, sevgi, öfke. Bedensel 
ba� lant� 

McDougall 
(1926) 

Öfke, nefret, k�vanç, korku, ba� l�l�k, 
hassasl�k, � a� k�nl�k. 

Güdülerle 
�li � kili 

Mowrer (1960) Ac�, zevk. Ö� renilmemi�  
duygusal 
durumlar 

Oatley ve 
Johnson-Laird 
(1987) 

Öfke, nefret, endi� e, mutluluk, üzüntü. Önerisel içeri� e 
ihtiyaç 
duymama 

Panksepp (1982) Beklenti, korku, öfke, panik. Fiziksel 
ba� lant� 

Plutchik (1980) Kabul, öfke, ümit, nefret, sevinç, 
korku, üzüntü, � a� k�nl�k. 

Biyolojik sürece 
uyarlamaya 
göre 

Tomkins (1984) Öfke, merak, küçümseme, nefret, 
�zd�rap, korku, mutluluk, utanç, 

Sinirsel 
tetikleme 
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hayret. yo� unlu� u 

Watson (1930) Korku, a� k, öfke. Fiziksel 
ba� lant� 

Weiner ve 
Graham (1984) 

Mutluluk, üzüntü. Nitelik 
yönünden 
ba� �ms�z 

       

       Kaynak: Ortony ve Turner 1990, s.16’dan aktaran B.Çetinkaya,Türkiye 

Türkçesi’nde Mutluluk ve Üzüntü Göstergeleri, Bas�lmam��  Doktora Tezi, Gazi 

Üniversitesi, 2006, s.7. 

Dolay�s�yla sahip olunan temel duygular, insan�n tehlikelerden korunmas� ve 

ayakta kalabilmesi için gereklidir. Ancak ki� inin bu temel duygular� e� itmesi esnas�nda 

iradenin önemli bir rol oynad�� � ileri sürülmektedir  (Tarhan, 2008, s.50-51). 

Sosyal duygu olarak nitelendirilen ve temel duygulardan türetildi� i bildirilen 

duygular; mizah, suçluluk, s�cakl�k /samimiyet ve özlem duygular�ndan olu� maktad�r. 

Söz konusu bu duygular insan�n fizyolojik geli� im evresinde, toplumsalla� ma 

sürecindeki kültürel etkile� imin sonucunda ortaya ç�kan toplumsal tepkiler olarak 

de� erlendirilmektedir.  (Huang, 1997, s.23). 

Ayr�ca daha önceden yap�lan çal�� malarda temel duygu çekicili� ine sahip 

reklamlara yönelik olarak tüketicilerde benzer duygusal tepkilerin al�nd�� �, bu tepkilerin 

evrensel oldu� u ve benzer bir de� erlendirme sürecinden geçti� i belirtilmekteyken; 

sosyal duygu çekicili� ine sahip reklamlara kar� � tüketicilerde farkl� duygusal tepkilerin 

ortaya ç�kt�� � ve farkl� de� erlendirme sürecinden geçildi� i kaydedilmektedir. Bununla 

birlikte reklamda temel duygu çekicili� inin kullan�m�n�n standardize edilmi�  reklam 

stratejisine daha uygun oldu� u; sosyal duygu çekicili� inin ise spesifikle� tirilmi �  reklam 

stratejisi için daha uygun oldu� u vurgulanm�� t�r (Huang, 1997, s.23). Söz konusu 

çal�� mada temel duygular�n kategorize edilmesinde ise Shaver ve Schwartz’�n 1992 

y�l�nda geli� tirdikleri “Duygu Hiyerar� isi Modeli” esas al�nm�� t�r. Çünkü model temel 

duygular�n, duygu kategorilerinin temel düzeyini belirleyen, duygusal kategorilere 
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ba� vurmada alg�lanabilir ve anla� �l�r öneriler sunan duygu prototipi modeli olma 

özelli� ine sahiptir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� ekil 3: Schwartz ve Shaver’�n (1987) Duygu Adlar�’n�n Hiyerar� ik 

Kümeleme Analizi Sonuçlar� 

Kaynak: M.H. Huang, (1997). Exploring a New Typology of Emotional 

Appeals: Basic,Versus Social, Emotional Advertising, Journal of Current Issues and 

Research in Advertising.19.2. s.26. 

Söz konusu modelde alt� temel duygu seviyesi belirtilmektedir ve kümelenen 

bu temel duygular�n alt seviyelerini gösteren 135 duygu prototipi yer almaktad�r. 

Hiyerar� inin üst k�sm�nda iki çizgide duygular pozitif ve negatif duygular � eklinde 

kategorize edilmi� tir. Örne� in sevgi,  arzu ve heyecan gibi duygular sevginin bir alt 

kademesinde yer alan duygular olarak yer alm�� t�r. Mutluluk, co� ku ve sevinç ise 

mutlulu� un alt kademesini olu� turmaktad�r. K�zg�nl�� �n alt kademesinde ise k�zg�nl�k, 

iritasyon ve nefret gibi duygular�n oldu� u görülmektedir (Huang, 1997, s.25). Bu 
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nedenle “Turizm Reklamlar�nda Stratejik Duygu Kullan�m� ve Marka Alg�s�: Almanya 

ve Avustralya Üzerinde Deneysel Bir Çal�� ma” adl� bu çal�� mada ayn� denek grubundan 

benzer tepkileri alabilmek için ara� t�rma evresinde reklamlardaki pozitif duygu 

çekicili� inin yer markas� alg�s� üzerinde yönlendiricili� i saptanmaya çal�� �lacakt�r. 

3.2.2. Pozitif ve Negatif Duygular 

�nsan do� as�nda olumlu ve olumsuz duygular vard�r. Bununla birlikte insan 

yap�s�nda iyiyi, do� ruyu ve mükemmeli sevebilme özelli� i de mevcuttur. Yap�c� 

duygular, insandaki temel duygulardand�r. Sevgi, ümit, güven, iyimserlik, � efkat ve 

merhamet, mutluluk, estetik, sorumluluk, vefa, adalet, sab�r, sonsuzluk duygusu 

bunlardan baz�lar�d�r ve her birinin içinde çe� itli katmanlarda di� er duygular�n 

bulundu� u da belirtilmektedir (Tarhan, 2008, s.65). 

Olumsuz duygular aras�nda ise bencillik, gurur, kibir, üstünlük duygusu, utanç, 

� üphe, k�skançl�k, öfke, kin, üzüntü ve nefret gibi duygular�n yer almaktad�r (Tarhan, 

2008, s.143). 

Bu ba� lamda olumlu ya da olumsuz duygular�n reklamlarda da yer ald�� � 

gözlenmektedir. Örne� in reklamlarda görülen çok çekici bir kad�n erkeklerin dikkatini 

çekebilmekte ve onlarda pozitif duygular�n ortaya ç�kmas�na neden olabilmekte ya da 

ki� i devrim niteli� inde kabul edilen diyet haplar� üzerine bir reklamla kar� �la� t�� �nda 

buradaki haplar� denemeyi arzulayabilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). Ya da sosyal 

reklamlarda s�k s�k kullan�lan korku duygusu;  sa� l� � a zararl� ürünlerin kullan�lmamas� 

konusunda bir tutum de� i� ikli � i yaratbilmektedir. Dolay�s�yla reklamda kullan�lan 

duygular�n ürünü seçme a� amas�nda önemli bir yönlendirme gücü bulunmaktad�r. 

Ayr�ca gerek ürün gerekse turizm reklamlar�nda, a� �rl�kta pozitif duygulara yer verildi� i 

dikkat çekmektedir. 
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3.2.3.Yo� unluk Düzeyine Göre Duygular 

�nsano� lunda duygular yo� unluklar�na göre farkl�l�klar göstermektedir. �nsan 

ya� am�nda sevgi, � a� k�nl�k, öfke, korku, üzüntü gibi pek çok duygunun tek bir duygu 

ad� alt�nda toplanmas� mümkün de� ildir. Bu noktada yüksek duygular�n kümelendi� i 

belirtilmektedir. Üç ana renge benzetilen üç duygu türü bu ba� lamda ortaya 

ç�kmaktad�r. Bunlar; sevgi, korku ve güvendir.  Ayr�ca söz konusu kümede yer alan 

sevgi duygusunun içinde � efkat, merhamet, iyilik gibi hislerin yer ald�� �; korkunun 

içerisinde nefret, dü� manl�k, utanma ve öfkenin sakl� oldu� u; güven duygusunun 

içerisinde ise sadakat, gayret, do� ruluk vb. alt gruplar�n bulundu� u ileri sürülmektedir. 

Dolay�s�yla bunlar�n çe� itli oranlarda kar�� �m�n�n insan� mutlulu� a götürdü� ü 

belirtilmektedir (Tarhan, 2008, s.47). Bununla birlikte bili� sel sürecin sonunda 

duygular�n otomatik olu�  biçimleri aç�s�ndan dü� ük s�ral� duygular olarak yerle� tirildi � i 

görülmektedir. Bunlar spontanedir  ve kontrol edilemeyen duygu kategorisine 

girmektedir (Heath ve Nairn, 2005). Rossiter ve Bellman 2005 y�l�nda yapt�klar� 

çal�� mada bu tür duygular� “ Birinci tür” duygu kategorisine yerle� tirmi� tir. Bu duygu 

türleri ise, zevk ve uyar�c� tepkiler aç�s�ndan bili� sel süreçten geçmesi gereken duygular 

olarak görülmemektedir. Buna göre, reklamlarda mesaj�n kabul edilme olas�l�� � ve 

markan�n faydalar� hakk�nda  ö� retilenlerden  daha çok, dikkat çekme ya da  bir zevkten 

kaç�nma eylemlerinin bilinçsizce yap�labildi� i belirtilmektedir. Ayr�ca dü� ük bir 

ba� �ml�l� � a sahip ürünlerde (yiyecek, çerez gibi) dikkatin aç�k bir biçimde zevk veya 

ho� lanma gibi duygularla birle� tirilerek kabul edilebilirli� i art�rd�� � vurgulanmaktad�r. 

Bununla beraber, reklam sürecinin kendisinin de s�k s�k bilinçsiz bir süreç olarak 

de� erlendirilmesi dikkat çeken bir noktad�r (Heath ve Nairn, 2005). 

Ayn� sürecin sonunda, duygular�n mevcut durumdan daha derinlemesine 

bili � sel sürece ba� l� olarak yerle� ebilece� i vurgulanmakta ve buna da;  “yüksek s�ral� 

duygular” ad� verilmektedir. Ayn� biçimde Rossiter ve Bellman bu tür duygular� “�kinci. 

tür duygular” olarak konumland�rmaktad�r. �kinci tür duygular, dü� ük s�ral� duygulardan 

daha komplekstir ve bunlar�n spesifik duygu olarak bili � sel yap� içerisinde 

de� erlendirilmesi gerekmektedir. Korku, k�zg�nl�k ve mutluluk gibi baz� temel duygular 

dü� ük ve yüksek s�ral� duygular aras�nda durumsal yap�ya göre yerle� tirilmektedir. 
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Örne� in, bir aslanla göz göze gelindi� inde siz otomatik olarak korku hissedersiniz. 

Di� er yandan korku belli bir durumun aç�� a ç�kmas�n�n ard�ndan da hissedilebilir. 

Örne� in i� imizde ciddi bir hata yapt�� �m�zda, i� imizi kaybetme korkusu ya� ar�z. 

Uzmanlara göre bu korku türü, otomatik bir biçimde ortaya ç�kmaz. Çünkü ortada 

durumun yaratt�� � bili � sel bir tepki bulunmaktad�r. Temel duygular hem otomatik hem 

de bili� sel bir sürecin sonucunda ortaya ç�kaca� � için bu duygular, duygusal sürecin 

ortas�na yerle� tirilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

3.3. Kuramsal Aç�dan Duygular�n De� erlendirilmesi 

Duygu kavram�na kuramsal aç�dan bak�ld�� �nda kökeninin felsefeye dayand�� � 

gözlemlenmi� tir. 19. yüzy�l�n sonu ve 20. yüzy�l�n ba� �ndan itibaren ise psikologlar�n ve 

di� er bilim adamlar�n�n duygu konusu ile ilgilenmeye ve kendi disiplinlerine göre 

duygu kuramlar� geli� tirmeye ba� lad�klar� belirtilmektedir (Strongman, 1996, s.5 ). 

Bu noktada duyguyla ilgili yakla� �mlar�n üç temel ba� l�kta topland�� � 

gözlenmektedir. Bunlar;  de� erlendirme, hisler ve davran�� sal e� ilimlerdir. Duygu 

konusu ile ilgili en temel sorular�n genellikle bu üç yakla� �mla yan�tlanmaya çal�� �ld�� � 

ifade edilmektedir. Bu evrede ise, “ Bunlar�n her biri birbirinden ba� �ms�z m� hareket 

etmektedir yoksa her birinin di� eri üzerinde bir etkisi var m�d�r?” sorusu ile 

kar� �la� �lmaktad�r (Kalat ve Sh�ota, 2007, s. 14). 

Yap�lan akademik çal�� malar incelendi� inde ise duygu ilgili kuramlar�n 

temelde iki ba� l�kta s�n�fland�r�ld�� � görülmektedir. Bu kuramlardan ilki, temel 

duygular� içine alan ve çok az say�da duyguyu bar�nd�ran temel duygu kuramlar�d�r 

(Ekman, Izard, Kagan ve Zajonc gibi). Di� er duygu kuram� ise, bili� sel de� er biçme 

kuram�d�r. Bili� sel de� er biçme kuramc�lar�na göre duygular belirli bir olay ya da 

durum kar� �s�nda psikolojik bir de� erlendirmeden geçmektedir (Lazaruz, Ortony ve 

di� erleri, Roseman gibi). Temel duygu kuramc�lar�n�n ise, duygunun ortaya ç�k�� �nda 

bili � sel de� erlendirme yeterli olmas�na ra� men bu görü� e kar� � ç�kt�klar� 

belirtilmektedir.  Fakat bu kuramlar�n duygular aras�ndaki geçi� i aç�klamalar� zor 

olmas�ndan dolay� yap�lan çal�� malarda daha çok bili� sel de� er biçme yakla� �m�n�n 

tercih edildi� i belirtilmektedir (Bee, 2005, s.8-9). 
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Bili � sel de� er biçme kuram� ayn� deneyime sahip ki� ilerin ayn� olayla 

kar� �la� t�klar�nda farkl� duygusal tepkiler verdiklerini ortaya koymaktad�r. Buna göre  

Ortony ve di� erlerinin bili� , duygu ve daha önceki duygular aras�ndaki ili� kiye 

odakland�� � ileri sürülmektedir (Bee, 2005, s.10). 

Dolay�s�yla kuramsal aç�dan da duygu konusunda ortak bir görü� ün olmad�� � 

dikkat çeken bir durumdur. Duyguya yönelik bu farkl� kuramsal yakla� �mlar� 

anlayabilmek için, tarihsel ba� lamda ortaya ç�kan duygu kuramlar�n�n incelenmesi 

yararl� olacakt�r. 

3.3.1. � lk Ça� larda Duyguya Bak��  

Duygu ile ilgili kuramlara bakmak için William James’den daha önce yap�lan 

çal�� malar�n incelenmesi gereklidir. Bununla birlikte duygu felsefesi üzerine yap�lan 

tan�mlar� tamamlamak için ise; Lyons’un 1992 y�l�nda ve Solomon’un 1993 y�l�nda 

yapt�� � çal�� malar� önem ta� �maktad�r (Strongman, 1996, s.5 ). 

Tarihsel aç�dan bak�ld�� �nda, ilk Yunan filozoflar� Sokrates ve Platon’un duygu 

konusunda Bat� Dünyas�’�n�n sundu� u bilgilere kaynakl�k etmede önemli bir rolü 

oldu� u görülmektedir.  Bat� felsefesinin devaml� metaforu, duygular�n y�k�c� etkisinin 

kontrol ediminin nedenlerini aç�kça ortaya koyan bir dü� ünceyle duygu ve nedenini  

usta ve köle olarak ay�rmas�yla dikkat çekmektedir (LaFreniere, 2000, s.2).  

Duygu ile ilgili yap�lan kuramsal çal�� malara ço� unlukla Platon ile 

ba� lanmaktad�r. Buna göre Platon’un duygular� küçümsedi� i gözlenmektedir. O,  

duygunun insan�n yap�s�n� bozan, engelleyen ve kar�� t�ran bir � ey oldu� unu 

belirtmektedir. Solomon ise, Platon’u duyguyu güç ve arzu aras�nda bir yere 

yerle� tirdi� i için ele� tirmektedir. Buna kar� �l�k, bu görü� e hala duygu üzerine yap�lan 

çal�� malarda rastlan�ld�� � görülmektedir  (Strongman, 1996, s.5 ). 

Aristoteles ise, duygular�n fiziksel durumlar� konusu ile daha çok ilgilenmi� tir. 

Aristoteles duygular�, daha yüksek bili� sel ya� am ve daha dü� ük duygusal ya� am�n bir 

kar�� �m� olarak de� erlendirmi� tir (Strongman,1996, s.5 ). Ancak Solomon Aristoteles’in 

duygu kuram�nda duygularla insan ahlak� aras�nda daha fazla ba� lant� kurmas� 
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nedeniyle ele� tirildi � ini belirtmektedir. Buna ba� l� olarak, Aristoteles’ten Darwin’e 

kadar geçen bin y�ll�k sürede duygular�n analizinin, do� a felsefesinden ziyade daha çok 

ahlak felsefesi gelene� i ile yap�lmas� dikkat çekmektedir (LaFreniere, 2000, s.2). 

Aristoteles duygunun ahlaki analizinde beden ve akl�, özne ve nesneyi göz önünde 

tutmaktad�r. Retorik adl� eserinde ise;  ki� inin mutluluk ya da sevincinin onun 

yarg�lar�n� etkiledi� ini, bireyin içinde bulundu� u ko� ullara � ekil verdi� ini 

belirtmektedir. Duygu örnekleri içerisinde k�zg�nl�k, korku, ac�ma ve bunlar�n z�tt� olan 

duygular�n da yer ald�� �n� belirten Aristoteles, bu z�t duygular�n hiçbir zaman aç�k 

olmad�� �n�; Yunan dili ve felsefesinde bu tür duygular�n kayda de� er bir rolü olmad�� � 

için, Yunan toplumunca da hiçbir zaman dile getirilmedi� ini ileri sürmektedir. Sonuç 

olarak özellikle k�zg�nl�k ve korku duygular� Aristoteles için önem ta� �yan duygu türleri 

olarak görülmektedir. K�zg�nl�k duygusu ile detayl� çal�� malar yapan Aristoteles, bu 

duygunun tahrik durumuna (a� a� �lama, hor görme, k�� k�rtma gibi)  kar� � ortaya ç�kan 

do� al bir tepki oldu� unu belirtti� i gözlenmi� tir (LaFreniere, 2000, s.3). 

Dolay�s�yla ilk duygu kuramlar�nda gerek Platon’un gerekse de Aristoteles’in 

insan yap�s� üzerindeki etkilerine dönük bir de� erlendirme yapt�klar� gözlenmektedir. 

3.3.2. Ondokuzuncu ve Yirminci Yüzy�ldaki Duygu Kuramlar� 

3.3.2.1. Darwin’in Duyguya Yakla� �m� 

19. yüzy�l�n ortalar�na kadar Avrupa’da yay�lm��  olan Rousseau’nun 

Romantizmi’nin be� eri bilimlerdeki Realizmin yeni biçmini çökertti� i; edebiyat�n bir 

bölümü ve sanatsal hareketlere göre; Realistlerin Romantizm ak�m�na dayal� duygusal 

dü� ünceleri reddettikleri ve bunlar� detayl� bir biçimde inceledikleri gözlemlenmi� tir. 

Bu dönemde en etkili bilim adamlar�ndan biri olarak nitelenen Charles Darwin, 

geli� imsel psikoloji ve duygu çal�� malar�na en çok katk� sa� layan ki� ilerden biri olarak 

görülmektedir (LaFreniere, 2000, s.8). 

Darwin duygunun anla� �lmas� üzerine yap�lan çal�� malarda önemli bir rol 

oynam��  ve pek çok dü� ünce üzerinde etkili olmu� tur (Strongman, 2003, s.11). Bu 

ba� lamda, etholojinin kurucusu olarak bilinen Darwin; “The Expression of the 
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Emotions in Man and Animal (1872)” adl� kitab�nda duygusal ifadelerin geli� medi� ini 

onlar�n do� al ayr�mlara ba� l� olmad�� �n� dile getirmekte (LaFreniere, 2000, s.8); bunun 

yerine duygular�n sinir sistemine ba� l� olabilece� i ya da belki de eski 

al�� kanl�klar�m�zdan kaynaklabilece� i vurgusunu yapmaktad�r. Yüzdeki ifadelerin tüm 

duygular� gerçekte tam olarak anlatmad�� �n�, sadece bir bölümünün yüzsel ifade ile 

anlat�labildi� ini vurgulayan Darwin, ayr�ca ilk kez do� al seçim süreci ile davran�� sal 

uyum aras�ndaki benzerli� i ve güçlü duygular�n ola� an d�� a vurumlar� yaratmas� 

nedeniyle otonomik sinir sistemi ve merkezi sinir sistemi aras�ndaki etkile� imi dile 

getiren ara� t�rmac� oldu� u dikkat çekmektedir (LaFreniere, 2000, s.9). Bununla birlikte 

duyguyu anlamak üzere Darwinyan dü� üncenin kal�c� etkilerinin, özellikle pek çok 

teoristyenin fonksiyonel bir bak��  aç�s�n� tercih etmesine neden olmas� aç�s�ndan da 

önem ta� �d�� � belirtilmektedir (Strongman, 2003, s.11-12). 



 

 
 

67

3.3.2.2. McDougall’�n Duygu Kuram� 

McDougall’�n duygu kuram�, baz� biyolojik etmenlere dayanmakta ve burada 

duygu, his ve motivasyon aras�nda bir ayr�m yap�lmaya çal�� �lmaktad�r. McDougall bu 

kuram�nda, faydac� amaçlar� yakla� �m�ndan hareket etmekte ve yemek aray�� �ndan 

zararl� bir uyar�c�dan kaçmaya kadar olan tüm psikolojik temelli davran�� lar�m�z�n bu 

noktada etkili oldu� una inanmaktad�r. O, duygular�m�z�n nas�l olu� mu�  oldu� unu, hangi 

temel süreçlerden geçti� ini ve çe� itli bedensel de� i� imler ve çevremizdeki de� i� imlerle 

nas�l bir farkl�la� ma oldu� unu ortaya koymaya çal�� maktad�r. McDougall insanlarda ac� 

ve haz olmak üzere iki tür duygu oldu� unu ve bunlar�n amaca yönelik davran�� � 

yönlendirdi� ini söylemesine ra� men, insan�n bili� sel do� as�n� tan�mlamay� göz ard� 

etmemektedir. Buradaki bili� sel yakla� �mda McDougall insanlar�n hayvanlardan daha 

ba� ka karma� �k bir hayat sürdü� ünü dile getirmektedir. Ayr�ca O’nun duygu kuram�nda 

içgüdülerden de bahsetti� i görülmektedir. McDougall içgüdülerin dü� ünce ve 

eylemlerimizde itici bir güç oldu� unu belirtirken; bir de bu kuram�nda duygusal 

tetikleyicilerin alg�lanmas�n� aç�klamaya çal�� maktad�r. Buna göre, bir organizma 

kendine yakla� an bir tehlikeyi alg�layabilir; buna göre o tehlikeden kaçar ve ayn� anda 

korkabilir. Dolay�s�yla burada süreci ba� latan � ey, temel içgüdü olarak görülmektedir 

(Strongman, 2003, s.12-13). 

Bu do� rultuda McDougall;  Thomas Aquinas, Magda Arnold gibi daha eski 

duygu kuramc�lar� aras�nda yer almakta ve güdüleri duygu teorilerinin merkezine 

yerle� tirmektedir ( Lewis ve di� erleri, 2010, s.72). 

McDougall’�n bununla birlikte gerçek duygularla, karma� �k duygular� baz� 

noktalar aç�s�ndan kar� �la� t�rd�� � görülmektedir (Strongman, 1996, s.8) ; 

·  Gerçek duygular, ani biçimde geli� en isteklerden ayr�d�r ve sonradan 

u� ra� �lacak bir yan� yoktur. Buna kar� �l�k karma� �k duygular,  ba� ar� ya 

da ba� ar�s�zl�k aç�s�ndan ko� ullara ba� l�d�r ve insanlar� çok 

u� ra� t�rmaktad�r. 

·  Gerçek duygular insanlar�n evrimsel geli� iminden önce aç�� a ç�karken; 

kompleks duygular, k�s�tland�� � zaman ortaya ç�kmaktad�r. Çünkü 



 

 
 

68

kompleks duygular bili� e ba� l� iken; duygular bili� sellikten 

ba� �ms�zd�r. 

·  Her temel duygu ise, dayan�kl�d�r ve bunlar organizman�n zihinsel 

yap�s�na dayanmaktad�r.  

Sonuç olarak McDougall güdüleri duygular�n merkezine yerle� tiren görü� ü 

benimseyerek, bunlar�n adapte etme özelli� i ile insanlar�n hareket sistemlerini 

etkiledi� ini ve bireyleri eyleme geçirdi� ini vurgulamaktad�r. 

3.3.2. 3. James-Lange’�n Duygu Kuram� 

Psikoloji’nin bir bilim olarak görülmesi 1879 y�l�nda Almanya’da Wilhelm 

Wundt’un zihinde meydana gelen sorunlar� bulmak üzere ilk laboratuvar� kurmas� ile 

ba� lam�� t�r. Bundan birkaç y�l sonra Amerikan psikolojisinin kurucusu olarak William 

James’in duygularla ilgili ilk özel kuram�n� ileri sürdü� ü gözlenmektedir. Asl�nda 

James’in bu teorisi tüm psikoloji içindeki ilk genel teorilerden biri olarak kabul 

görmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s. 14-15). 

Danimarkal� psikolog Carl Lange (1885/1922) ise, ayn� zaman diliminde 

William James’in teorisine benzer bir kuram geli� tirdi� i için bu alandaki kuram zaman 

içinde James-Lange teorisi olarak tan�mlanmaya ba� lam�� t�r. James Lange teorisine 

göre; duygular bizim belli durumlar kar� �s�nda bedenimizin verdi� i reaksiyonlar� 

göstermenin bir yolu olarak görülmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.14-15). 

Buna göre vücut, çevrenin belirli özelliklerine tepkide bulunmaktad�r. Vücutta 

meydana gelen bu de� i� ikliklerin fark�na var�lmas� heyecan duyulmas�na yol açmakta; 

tehlikeli bir durum ya da varl�k kar� �s�nda insan bedeninde baz� de� i� iklikler 

olmaktad�r. Kalp at�� lar�n�n h�zlanmas�, yüzdeki ifadeler, tehlikeli durumdan kaçma 

giri� imi bu de� i� ikliklere örnek olarak gösterilmektedir. James-Lange Kuram�’na göre 

vücudun bu tepkisi fark edildi� inde bireyde bir korku olu� maktad�r (Çetinkaya, 2007, s. 

3). 

Duygu teorilerinin içerisinde en iyi bilinenlerinden bir tanesi olarak 

de� erlendirilen James-Lange’�n duygu kuram�, pek çok ara� t�rmac� ve kuramc�y� ç�kan 
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bulgular aç�s�ndan etkilemi� tir. James kuram�n� bedensel ifadelerden ayr� bir duygu 

alan� ile s�n�rland�rd�� � dikkat çekmektedir. Onun buradaki amac�n�n, zihinsel süreçler 

aras�nda bir ayr�m yapmak oldu� u belirtilmektedir (Strongman, 2003, s.13). 

James bu duygular� kuramsalla� t�rman�n bir yolu olarak � u � ekilde bir 

özellikler s�ralamas� yapmaktad�r. Buna göre (Strongman, 1996, s.9);  

·  Biz baz� � eyleri zihinsel olarak alg�lar�z, 

·  Bu, zihinsel bir etki yarat�r (duygu), 

·  Bu durum da, baz� bedensel ifadelerimizin olu� mas�na yol açmaktad�r. 

Dolay�s�yla, bedensel de� i� imlerin do� rudan do� ruya alg�y� etkiledi� i 

gözlenmektedir. James’in kuram�nda endi� e gibi duygunun bir sonucu olarak titreme, 

kekeleme ve karn�m�zda kelebeklerin uçu� mas� gibi aç�k görünümlü olan unsurlarla 

kar� �la� mak mümkündür. Bununla birlikte bedensel semptomlara göre biz normal ve 

anormal davran�� lar� nas�l kolayl�kla s�n�fland�rabiliriz sorusunu James’in gündelik 

hayattan örneklerle aç�klamaya çal�� t�� � görülmektedir. James Lange kuram� � ekil-4’te 

çok kolay bir biçimde aktar�lm�� t�r. Kuram�n ana noktas�, duygu üreten organlardan 

gelen geri bildirimi iletmesi olarak görülmektedir. James burada sadece iç organ�n 

duygudaki rolünü vurgulamaz ayn� zamanda iskelet kaslar�nda benzer bir rol oynad�� �n� 

belirtmektedir. Bu da, kuramda yüzsel ve bedensel ifadelerin önemli oldu� unu 

göstermektedir (Strongman, 2003, s.14). 
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� ekil 4: James-Lange Kuram�n�n � ekilsel Sunumu 

Kaynak:  K.T. Strongman, The Psychology of Emotion: From Everyday Life 
to Theory, John Wiley& Sons,5.Bask�, �ngiltere, 2003, s.14. 

James’in kuram� duygusal deneyimi davran�� �n izledi� ini belirtmesine ra� men; 

Izard James’in kuram�nda duygunun hissin önemli bir parças� oldu� unu ve hisler 

olmadan duygunun var olamayaca� �na dikkat çekmektedir. Bundan ba� ka Barbalet da,  

James’in duygu üzerine yapt�� � detayl� çal�� mas�nda oldukça göz ard� edilen veya 

sapt�r�lan noktalar oldu� unu belirtmektedir. Buna göre Barbalet’�n; James’in analizini 

reddederek, duygular�n sosyal psikolojinin geli� imini engelledi� ini vurgulamas� dikkat 

çekmektedir (Strongman, 2003, s.15). 

3.3.2.4. Canon- Bard Kuram� 

Walter Cannon ve Philip Bard’�n ortaya att�� � ve Cannon-Bard ismiyle bilinen 

kurama göre; insan fizyolojisinde ve kaslar�nda görülen de� i� iklikler bir duygunun 

sebebi olamaz. Duygusal tecrübe ve fiziksel de� i� iklikler e�  zamanda ortaya ç�kar. 

Duygusal tecrübelerimizde hipotalamusun önemli rol oynad�� �n� savunan bu kurama 

göre hipotalamus; sadece duygunun ya� an�ld�� �n�n fark�na var�ld�� � beyin kabu� una 
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sinirsel ak�mlar� ta� �yan bir kanal olma i� levine sahip de� ildir; ayn� zamanda çevresel 

sinir sistemi üzerinden iç uzuvlara ve vücut kaslar�na hareket mesaj�n� iletme görevini 

de üstlenmektedir. Bu hareket mesaj� ise, tipik olarak duygulara e� lik eden fizyolojik ve 

davran�� sal tepkileri tetiklemektedir (Çetinkaya, 2007, s.4). 

Canon, James’in kuram�n� da be�  aç�dan ele� tirmektedir; 

·  �ç organlardaki de� i� imin yapay üretiminin duyguya neden olmad�� � 

gözlenmi� tir. 

·  Burada iç organlar�n tepkisinin duyguya neden oldu� una dair herhangi 

bir kan�t da bulunmamaktad�r. 

·  �ç organlar çok az duyarl�l�� a sahiptir. O nedenle onlar�n burada 

feedback al�p bunu duyguya çevirmesi oldukça zor görünür. 

·  � ayet iç organlar cerrahi olarak sinir sisteminden ayr�labilirse, o zaman 

duygusal davran�� � iç organ�n sa� lad�� � söylenebilir. 

·  �ç organ�n tepkisi oldukça yava� t�r. En az ikinci bir d��  uyar�c�dan 

hemen sonra duygu olu� abilir. Ancak daha h�zl�ym��  gibi görülebilir 

(Strongman, 1996, s.10). 

Canon’un burada duygusal ifadelere daha nöropsikolojik ve talamik aç�dan 

yakla� t�� � ve O’nun tüm duygular� benzer olay örgüsüne ba� layarak tan�mlad�� � 

gözlenmektedir. Buna göre Canon “Talamik süreç yükseli� e geçti� i zaman duygular�n 

garip niteli� i, temel alg�ya eklenmektedir.” diyerek duygu konusundaki dü� üncelerini 

aç�k bir biçimde ortaya koymaktad�r. � ekil 5’te görülebilece� i gibi Canon duygu 

olu� umunda James’ten farkl� olarak talamusun önemine dikkat çekmektedir 

(Strongman, 2003, s.16). 
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� ekil 5: Canon-Bard Kuram�n�n � ekilsel Sunumu 

Kaynak: K.T.Strongman, The Psychology of Emotion: From Everyday Life to 

Theory, John Wiley& Sons,5.Bask�, �ngiltere 2003, s.16 

Cannon dolay�s�yla talamusta meydana gelen ani nöral hareketlerle duygular�n 

yükseldi� ini ve bunun kortekse iletildi� ini; talamustaki de� i� ik motor sistemleri ile ise, 

duygusal deneyimlerin ortaya ç�kt�� �n� savunmaktad�r  (LaFreniere, 2000, s.10). 

Cannon bir de iç organlar�n duygu kayna� �n� yava�  bir biçimde olu� turdu� unu 

ve spesifik duygular�n olu� umunda etkili olan iç organlardaki de� i� imlerin yapayl�� a 
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neden oldu� unu (LaFreniere, 2000, s.10); duygusal ya� ant�y� belirlemede ana rol 

oynayan faktörün ise, görülen ve alg�lanan � ey oldu� unu ileri sürmektedir (Konakay, 

2010, s.9).  

3.3.2.5. Duffy’nin Davran�� a Dönük Etkilenim Kuram� 

E. Duffy duygular� aç�klanabilecek bir � ey olarak görmemektedir. Kuram�nda 

vurgulad�� � � ey ise; enerji düzeyindeki de� i� imlerin duygu alanlar�n� belirlerken hesaba 

kat�lmas� gereklili� idir. Bu kapsamda heyecan, co� ku yüksek enerji seviyesine ait 

duygularken; depresyon dü� ük enerji seviyesinde yer alan bir duygu olarak kabul 

edilmektedir. Buradaki enerji seviyesinin uyar�c�ya ba� l� olarak de� i� ti� i ve davran�� a 

dönük oldu� u ileri sürülmektedir (Strongman, 1996, s.12). 

Dolay�s�yla Duffy; gerçek psikolojik incelemelerde “duygu” kavram�n� 

kullanmay� yarars�z görmekte; bunun yerine amaçsal yönlendirmeyi ifade etmek için 

“güç ya da enerji mobilizasyonu” kavram�n�n kullan�lmas�n� gerekti� ini savunmaktad�r 

(Hillman, 2001,  s.32). 

3.3.2.6. Psikoloji Temelli Duygu Kuramlar� 

William James’i izleyen Wenger 1950 y�l�nda yapt�� � çal�� mas�nda; duygularla 

iç organlar�n tepkilerini e� itlemekte ve ayr�ca bunlar�n nas�l hipoetik robotun içinde bir 

fonksiyonu olabilece� ini tan�mlamaktad�r. Wenger burada daha çok davran�� a ve ayn� 

zamanda neden duygular� aç�klayan bir dilimiz olmad�� � konusuna odaklanmaktad�r. 

Wenger ko� ullu ve ko� ulsuz uyar�c� çiftine ba� l� duygusal uyar�c�n�n alg�land�ktan 

sonra bunu otonomik sinir sistemine götürdü� ünü ve iç organ�n buna tepki gösterdi� ini 

belirtmektedir. Dolay�s�yla Wenger duyguyu, iç organlar�n bunu alg�lamas� olarak 

görmektedir. Bu zincirin sonunda ise, kas tepkileri ve sözel ifade aç�k bir biçimde 

ortaya ç�kmaktad�r (Strongman, 1996, s.43-44). 

Freud’un Psikoanalitik Duygulan�m Kuram�’nda ise; insan güdülerine 

odaklan�ld�� � gözlemlenir. Freud güdüleri burada ikiye ay�rmaktad�r: Cinsel güdüler ve 

benlik güdüleri (açl�k, susuzluk, tehlikeli durumlardan kaç��  ve kendini koruma gibi.). 

Daha sonra sald�rganl�� a yönlendi� i görülen Freud’un, ölüm güdüsünü de bu 
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s�n�flamaya dahil etmesi dikkat çekmektedir. Freud kuram�nda asl�nda insanlar�  

güdüleyen � eyin id gibi biyolojik bir dürtü oldu� unu ve bu noktada bilincin etkili 

olmad�� �n�; fakat bunlar�n s�k s�k toplumsal ego (süperego) taraf�ndan kontrol edildi� ini  

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

Bununla birlikte Psikonalitik kuramlarda duygulan�m�n üç bile� ene ayr�ld�� � 

görülmektedir. Bunlar; Enerji bile� eni, enerjiyi bo� altma (de� arj) ve enerji bo� alt�m�n�n 

alg�lanmas� bile� enidir. Bu noktada bireyin duyguyu hissedece� i; çünkü duygunun 

etkisinin s�k s�k de� i� mi�  olaca� � ya da bir di� erinin yerine geçece� i vurgulanmaktad�r. 

Dolay�s�yla psikoanalitik kuram bu noktada, iç psi� ik çat�� ma ve savunmaya i� aret 

etmektedir. Sigmund Freud’un buradaki görü� ü; duygular bo� lat�l�rsa, bunun süper ego 

taraf�ndan engellenece� i; buradaki enerjinin ise, yüzsel ifadelerin baz� biçimleri olarak 

görülece� i yönünde olmakta ve rüyalar, dil sürçmeleri, � akalar, bilinçsizce yap�lan yüz 

ifadeleri bunlara örnek gösterilmektedir (LaFreniere, 2000, s.13). 

Darwin ve sonras�nda ortaya ç�kan geli� imsel teorilerde oldu� u gibi Freud da  

k�skançl�k, suçluluk gibi duygular� toplumsalla� ma sürecinde ortaya ç�kan duygular 

olarak görmektedir. Bu do� rultuda suçluluk gibi bir duygu, agresif dürtüler çat�� mas�yla 

birle� mekte; cinsel dürtülerin ifade edili� inde ise utanma ve i� renme duygular�n�n 

kontrol mekanizmas� olarak i� ledi� i ileri sürülmektedir. Freud suçluluk, utanma ve 

i� renme gibi duygular�n ise; idde bast�r�lan ve yükselmekte olan bilinçli ya da bilinçsiz 

duygular oldu� unu ifade etmektedir (LaFreniere, 2000, s.13). 

Young’�n duygu teorisi incelendi� inde; � ahsa özgü bulunmakta ve kategorize 

edilmesi zor bir kuram olarak görülmektedir. Ayr�ca burada duygunun aktar�m�ndan 

ziyade, etkili süreci ve hedonik devaml�l�� � sa� lamada daha çok memnuniyetlik ve 

memnuniyetsizli� e önem verdi� i belirtilmektedir. Buna ba� l� olarak ki� ilerin 

seçimlerindeki farkl�l�klara göre bu etki süreci, maksimum pozitif yo� unluktan 

maksimum negatif yo� unlu� a do� ru de� i� im göstermektedir  (Strongman, 2003, s.56). 

Lindsley ise duygu kuram�nda, duygunun bir uyarma ya da güdüleme 

mekanizmas� esas�na dayand�� �n� belirtmektedir. Ayr�ca burada limbik sistemlerin  

duygusal ifadeleri  ve duygusal ya da güdüsel davran�� � denetledi� i ileri sürülmektedir. 
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Dolay�s�yla Lindsley çal�� malar�nda daha çok uyar�lma mekanizmas�ndaki 

elektroensephalogram (EEG) yap�s�yla ilgilenerek duyguyu incelemektedir (Strongman, 

2003, s.56). 

Gellhorn (1964), Gellhorn ve Loufbourrow (1963); somatik ve otonomik 

faaliyetlerin birle� imini duygu olarak temel almakta; nürohümor ve hormonlar�n 

ergotropik ve trophotropik aktiviteler aras�nda bir ayr�m yapmada belirleyici oldu� unu 

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

Fehr ve Stern (1970) ise, duyguyu psikolojik aç�dan de� erlendirirken burada 

çevrenin etkisini vurgulamakta; ilk duygular�n ve do� rudan reflekslerin hipotalamik 

ak�� � dizginledi� ini ifade etmektedir (Strongman, 2003, s.57). 

Sinirbilimsel yakla� �mlar aç�s�ndan bak�ld�� �nda Bindra’n�n duygu ve güdü 

aras�nda bir ayr�m yapt�� � görülmektedir. Bindra öncelikle biyolojik aç�dan yararl� 

eylemleri türlere ay�rmaktad�r. Bu tür eylemleri ise, CNS nöronlar�nda meydana gelen 

bir de� i� im (yani çevresel uyar�c�larla psikolojik de� i� imler aras�ndaki bir etkile� imin 

sonucu) olarak görmektedir  (Strongman, 2003, s.57-58). 

MacLean (1970); “Dengeleyici sistem hipotalamusta bulunmas�na ra� men 

limbic system duygusal deneyimi birle� tirmektedir.” diyerek;  koku alma duyusunun 

özellikle küçük hayvanlarda yiyecek aramadan kar� � cinsi incelemeye kadar ilk önemde 

yer ald�� �n� ve uzun sürdü� ünü; daha geli� mi�  organizmalarda ise sürecin bu kadar uzun 

sürmedi� ini ancak benzer bir mekanizma bulundu� unu dile getirmektedir. Ayr�ca 

MacLean hayvanlar�n ve insanlar�n belli davran��  biçimlerini birbirine ba� lamaktad�r. 

Bunlar (Strongman, 2003, s.58-59); 

Ara� t�rma / �stek 

Agresif / K�zg�n 

Koruyucu / Korku 

Üzülmek / Hüzün 

Ba� ar�l� / Mutlu 

� efkatli / Sevgi-� efkat � eklinde görülmektedir. 
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Panksepp’in duygu kuram� ise, nöropsikolojide en çok bilinen kuramlar 

aras�nda yer almaktad�r. Burada Panksepp nöropsikolojik aç�dan duygular�n 

taksonomisini türetir ve duygular�n nas�l beyinde organize oldu� unu ve nas�l ortaya 

ç�kt�� �n� aç�klamaya çal�� maktad�r. Buna göre be�  temel varsay�mda bulunulmaktad�r 

(Strongman, 2003, s.59) ; 

·  Duygusal süreçler beyin çevresindeki tepkilere göre farkl�d�r. 

·  �nsanlar ve hayvanlar ilkel duygu süreçlerini payla� �r. 

·  Burada s�n�rl� say�da temel duygusal daireler olmas�na ra� men, 

bunlar pozitif sosyal ö� renme ile artabilir. 

·  Nörotaksonomi iç gözlem arac�l�� �yla görülebilir. 

·  Duygular�n bilimsel aç�dan anla� �lmas� beyin örgütlenmesi ile 

ilgili çal� � ma arac�l�� � ile sa� lanabilir. 

Sherer ise duygunun bütünsel (component) teorisinde alt� parça oldu� unu 

belirtir. Bunlar; Bili� , psikolojik düzenleme, motivasyon, motor anlat�m, d�� avurum ve 

histir. Sherer burada özellikle sistemler aras�ndaki geri bildirim sorusuna 

odaklanmaktad�r (Strongman, 2003, s.61-62). 

Cacioppo ve di� erleri ise 1993 y�l�nda,  bir duygu modeli ve çerçevesi 

olu� turmu� lard�r. Onlar, farkl� psikolojik eylemler içinde farkl� ko� ullar ve duygular�n 

oldu� unu belirttikleri için oldukça önem ta� �yan verilere ula� m�� lard�r. Buna göre;  ayn� 

somatovisceral örnekte farkl� duygusal deneyimler olabilece� i belirtimektedir. Bununla 

birlikte, tam olarak birbirinden farkl� örneklerin somat�visceral örnekleri için ayn� 

duygusal deneyimler söz konusu olabilece� i ileri sürülmektedir  (Strongman, 2003, 

s.63). 

Evrimsel yakla� �m temeline dayal� teoriler ise genelde di� er teorilerden 

duyguya yap�lan vurgu temelinde çok az farkl�l�k gösterir ve spesifik duygulara 

odaklan�l�r. Rolls’ un kuram� Millenson ve Weiskrantz’�nkine çok benzemektedir. Rolls 

burada duygular�n d��  uyar�c�lar taraf�ndan desteklendi� ini belirtir ve sürece bilinci 

dahil eder. Bununla birlikte çevresel durum olup olmad�� �na bak�lmaks�z�n karar 

vermede bili� sel süreçlere önemli bir rol dü� tü� ünü belirtir. Buna göre; bilinci duygu 
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düzenlemektedir. Ayr�ca duygunun belirgin fonksiyonlar� oldu� unu ileri sürülür. Bunlar 

(Strongman, 2003, s.64-65); 

·  Duygu otonomik ve iç salg�sal tepkilere yol açar. 

·  Duygu esnek olan uyar�c�y� destekleyen tepkilerde davran�� lara izin 

verir. 

·  Duygu güdüleyicidir. 

·  Duygu ileti� im kurulmas�na yard�mc� olur. 

·  Duygu sosyal ba� l�l� � a izin verir. 

·  Olumlu destek hayati bir de� ere sahiptir. Ayn� biçimde bir 

de� erlendirme bak��  aç�s� do� al seçim olumsuz duygu ve desteklerle 

birle� ti� inde davran�� �n yap�sal de� eri etkilenebilmektedir. 

·  Mod hem olaylar hem de hat�ralarla ile ilgili bili� sel de� erlendirmeyi 

etkilemektedir. 

·  Duygu hat�ralar�n depolanmas�na yard�mc� olur.  

·  Dolay�s�yla Rolls’un teorisi beyin sistemine nöropsikolojik aç�dan 

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

Robert Plutchik’in psikoevrimsel duygu kuram� ise k�rk y�l� a� k�n bir süre önce 

geli� tirilmi � tir (Strongman, 2003, s.65) O’na göre duygu; “ �nsanlar� ve hayvanlar� 

uyum ve denge sa� lay�c� davran�� lara sürükleyen iç faktörlerdir. ” (Koçak, 2002, s.184). 

Plutchik duyguyu bili� sel de� erlendirme, subjektif de� i� im, otonomik ve nöral 

uyar�n�n eyleme yönlendirmesi aç�s�ndan de� erlendirir.  Onun için duygular çok 

boyutludur ve bu boyutlar yo� unluk, benzerlik ve kutupluluk aç�lar�na göre � ematize 

edilir. Buna göre herhangi bir duygu de� i� ik yo� unlukta olabilir (örne� in kara kara 

dü� ünme ve üzüntü aras�nda yo� unluk farkl�d�r), yine bir duygu di� erine benzeyebilir 

(mutluluk ve beklenti gibi) ve de burada bir kutupla� ma söz konusudur (kabul 
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edilebilirli� in kar� �s�nda reddetme / kar� � durma vard�r). Bununla birlikte Plutchik’in 

psikoevrimsel bak��  aç�s�nda duygu iki fonksiyona sahiptir (Strongman, 2003, s.66-67); 

·  Niyetler veya olas� davran�� lar hakk�nda bilgi iletir. 

·  Acil durumlarla kar� �la� �ld�� � zaman hayatta kalma de� i� imlerini art�r�r. 

              Duygu çemberi olarak adland�rd�� � yap� içerisinde ise; tiksinti, öfke, umut, 

korku, üzüntü, hayret, sevinç ve kabul olmak üzere sekiz duygu türünün yer ald�� � 

görülmektedir. Ayr�ca ona göre söz konusu bu duygular�n birle� mesiyle yeni duygular�n 

olu� umu münkün olmaktad�r (Koçak, 2002, s.184). 

W.J. McGuire ise, duygu temelli görü� lerin biyolojik aç�dan gelece� i üzerinde 

baz� ilginç incelemeler yapar. O, duygunun kal�tsall� � �n�, nöromodulasyonunu ve 

duygunun alt�nda yatan unsurlar� sinirsel çevrede bulmaya çal�� �r (Strongman, 2003:68). 

O, her ne kadar tutum yarat�lmaya çal�� �l�rken objeyle ilgili bir inanç ve yarg�lar� içeren 

bili � sel ö� eler dikkate al�nsa de; ancak hissel ve duygusal bile� enlerin tutum yarat�lmak 

istenen objeyle birle� tirilmesiyle yönlendirme olabilece� ine vurgu yapmaktad�r 

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

Randolf M. Nesse ise “duygular�n tepkileri koordine eden sistemler oldu� unu, 

do� al ay�rma i� lemi taraf�ndan � ekillendi� ini çünkü bunlar�n mevcut duruma uygunlu� u 

art�rd�� �n� belirtmektedir”  (Strongman, 2003, s.68). O’na göre duygular aktif modlard�r 

ve psikolojik, güdüsel, davran�� sal durumla kar� �la� ma olas�l�� � artt�� � ya da ayn� durum 

tekrarland�� �nda bireydeki do� al seçim bu duygulara biçim verebilmektedir (Nesse ve 

Ellsworth, 2009, s.129). 

Sonuç olarak William James zaman�na kadar bedensel tepkiler, duygu 

psikolojisinin ayr�lmaz bir parças� olarak görülmektedir. Son kuramlar, hem biyolojik 

hem de psikolojik gelenekten gelmekte; nörobilimsel duygu kuramlar� büyük ölçüde 

duygunun alt�nda yatan beyin sistemini, ara� t�rmaya dahil etmektedir. Evrimsel duygu 

teoristyenleri duygular� kal�c� olma temelinde uyarlanabilen tepkiler olarak ele almakta 

ve fonksiyonel yakla� maktad�rlar. Nörobilimciler ve evrimsel yakla� �mlar�n her ikisi de 
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duyguyu anlam�n�n farkl� yollar�n� ara� t�rmakta ve elde ettikleri sonuçlar� kapsaml� bir 

biçimde sunmaktad�r (Strongman, 2003, s.73). 

3.3.2.7. Duygu � le � lgili Bili � sel Kuramlar 

Bili � sel kuramda, bedenimizde gerçekle� en duygulara anlam verilmesinde 

zihinsel sürecin önemi vurgulanmaktad�r. Bedenimizde meydana gelen fizyolojik 

de� i� ikliklerle, içinde bulunulan durumu alg�lama ve dü� ünme aras�nda bir etkile� im 

oldu� unu savunan Stanley Schachter ve Jerome Singer; psikologlar�n dikkatini, 

duygusal tecrübede önemli bir rol oynayan bili� sel sürece çekmi� tir. Buna göre, çevreyi 

olumlu ya da olumsuz � ekilde alg�lay�� �m�z, anlamland�r�� �m�z, içimizde meydana gelen 

fizyolojik olu� umlara yol açan duygunun ad�n� vermede rol oynamaktad�r (Çetinkaya, 

2007, s.4-5). 

Gregorio Maranon ise; burada bir olay�n duyguya yol açt�� �n� ve bunun alg�ya 

götürdü� ünü ard�ndan da ki� inin bunun fark�nda oldu� unu ileri sürmektedir. Buna göre, 

uyar�c� ilk alg�land�� � zaman, duygu bunun pe� inden ortaya ç�kmaktad�r. (Strongman, 

2003, s.73). Bununla birlikte Maranon’un salt psikolojik uyar�c�n�n yeterli olmad�� �n�; 

burada etkili olunmak isteniyorsa duygusal deneyimi sa� laman�n da bir o kadar önem 

ta� �d�� �n� belirtmektedir (Cox, 2001, s.344). Dolay�s�yla Maranon’un duygu ve bili�  

aras�nda ili� ki kurmada bu iddiay� öne süren ilk ki� i olmas� aç�s�ndan önem 

ta� �maktad�r. 

Arnold fenomonoloji (görüngübilim/olaybilim), psikoloji ve bilincin bir 

kar�� �m� olarak duyguyu tan�mlamaktad�r. O, duyguyu t�pk� duyusal alg�n�n bir objeyi 

alg�lamas� gibi i� lev gördü� ünü belirtmektedir (Kiely, 1987, s.131).  Duygunun bili � sel 

kavramsalla� t�rmas�na de� er biçme kavram�n� getiren Arnold’a göre; “ Biz herhangi bir 

� ey ile kar� �la� t�� �m�zda önce kendimizce bilmeden detay�na girmeden bir 

de� erlendirme yapar�z. Bu bizi neyin iyi neyin kötü, neyin önemsiz oldu� u gibi 

de� erlendirmelere götürmektedir. De� er biçmeden sonra ise, alg�lama süreci 

tamamlan�r ve bir � eyi yapmaya yönelme söz konusu olur. � ayet bu yönelme güçlüyse 

buna duygu denilir.”. Ayr�ca Maranon duygu ve his aras�nda da bir ayr�m yapmaktad�r. 

Buna göre; duygusal eylem modeli, alg�lanan ya da hayal edilen objenin pozitif ya da 
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negatif de� erlendirilmesine göre aç�� a ç�kmaktad�r. Oysaki hissel eylem modeli, bizim 

aç�m�zdan herhangi bir � eyin yararl� ya da zararl� de� erlendirilmesi ile ortaya 

ç�kmaktad�r. Howard Leventhal’�n (1974)  duygu kuram�na bak�ld�� �nda da, bilgi 

i� leme üzerine odakland�� � görülmektedir. Göreli olarak Leventhal, P.V. Siminov’un  

(1970) bilgi kuram� yakla� �m�n� geni� letmi� tir. Buna göre duygu modelini dört sistem 

içinde tan�mlamak mümkündür (Strongman, 2003, s.81);  

·  Yorumlama sistemi duygusal reaksiyona dönü� ür. 

·  Anlam sistemi, duygunun subjektif niteli� ini tan�mlayan geri bildirimdir. 

·  Araçsal  eylem sistemi. 

·  Araçsal eylem sistemini devam ettiren bedensel tepki sistemi. 

Howard Leventhal burada duygunun iki a� amal� modelini öne sürmektedir. 

Bili � sel sürecin alg�sal  motor a� amas�nda duygu geli� ir ve geri bildirimin olmas� için 

anlaml� bir tepki verilmesi gereklidir (Strongman, 2003, s.83). 

Modelin ilk a� amas�nda, Leventhal bilgi i� leme modelinde uyar�c�y� belirgin 

özelliklerine do� u� tan duyarl�l�� � olan alg�sal mekanizma baz�nda incelemektedir. Buna 

göre anlaml� reaksiyonlar�n ba� lamas�ndan önce tahrik edici duygular olu� maktad�r. Bu 

duygular temelde olumlu ya da olumsuzdur. Ard�ndan daha spesifik duygular meydana 

gelerek anlam ve otonomik sistemlerden aktar�lan geri bildirimler sürece dahil 

olmaktad�r. Modelin ikinci bile� eni ise, eylemle ilgilidir. Burada herhangi otonomik ve 

organsal eylem birle� tirilmekte ve bu duygu alanlar�ndan aç�kça ayr�lmaktad�r. Söz 

konusu eylem sisteminde bir eylemin fark�na var�lmas�, di� erinin daha az fark�na 

var�lmas� ya da hiç fark�na var�lmamas� sonucunu do� uracakt�r (Strongman, 2003, 

s.83). 

Sosyal Psikolog Lazarus duyguyu bireyin çevresindeki uyar�c�lar� alg�lamas� ve 

de� erlendirmesi sonucu olu� an iç ya� ant�lar olarak tan�mlamakta (Koçak, 2002, s.183); 

duygu analizi yaparken burada bili� sel sürecin önemini vurgulamaktad�r. Ayr�ca kuram� 

olu� tururken, biyolojik ve kültürel bak��  aç�lar�n� da göz önünde bulundurmaktad�r. 
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Duyguyu biyolojik ve kültürel aç�dan ele al�rken oldukça fazla dü� ünmesine ra� men 

Lazarus’un burada eksik bir � eyler kald�� �n� dü� ündü� ü gözlenmektedir.  Bu do� rultuda 

Lazarus kültürün duyguyu dört biçimde etkiledi� ini belirtmektedir (Strongman, 2003, 

s.86) ; 

·  Bizim duygusal uyar�c�y� anlamam�zda, 

·  Do� rudan do� ruya duygusal anlam� de� i� tirmesi aç�s�ndan, 

·  Sosyal ili� ki ve yarg�lar� belirlemesi aç�s�ndan, 

·  Pek çok davran�� � ritüelle� tirmesi aç�s�ndan. 

Bununla birlikte Richard Lazarus’un duygu kuram� bask�n nesnel niteli� e ya da 

nesnenin fenomenolojik yap�s�na odaklanmakta ve psikolojik bask�ya bili� sel bir 

yakla� �mla yakla� maktad�r. Burada Lazarus öznelerin stresli fimlere verdi� i duygusal 

tepkileri gözlemlemi� , olay kar� �s�nda öznelerin de� erlendirmesini dikkate alm�� t�r. 

Çal�� man�n sonunda ise, olaylara verilen duygusal tepkinin derecesinin olu� mas�nda 

bili � sel sürecin aç�k bir etkiye sahip oldu� u verisine eri� ilmi � tir. 1970 ve 1980’ler 

süresince Lazarus psikolojik bask� ile ilgili kuram�n� genel duygu kuram� çerçevesinde 

geni� letmeye çal�� m�� t�r. Bu ba� lamda duygular� (1991); “Nas�l diledi� imiz � eyleri 

ba� araca� �m�z� ve nas�l hayatta uzun süre kalabilece� imizi dü� ündüren kompleks ve 

organizmik tepkiler” olarak tan�mlam�� t�r. Özellikle bir � eye duygusal bir tepki 

verdi� imiz zaman, özellikle bu güçlü bir tepki oldu� unda; bu bizim arzu, istek, 

dü� üncelerimiz ve hatta bedenimizle ba� lant�l� olmaktad�r. Lazarus’un bili� sel-

motivasyonel-ili� kisel teorisinde bili� sel de� erlendirme süreci; güdü, bir ki� inin olay 

kar� �s�ndaki amaç ve isteklerinden gelen bak��  aç�s� ve ili� kisel görü� ü, ki� inin fiziksel 

ve sosyal dünyas�yla ba� lant�l� olarak iç ve d��  dünyan�n bir kombinasyonu � eklinde 

adland�r�lmaktad�r (LaFreniere, 2000, s.82-83).  

R. Lazarus ve Smith bu do� rultuda bireylerin amaçlar� ve inançlar� üzerinde  

mevcut durumun olumlu ya da olumsuz yap�s�n�n belirleyici oldu� una dikkat 

çekmektedir. Bu nedenle çevresel uyar�c�lara önemli bir rol dü� mektedir. Bu arac�n söz 

konusu rolünün belirlenmesinde ise;  bili� in iki türü devreye girmektedir. Bunlardan 
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birincisi mevcut durumun fark�na var�lmas�, di� eri ise ki� inin zarar�na ya da yarar�na 

ba� l� olarak çevredeki durumlar�n de� erlendirilmesidir (Davis, 2000, s.23). 

Lazarus Tablo 4’te de görüldü� ü üzere 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 

Öfke Bizi ve ailemizi rencide edici bir durum kar� �s�nda incinmek 

Endi� e Beklenmedik bir durumla kar� �la� ma ya da tehlikeli bir durumun varl�� � 

Korku Bir anda çok büyük fiziksel bir tehlike ile kar� �la� amak 

Suçluluk Ahlaki  bir kural�n ihlal edilmesi 

Utanma �deal bir ego durumuna ula� mada ba� ar�s�z olmak 

Üzüntü Geri al�namayacak bir kayb� tecrübe etmek 

Haset  Birinin sahip oldu� u ama o ki� inin olmad�� � � eyleri istemek 

K�skançl�k Birinin ba� kas� üzerindeki etkisini kaybetme tehlikesi 

Nefret Sindirilmesi güç bir durum ya da dü� ünce ile kar� �la� ma 

Mutluluk Bir amac�n gerçekle� mesiyle ya� anan durum 

Gurur Ego kimli� inin elde edilen bir ba� ar� durumunda artmas� 

Rahatlama  Ac� verici  bir durumun de� i� mesi ile ya� anan olumlu  de� i� im durumu 

Umut En kötü ihtimalden korkmak ancak daha iyisi için özlem duymak 

A� k Genellikle a� k�na kar� �l�k bulmay� gereksiz bulma ve daha çok 
ilgilenme ve isteme durumu 

� evkat Birinin çekti� i �zd�raptan kurtulmak için kar� � taraftan bekledi� i yard�m 
durumu. 

Kaynak:  R. Lazarus, (1991). Emotion and Adoptation, New York: Oxford University 

Press’den aktaran P.J. LaFreniere, Emotional Development, Wadsworth /Thomson 

Learning, ABD, 2000, s.84. 

Bununla birlikte fonksiyonalist kuramc�lar�n duygular�n bireylerin bili�  ve 

davran�� � üzerinde etkili oldu� unu ileri sürdükleri dikkat çekmektedir (Davis, 2000, 

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

Duyguyu anlamaya yönelik olu� turulmu�  kuramlar içerisinde yer alan di� er 

kuramlardan biri Izard’�n Kademeli Duygular Kuram�’d�r. Bu kuram be�  varsay�ma 

dayanmaktad�r (Strongman, 2003, s.115-116); 

·  �nsanlar�n güdülenme sisteminde 10 temel duygu vard�r. 

·  Bu duygular�n her biri e� siz bir biçimde örgütlenmi� ,  güdülendirilmi�  

ve tecrübe edilmi� tir. 

·  Temel duygular bili�  ve eylemi belirgin bir biçimde etkiledi� i için, iç 

deneyimlerden ba� ka bir � eye götürür. 

·  Duygu süreci homeostasis (özdenge), dürtü, alg� ve bili �  ile etkile� im 

halindedir. 

·  Homeostasis, dürtü, alg� ve bili�  duyguyu etkilemektedir. 

Dolay�s�yla Izard duyguyu alg�lama süreci olarak görmektedir. Buradaki on 

temel duygu bizi ana motivasyonel sisteme götürmektedir. Bu duygular; merak, haz, 

� a� k�nl�k, üzüntü, öfke, nefret, küçümseme, korku, utanma ve çekingenliktir. Bu 

duygular temel olmas�na ra� men birbirinden ayr�d�r (Strongman, 2003, s.116). 

Duygunun tan�mlanmas�n�n mümkün olamayaca� �n�, duygu ile ilgili bir konuda 

öncelikle duygunun nöro-biyo-kimyasal, motor duyusal, davran�� sal-güdüsel, kognitif-

öznel bile� enlerin incelenmesi gerekti� ini belirten Izard, bu duygular�n nörokimyasal, 

davran�� sal ve öznel deneyim aç�s�ndan ayr� oldu� unu   özellikle bedensel ve yüzsel 

ifadelerin geri bildiriminde bu farkl�l�� �n aç�kça görülebilece� ini vurgulamaktad�r  

(Yurt, 2006, s. 8). 

Duyguya psikososyal aç�dan yakla� an E.H. Erikson geli� im tablosuna göre 

belli duygusal çat�� malar�n evrensel oldu� u, bireyin ki� ili � inde bu fizyolojik yap�n�n 

yan� s�ra toplumsal deneyimlerin de � ekil verdi� i ve çocu� un sonradan kar� �la� aca� � 

krizleri atlatabilmesinde bunun önemli oldu� unu ileri sürülmektedir (LaFreniere, 2000, 

s.78).  
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E.H Erikson’a göre bireyler sekiz dönem içerisinde psiko-sosyal geli� imini 

tamamlamaktad�r. Bu geli� im dönemlerinde her dönemde birisi olumlu di� eri olumsuz 

olan iki özellikten hangisinin birey taraf�ndan kazan�l�p kazan�lmad�� �na bak�lmaktad�r. 

Bu dönemler, ilk dönem olan “temel güvene kar� � güvensizlik” döneminden ba� layarak 

birbirlerinin üzerine kurulmakta ve ya� am boyunca bireyin sahip olaca� � özelliklere etki 

etmektedir ( Arslan ve Ar�, 2008, s.53). 

Erikson’un psikososyal geli� im dönemlerini � u � ekilde s�ralad�� � görülmektedir 

(Arslan ve Ar�, 2008, s.53); 

1.Temel Güvene Kar� � Güvensizlik (0-18 ay), 

2.Özerkli� e Kar� � Utanç ve � üphe (1,5-3 ya� ), 

3. Giri� imcili � e Kar� � Suçluluk Duygusu (3-6 ya� ), 

4. Çal�� kanl�� a Kar� � Yetersizlik Duygusu (6-11 ya� ), 

5. Kimlik Kazanmaya Kar� � Kimlik Karma� as� (12-21 ya� ) 

6. Yak�nl�� a Kar� � Yal�t�lm�� l�k (Yaln�zl�k) (21-30 ya� ) 

7. Üretkenli� e Kar� � Verimsizlik (Durgunluk )(30-65 ya� ) 

8. Benlik Bütünlü� üne Kar� � Umutsuzluk (65 ya�  ve sonras�)  

Söz konusu kuramda, ya� am içerisinde her bireyin savunmas�zl�� �n�n 

yükseldi� i bir dizi kriz ve dönüm noktas�yla kar� �la� �ld�� � ifade edilmektedir. Ona göre 

bu krizler, uygun bir � ekilde çözüldü� ünde ki� ilik geli � imine ve psiko-sosyal olgunlu� a 

katk�da bulunmaktad�r. Ayr�ca her kriz ya da a� ama, bireyin geli� imini biçimlendiren ve 

ki� ili � ini de� i� tiren daha önceki kriz ya da a� amalar�n üzerine kurulmaktad�r (Arslan ve 

Ar�, 2008, s.53 ). 

Davitz ise, duygu kuram�n� olu� tururken, “ Biri mutlu, üzgün ya da k�zg�n 

oldu� unu söyledi� i zaman bunun o ki� i için anlam� nedir? ” � eklindeki bir soruya 

betimleyici ve tan�mlay�c� bir cevap vermeye çal�� m�� t�r. Davitz’e göre çe� itli 
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duygular�n anlam� dil arac�l�� � ile olu� turuldu� u için, duygular deneyime dayal�d�r 

(Strongman, 2003, s.180-181). Onun çal�� mas� ilk kez 250 adet duygu ifadesini 

tan�mlad�� � için; bir duygu sözlü� ü olarak görülmektedir (Tracy ve di� erleri, 2007, 

s.342) Aç�kças� Davitz duygu deneyimini bireylerin nas�l kavramsalla� t�rd�� �n� ortaya 

koymaktad�r. Davitz bunu alt� ana cümle ile s�n�rland�rmaktad�r (Strongman, 2003, 

s.180-181) ; 

·  Duygular k�smen özeldir, deneyimlenmi�  olaylard�r, özneldir. 

·  Duygun kapsad�� � spesifik yerler vard�r ve bunlar etiketlenmi� tir. Her 

bir etiket kültüre uygundur. 

·  Duygunun dili deneyimleri yans�t�r ve ayr�ca do� rudan do� ruya 

linguistik dü� ünceyi etkilemektedir. Bu nedenle insanlar duygu 

durumlar�n� etiketlemeye çal�� �rken ya da duygular�n� tan�mlarken hata 

yapabilmektedir. 

·  Duygusal deneyimler dört boyuta s�� arken (etkinle� me, ili� ki, hedonik 

ton, yeterlik),duygusal yerlerin tan�mlar� oniki tan�mla s�n�rl�d�r. 

·  Etiketlenmi�  duygular deneyime ba� l�d�r. Deneyimdeki herhangi bir 

de� i� im etiketi ve yeri de de� i� tirecektir. 

·  Duygusal yerler duygusal anlam�n dört boyutuyla ili� kili oldu� u için 

uyar�c� buradan gelmektedir. 

Dolay�s�yla Davitz’in teorisinin, duygusal anlam sözlü� ü ve duygunun bili� sel 

analizi ile sosyal psikolojiye önemli bir katk� sa� lad�� � belirtilmi� tir (Strongman, 2003, 

s.181). 

Plutchik taraf�ndan yap�sal, ard�� �k ve türemi�  modellere dayand�r�larak 

geli� tirilmi �  Psikoevrimsel Duygu Kuram�’na göre ise duygular; organizmalar aras� 

ileti� ime imkan vermektedir. Kuram�n ayr�ca duygular-motivasyon; duygular-bili� ;  

duygular-görüntü; duygular-mizaç; duygular-empati; duygular- kabus, duygular-önceki 

süreçler ve duygular- projektif testler gibi konularla ili � kili spesifik konulara baz� yeni 



 

 
 

87

yakla� �mlar getirdi� i gözlenmi� tir. Ayn� zamanda çe� itli alanlar aras�ndaki 

ba� lant�l�l�klara rehberlik etmesi aç�s�ndan bu teorinin önem ta� �d�� � da belirtilmektedir 

(Plutch�k, 1991, s.55). 

Paul Ekman ise;  1927 y�l�nda evrensel duygu sürecine kültürün  nas�l  aç�k bir 

etki yapt�� �n� ortaya koymaya çal�� m�� t�r. Bu modelde çevresel faktörler (hayal gücü ve 

hat�ralar) de� erlendirme yapmay� mümkün k�lmakta ve ard�ndan burada bir duygu 

olu� tu� u öne sürülmektedir. Buradaki Nöro-Kültürel Kuram’a göre; yüz ifadelerinde 

kültürel ve evrensel de� i� kenlerin etkisi aç�klanmaya çal�� �lmaktad�r. E� er � artlar do� ru 

� ekilde olu� turulursa, özellikle biyolojik nitelikler aç�s�ndan, bu insanlarda protatip 

duygusal davran�� lar�n aç�� a ç�kaca� � belirtilmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.69-70).  

Ekman’a göre duygunun on önemli karakteristik özelli� i vard�r. Bunlar 

(Strongman, 2003, s.187-188);  

     1) Her duygu için ay�r�c� bir pan kültürel i� aret vard�r. 

     2) Duygunun yüzsel ifadeleri evrensel ve ay�r�c�d�r. 

     3) Duygusal ifadeler çoklu i� aretleri içine almaktad�r. 

     4) Duygu süreci s�n�rl�d�r. 

     5)Duygusal ifadelerin zamanlamas� belirli duygusal deneyimlerin 

detaylar�n� yans�t�r. 

     6) Duygusal ifadeler yo� unlu� una göre puanland�r�labilir, öznel deneyimin  

gücü duygunun yans�t�lmas�nda farkl�l�klar olu� turabilir. 

    7)Duygusal ifadeler ise; tümüyle yasaklanabilmekte ya da 

kenetlenebilmektedir. 

    8) Duygusal ifadeler ikna edici bir biçimde uyar�labilir. 

    9) Her duygu temin edilmede insanc�l de� ildir. 

   10) Her duygu merkezi sinir sistemindeki de� i� ime sahiptir.  
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Özetlemek gerekirse sosyal duygu teorilerinde duygunun anlam� toplumsal 

sürece ba� lanmakta, duygunun alt�nda yatan olas� boyutlar, yüz ifadeleri ve tan�mlar� ön 

plana ç�kmaktad�r. 

3.4. Bili� , Duygu ve Eylem Aras�ndaki � li � ki 

Kendinizi iyi bir modda hissetti� inizde birkaç blok ötedeki dükkâna araba 

yerine yürüyerek gitmeye karar verirsiniz. Gün �� �� �n�, a� açlar�, ku� lar�n c�v�lt�s�n�, yol 

boyunca size bak�p gülümseyen insanlar� fark edersiniz. O gün sizin için mükemmel bir 

gün olur. Birkaç gün sonra ayn� yolda kötü bir ruh haliyle yürüdü� ünüzü dü� ünün. 

Araba kullanmak yerine yürüyorsunuz, çünkü araban�z� birine ödünç verdiniz ve o ki� i 

de kaza yapt�. O anda a� açlar�, ku�  c�v�lt�lar�n�, size gülümseyen insanlar� hiçbir � ekilde 

fark edemezsiniz. Onun yerine soka� a at�lm��  çöpleri, çok pis kokular� ve trafik 

gürültüsünü fark edersiniz. Dolay�s�yla bu örnek, duygular�n insanlar�n neyi fark etmesi 

gerekti� ini, neyi hat�rlamas� gerekti� ini ve neyi dü� ünmesi gerekti� ini yönlendirmede 

etkin bir role sahip oldu� unu göstermektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.242).  

Dolay�s�yla duygular bizim dikkatimizi ya da ilgimizi etkileyici güce sahiptir. 

�kinci olarak, duygusal uyar�c�lar hat�rlamay� sa� lamaktad�r.  � ayet okudu� unuz bir � eyi 

hat�rl�yorsan�z, bu misal sizin hayat�n�zda ya� ad�� �n�z bir � eyi size hat�rlatt�� � için 

olabilir.  Üçüncü olarak duygular insanlar� bilgiyi nas�l yorumlayaca� � konusunda 

etkilemektedir. Buna göre � ayet iyi bir ruh halindeyseniz ba� ar�n�z için kendinizden 

emin bir biçimde do� ru kararlar alabilirsiniz.  Üzgün bir ruh halindeyseniz bu sizi daha 

da kaotik bir duruma sokabilir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.242).  

Duygular genellikle, bir uyar�c�ya ilgi duyulmas�yla ortaya ç�kan   

motivasyonel  uyar�c� olarak de� erlendirilmektedir. Biyolojik aç�dan duygu,  ki� isel 

deneyim, sosyal ifade, iç dengenin adaptasyonunu kapsayan öncelikli sistemlerden 

gelen bilgilerin d�� a yans�mas�  olarak tan�mlanmaktad�r (Buck, 1991, s. 105). Darwin’e 

göre genlerimize kay�tl� olan duygular türümüzün devam etmesine yard�m etmi� tir. 

Korku, yakla� an tehlikenin habercisi; atalar�m�z�n ma� aralar�nda vah� ilerden 

kaç�nmalar�na yard�mc� olmu� tur. Rekabet duygusu, insanlar�n hayatlar�n� devam 

ettirmelerini sa� lam�� t�r (Dönmez, 2009, s.5). 
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Görüldü� ü üzere duygu ile ilgili çok say�da duygu kuram� bulunmaktad�r. 

Ancak duygu ve bili� sel süreç aras�ndaki ili� kiyi en aç�k fonksiyonel teorilerin ortaya 

koydu� u belirtilmektedir (Davis, 2000, s.20). 

Buna göre duygu ile ilgili fonksiyonel kuramlar�n zihinsel ve fiziksel 

kaynaklar� ay�rarak ve aktive ederek çevreyle kurulan etkile� imi duygular�n nas�l 

sa� lad�� �n� aç�klamaya çal�� t�� � görülmektedir (Davis, 2000, s.20). Fonksiyonel teorinin 

ise dört temel özelli� i bulunmaktad�r. Bunlar (Davis, 2000, s.21); 

·  Duygular�n motivasyonel özellikleri uyarlayabilme niteli� i vard�r. 

·  Duygular uyarlanabilir de� erdedir, çünkü olaylar� bireylerle 

ili � kilendirir (bir arkada� �n, bir dü� man�n ya da bir rakibin varl�� � gibi.) 

·  Bir kez edinilmi�  duygular�n e� siz amaçlar� ya da güdüleyici yanlar� 

vard�r. Bunlar bireyi eyleme yönlendirebilir. Çünkü duygu bireyi 

eyleme haz�rlar, onun alg�, bili�  ve eylemini etkiler. 

·  Duygular�n davran�� �n as�l güdüleyicisi ve organize edicisi oldu� u 

varsay�lmaktad�r. 
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Tablo 5 

Alt� Duygunun Fonksiyonu ve Eyleme Yönelimleri 

Duygu Çevresel Dürtü Fonksiyonu Eyleme Yönelimleri 

� a� k�nl�k Tuhafl�k Al�� mak Odaklanmak 

Merak Ayk�r�l�k Anlamak Analiz 

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

Korku Tehlike Korunmak Uyar�c�dan     
uzakla� mak 

K�zg�nl�k Engel Engeli kald�rmak Sald�rmak 

Üzüntü Kay�p Kay�plar� düzeltmek Plan� gözden geçirmek 

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

Bas�lmam��  Doktora Tezi, Pennisilvania Üniversitesi, 2000, s.22 

Son y�llarda duyguyu anlamak için bilinç ve duygu aras�ndaki ili� kiyi temel 

alan çal�� malara bak�ld�� �nda, R.B.Zajonc ve Lazarus’un bili�  ve duygu sistemlerini 

birbirlerinden ba� �ms�z olarak ele ald�klar� gözlenmektedir. Zajonc burada sadece 

bili � in duygudan önce geldi� ini belirtmekle kalmaz ayn� zamanda  duyguyu bili� den 

ba� �ms�z k�lmaktad�r  (Strongman, 2003, s.90). Zajonc’a göre; duygular biyolojik 

kökenlidir ve duygularla birle� tirilen yüz ifadelerinin esneme ve hap� �rma gibi 

eylemlerden fark�n�n olmad�� � belirtilmektedir (http://faculty.babson.edu, 2011). 

Lazarus ise, R.B. Zajonc’un  insanlar� anlam�n kayna� � yerine bilgiyi i� leyen bir 

bilgisayar gibi görmesi durumuna kar� � ç�kmaktad�r. Lazarus anlam� duygusal bir tepki 

vermeden önce tamamlamamak gerekti� ini ve ki� isel deneyimlerin de göz önünde 

tutulmas� gerekti� ini ileri sürmektedir (Strongman, 2003, s. 90). 

Howard Leventhal ve Klaus Scherer ise, iki önemli konu üzerine 

odaklanmaktad�r. Bunlardan birincisi her ne olursa olsun duygu ve bili� in ayr� oldu� u, 

ikincisi ise duygunun bili� den önce gerçekle� ti� idir. Bu nedenle Leventhal ve Scherer 

duyguyu oldukça kompleks bir yap� olarak gördü� ünü söylemektedir (Strongman, 2003, 

s.91).  
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W.Gerrod Parrott ve J. Sabini ise ne tür bili� sel ö� elerin ne tür duygu türüne 

bireyleri götürdü� ünü incelemi� lerdir. Yapt�klar� çal�� man�n sonucunda ise, bili� in 

duygunun çe� itli özelliklerini üretmede önemli bir rol üstlenmi�  oldu� unu 

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

Etkile� imci bir bak��  aç�s�na sahip olan Stanley Schachter ve Jerome Singer ise 

1962 y�l�nda; bili�  ve fizyolojik sistemler aras�nda bir etkile� im oldu� unu 

belirtmi� lerdir. Bu etkile� imin temelleri ise 1920’lerde Gustave Maranon ve Bertrand 

Russell taraf�ndan at�lm�� t�r. Vücut do� al bilgi sistemindeki aktifle� me yoluyla farkl� 

yap�daki bilgileri sa� lar ve bu bilgi, özel amaçl� i� lem sistemlerini de� erlendirmede 

izlenecek rotan�n belirlenmesi için yap�land�r�lm�� t�r diyen Buck; farkl� olarak, bili� sel 

faktörlerin ilk dönem teorilerindeki yeri ile ilgilenmi� tir.  Buck’�n bu noktada genel 

amaçl� i� lem sistemlerini birle� tirmekte ve  araçsal ö� renmeyi bireyin üzerinde etkili 

olan  iç ve d��  çevre faktörlerine katmaktad�r. Ayr�ca, özel amaçl� i� lem sistemleri ile 

genel amaçl� i� lem sistemleri aras�ndaki etkile� imin bireysel geli� im üzerinde son 

derece etkili oldu� unu gözlemlemektedir (1991, s.101-102). 

Ayr�ca Buck, Hegel’i her � eyi gerçek ve rasyonel olarak görmesinden dolay� 

ele� tirmi� tir. O’na göre; “Her gerçeklik duygu yüklüdür; rasyonellik ise bizim bu 

gerçekli� i daha sonra dilsel yap� olarak detayland�rmam�zd�r (Buck, 1991, s.136).” 

Bili �  geli� imsel ya da interaktivist kuramc�lar aç�s�ndan genel olarak bilgi 

olarak tan�mlanmakta; öznel duygusal deneyim de bili� in bir çe� it biçimi olarak kabul 

görmektedir. Bununla birlikte bir görü�  “bili �  sadece bilgiden olu� maz” derken, ba� ka 

bir görü�  bili � i herhangi bir � ey hakk�ndaki bilgi olarak görmektedir (Buck, 1991, s.101-

102). 

Ça� da�  duygu teorilerinde en önemli çat�� ma alanlar�ndan bir tanesi, bili� in 

duygunun bir parças�n� olu� turup olu� turmad�� � ve organizman�n tepkilerinde önce 

bili � sel mi yoksa duygusal m� bir tepki oldu� u konusudur. Burada bir yandan belli bir 

olay ortaya ç�kmad�kça organizman�n duygusal tepki veremeyece� i konusu tart�� �l�rken, 

di� er yandan da organizmada do� al duygusal tepkilerin otonomik olarak gerçekle� mesi 
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durumunda burada bili� sel bilginin önemli olmad�� � vurgulanmaktad�r (Buck, 1991, 

s.109). 

Richard Lazarus’un  (1984) burada “ Bili � sel eylem duygunun ön ko� uludur; 

çünkü deneyim bir duygudur ve insanlar�n bu eylemi alg�lamas� gerekmektedir. Eylem 

hakk�ndaki iyi veya kötü deneyim, eylemin kendisi hakk�nda bizde bir duygu 

uyand�r�r.”görü� ünü savundu� u görülmektedir. Bununla birlikte interaktivist 

kuramc�lar�n bili�  ve duygu ili� kisine bak�� lar� � u yöndedir (Buck, 1991:109): 

“ Duygular arac�l�� � ile biz dü� üncelerimizden haberdar oluruz, bu bilgiler o 

konu üzerindeki salt bilgilerimiz olu� turmaz. Duygular tohumdur, bili�  için ba� lang�ç 

noktas�d�r; dü� ünceler ise geli� mi�  a� açlard�r.”  

Pek çok teorisyen ise, duygu türlerinin beyindeki faaliyetler içinde 

gerçekle� ti� ini farz etmektedir (Buck, 1999; Damasio,1999; Dolan, 2002; Ekman, 1992; 

Izard, 1993; LeDoux, 1996; Panksepp, 1998).  Ancak son yirmi y�lda yap�lan meta 

analizleri (Murphy ve di� erleri, 2003; Phan ve di� erleri, 2002) k�zg�nl�k, üzüntü, nefret 

ve mutluluk gibi duygular aras�ndaki sinirbilimsel ba� lant�lar� ortaya koymada ba� ar�s�z 

bulunmu� lard�r. Burada belli say�da teorik ve metodolojik unsurlar bulunmas�na 

kar� �l�k; sinirsel beyin faaliyetleriyle duygusal tepkileri birle� tiren s�n�rl� say�da 

ara� t�rma bulundu� u belirtilmi� tir (Chamberlian ve Broderick, 2007, s.209). 

1990’larda ise alg�lama ve duygular� ifade etme sanat� olarak “duygusal 

zekan�n” ortaya ç�kt�� � görülmektedir. Buna göre duygusal zeka, olaylar kar� �s�nda nas�l 

davranaca� �m�z� kestirmemizi sa� lamaktad�r. Psikologlar�n büyük ço� unlu� u ise, 

önemli olan�n duygular�n ani ve sert � ekilde de� i� mesini engellemek ve bizi bu duyguya 

itenin ne oldu� unu anlamak için insanlar�n kendisini dinlemesi gerekti� inin alt�n� 

çizmektedir. Dolay�s�yla duygunun de� i� ebilmesi için öncelikle dü� üncenin 

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

Bununla birlikte burada dikkat edilmesi gereken temel nokta, bili� sel zeka ve 

duygusal zekan�n birbirinin alternatifi de� il, tamamlay�c�s� oldu� u konusudur. �nsan 

davran�� �n� yönlendiren,  kurulan ili� kileri ve nitelikleri belirleyenin bili� sel zekâdan 

çok duygusal zekâ oldu� u belirtilse de, burada ak�l-gönül birlikteli� i daha çok 
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benimsenmektedir. Çünkü ak�ldan geçenle gönülden geçenin kesi� mesi bireyin 

potansiyelini ortaya koyma gücünü artt�rmaktad�r. Dolay�s�yla hayat�n anlam� ve 

ya� anabilirli� i duygusal zekâ ve bili� sel zekân�n i� birli � inden do� maktad�r. (Balta� , 

2006, s.7). 

Bili � , duygu ve eylem aras�ndaki ili� ki incelendi� inde ise kar� �m�za Canon- 

Bard teorisi ç�kmaktadr. Bu kuramda bili� sel deneyim ve eylemler ayn� zamanda ortaya 

ç�kmas�na ra� men,  duygunun, bili� sel deneyiminin beyin zar�nda ortaya ç�kt�� � ve 

uyar�lman�n, kas hareketlerinin salg� bezlerinden ba� �ms�z gerçekle� ti� i ileri 

sürülmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.15). Canon-Bard kuram�n�n ayr�ca sonradan 

duyguya bili� sel bir biçimde yakla� an pek çok modern kurama öncülük etti� i de 

gözlenmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s. 16).            

Sonuç olarak duygu ve bili�  bütünsel olarak ili� kilidir ve neredeyse bili� i göz 

önüne almadan duyguyu anlamak imkans�z olarak görülmektedir (Strongman, 2003, 

s.98). Ayr�ca burada dü� üncelerin de duygular üzerinde etkili olabilece� i 

belirtilmektedir  (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.258). 

3.5. Duygu- Kültür ve Duygu-Cinsiyet Aras�ndaki � li � ki 

Duygu ve kültür aras�ndaki ili� ki incelendi� inde; antropologlar�n özellikle 

duygunun kültürel farkl�l�klar üzerindeki etkisine yo� unla� t�klar� gözlenmi� tir. Buna 

göre toplumlar kendi özelliklerini ta� �yan duygusal anlam ve ifadeler üretebilmektedir.  

Duygular�n evrensel oldu� u dü� üncesi (Mutlu insan güler, oysaki k�zg�n insan somurtur 

ve buradaki ifadeler neredeyse dünyadaki bütün insanlar için ayn�d�r gibi ) kar� �s�nda 

toplumsal içerikli teoriler ise, kültür farkl�l�klar nedeniyle duygular�n kültürden kültüre 

de� i� ebilece� ini belirtmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.49). Çünkü farkl� dilleri 

konu� an ülkelerde insanlar�n duygulara yükledi� i anlam, ifade edi�  biçimleri ve 

tan�mlar farkl�l�k gösterebilmektedir (Martin, 2007, s.54). 

Bununla birlikte sosyobiyolojik kuram aç�s�ndan bak�ld�� �nda duygular, 

insan�n dünyaya, ya� ad�� � çevreye uyum sa� lamas�nda büyük rol oynamaktad�r. 

Ho� lan�lmayan bir � eyin gerçekle� mesi sonucu duyulan k�zg�nl�k ve bu k�zg�nl�kla 
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yap�lan hareketler, ba� kalar�n�n sald�rganl�� �na kar� � bizi korumaktad�r. Haz, ne� e ve 

mutluluk toplum içinde insanlar� birbirine yakla� t�r�r ve e� le� me davran�� �n� 

kolayla� t�rarak türün devam�n� sa� lar; ya� an�lan kötü bir olay sonucu duyulan hüzün ve 

keder sonucu olu� an a� lama ise, ba� kalar�n�n bize yard�m elini uzatmas�na yard�mc� 

olmaktad�r (Çetinkaya, 2007, s.5) 

Dünya üzerinde kültürel farkl�l�klar bulunmas�na kar� �l�k temel duygular�n 

asl�nda tüm insanlar için ayn� oldu� u belirtilmektedir. Buna göre tüm kültürlerde 

insanlar�n mutluluk, üzüntü, korku, nefret etme, � a� k�nl�k gibi duygulara yükledikleri 

anlam ayn�d�r. Bununla birlikte bu ifadeler benzer ko� ullar alt�nda olu� maktad�r. Ancak 

farkl� kültürler incelendi� inde baz� önemli noktalar�n dikkat çekti� i gözlenmektedir. 

Buna göre örne� in �ngilizce’de 2000’den fazla duygu sözcü� ünün oldu� u ve bunlar�n 

nadiren kullan�ld�� � belirtilmektedir. Tayvanca’da ise 750 adet duygu sözcü� ü oldu� u 

belirtilmektedir. Kald� ki bazen dildeki sözcük say�s� ile var olan duygu say�s�n�n 

uyu� mad�� � gözlenmektedir. Öyle ki, �ngilizce’de varolan duygu sözcükleri duygunun 

birinci anlam�ndan ziyade, e�  anlam ya da yak�n anlam niteli� indedir. Bu nedenle bugün 

kültürel farkl�l�klara dönük çal�� malarda hala bir dil ya da di� er bir dil taraf�ndan 

tan�mlanan duygu kavramlar�n�n ba� lang�ç noktas�nda olundu� u ileri sürülmektedir 

(Kalat ve Sh�ota, 2007, s.53). 

James Russell 1991 y�l�nda yapt�� � çal�� mas�nda ise farkl� kültürlerde ya� anan 

duygular� aç�kça tan�mlayan bir düzine ara� t�rma yapm�� ; �ngilizcedeki duygu 

sözcüklerinin farkl� dillerdeki kar� �l� � �n� ortaya koymaya çal�� m�� t�r (Kalat ve Sh�ota, 

2007, s.54). 
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Tablo 6 

Di� er Dillerde Bulunmayan Duygu Sözcükleri 

  

Üzüntü 

 

� a� k�nl�k 

 

Suçluluk 

 

A� k 

 

Kayg� 

 

Depresyon 

Malezya 

 

Tayvan 

Malezya 

 

Mikronezya 

Malezya 

(Chewong) 

Mikronezya 

(Ifaluk) 

Filipinler 

(Ilongot) 

Avustralya 

(Pintupi) 

Ekvator 

(Quichua) 

Samoa 

Sri Lanka  

(Sinhalese) 

Tahiti 

Nepal  

(Nyinba) 

Eskimo 

Peru 

(Machiguenga) 

Nijerya 

(Yoruba) 

Malezya 

(Chewong) 

Eskimo 

Fulani  

(Bat� Afrika) 

Yeni Gine 

(Kaluli) 

Malay 

Mandarin 

Xhosa  

(Güney Afrika) 

Nijerya  

(Yoruba) 

 

Kaynak:  Russell, 1991’den aktaran J.W. Kalat ve M.Sh�ota, Emotion, 

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

Bununla birlikte duygular� de� erlendirmede çe� itli kültürel farkl�l�klar� 

aç�klaman�n oldukça zor oldu� u gözlenmektedir. Duygu üzerinde kültürel farkl�l�klar� 
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ele alan önceden yap�lm��  pek çok çal�� mada temelde Amerika ve di� er baz� kültürler 

aras�ndaki farkl�l�klar ele al�nmaktad�r. Ancak buradaki bulgular�n karma� �kl� � � bo� a 

ç�kmakta ve pek çok çal�� ma yeni bir yakla� �m önermektedir. Her kültür benzersiz 

olmakla birlikte kültürler insanlar�n birbirleriyle nas�l ili� kiler olu� turaca� �n� birkaç 

boyutta incelemektedir. Bu boyutlar insanlar�n deneyimleri ve bir de verdikleri anlamla 

ili � kili olurken; kültürel farkl�l�klara kar� � olan pek çok görü� ü desteklemektedir. Bu 

boyutlar iki ba� l�k alt�nda toplanabilmektedir  (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.64) ; 

·  Toplumsalc�l�� a kar� �  bireyselcilik. 

·  Yatay toplumlara kar� � dikey toplumlar. 

Pek çok kültür psikolo� una göre Bat� kültürüne ait toplumlar (Özellikle 

Amerikal�lar)  bireyselcili� i yüksek toplumlard�r. Bu toplumlar ben  merkezcidir, 

bireysel benzersizliklerini ve haklar�n� ve ba� kalar�ndan ba� �ms�z olduklar� vurgusunu 

yapmaktad�rlar. Buna kar� �l�k, di� er kültürlerde (Güney ve Do� u Asya’da)  

kolektivizmin ön plana ç�kt�� � görülmektedir. Burada birey yerine grup ya da 

toplulu� un dü� ünceleri, de� erleri ve guruba ba� l�l�k ön plandad�r. Bu kültürdeki 

bireyler aras�nda rekabet yerine i� birli � i bulunmaktad�r. Buna göre örne� in Çin 

toplumundaki ki� ilerin daha çok aile ve arkada� lar� hakk�nda konu� tuklar�; 

Amerikal�lar�n ise daha çok kendileri hakk�nda konu� tuklar� gözlenmektedir. Ancak 

yap�lan di� er ara� t�rmalar özellikle ülke belli bir tehlikeyle yüz yüze geldi� inde 

kolektivistlikten vazgeçilebilme ihtimali oldu� unu ve özellikle sanayile� menin 

bireyselcili� i ön plana ç�kard�� �n� belirtmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.64-65).  

Buna ba� l� olarak özellikle kollektif ve bireyselci kültürlerin duygu ifadelerinin 

farkl� oldu� u ileri sürülmektedir. Örne� in Japonlar�n kolektivist bir toplum olmas� 

negatif duygular�n ifade edilmesine ya da aç�� a ç�kar�lmas�na engel olu� turabilmektedir. 

Bununla birlikte baz� ara� t�rmac�lar ise; asl�nda kolektivizmin böylesi duygular� aç�� a 

ç�kar�lmas�n� kolayla� t�r�rken; bireyselcili� in buna engel oldu� unu belirtmektedir. 

Örne� in bir greve kat�lma durumu bireyselci ve kollektivist toplumlarda gurur, utanma 

ve suçluluk gibi duygulardan hangisinin a� �r basaca� �n� belirleyebilir (Kalat ve Sh�ota, 

2007, s.65).  
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Kültürler aras�ndaki önemli farkl�l�klar� gösteren di� er bir boyut güç 

mesafesidir ya da toplum hiyerar� isidir. David Matsumoto’nun 1996 y�l�nda yapt�� � bir 

çal�� mada bir toplumdaki statü farkl�l�klar�n� vurgulamak ve bunlar� sergilemek;  duygu 

ve davran�� lar� yönlendirmek ve toplumsal hiyerar� iyi vurgulamada dikey toplum 

tabirini kulland�� � görülmü� tür.  Buna kar� �l�k, yatay toplum genel olarak insanlar�n 

statü farkl�l�klar�n minimize etmeye çal�� �r ve buradaki aç�k farkl�l�klar� çok nadir tasdik 

etmektedir. Nancy Much sosyal yap�daki bu farkl�l�klar� Amerikan toplumu ve Hint 

toplumu örnekleriyle aç�klamaktad�r. Geleneksel Hint toplumunda aile protatipi  dikey 

toplum yap�s�ndad�r ve s�n�flar aras�nda nas�l bir kurala uyulaca� � bellidir. Her aile 

hangi s�n�fa mensupsa, o s�n�f�n hiyerar� ik kurallar�na uyum sa� lamak durumundad�r. 

Toplumlar�n hiçbiri tam anlam�yla yatay nitelik ta� �masa da Amerikan toplumunun daha 

yatay bir toplum niteli� i ta� �d�� � dikkat çekmektedir (Kalat ve Sh�ota, 2007, s.66).  

T�pk� bireyselci ya da kollektivist toplumlar�n duygulara yön vermesi gibi  

yatay toplum yap�s�na kar� �l�k dikey toplum yap�s�n�n daha çok duygusal deneyimi 

yönlendirici gücü oldu� u belirtilmektedir. Örne� in baz� dikey nitelikli toplumlarda 

(�ngiltere gibi)  utanma kelimesini tutan pek çok sözcük varken; Hindistan’daki Orissa 

dilinde bu, “ladja” olarak; Bedevi dilinde ise “ hasham”  olarak tan�mlanmaktad�r. 

�nsanlar bu duyguyu s�kl�kla kendilerinden daha yüksek statüye sahip olan ki� ilerin 

kar� �s�nda hissetmekte ve onlara hürmet etmektedir. Amerika, Kanada gibi ülkelerde 

ise; utanma duygusu burada ya� ayan ki� ileri ço� u kez mutsuz etmekte ve bu nedenle 

ondan uzak durmaya çal�� maktad�r; çünkü bu kültürlerde utanma duygusu onlar�n 

kendini be� enmi� liklerinin önünde bir tehdit olarak görülmektedir (Kalat ve Sh�ota, 

2007, s.67).  

Bununla birlikte duygusal iklim ya da kollektif mod ad� verilen kavram�n 

özellikle toplumdaki ki� iler aras�ndaki duygusal ili� kilerden daha çok yayg�n bir olay 

üzerine odaklan�ld�� � zaman ortaya ç�kt�� � gözlenmektedir (Rivera, 1992, s.197). 

Duygusal iklim ayr�ca özellikle bireylerin kendi haklar�n� savunabilmelerini sa� lamas� 

aç�s�ndan da önem ta� �maktad�r. Ayn� zamanda, duygusal kültür dinamik olarak 

sabitken; iklim daha çok politik, dinsel, ekonomik ve e� itimsel faktörlere ve buradaki 

de� i� ime ba� l� görülmektedir. Ayr�ca duygusal atmosfer, iklim ve kültür aras�nda 
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önemli bir ayr�m oldu� u ifade edilmektedir. Örne� in, bir ülkede ya� ayan insanlar 

vatanseverlik duygusu atmosferini payla� �r ve bir araya gelirler, birbirlerini kar� �l�kl� 

önemser ya da önemsemezler; ancak bu payla� �lan fikirler dayan�� ma atmosferinin 

karakteristik bir özelli� idir. Her iki durumda kültür; duygusal ba� �ml�l� � � ya da 

ba� �ms�zl�� � düzenleyen bir unsur olarak kabul görmektedir. Bununla birlikte duygusal 

atmosfer, iklim ve kültür aras�nda aç�k bir etkile� imin bulunmas� da dikkat çekmektedir 

(Rivera, 1992, s.198). 

Buna göre; duygusal iklimin duygusal kültürün alt�nda yatan � eylere ba� l� 

oldu� u ve ikisinin de birbirini etkiledi� i ve duygusal atmosferden de etkilendi� i 

belirtilmektedir (Rivera, 1992, s.199). 

Olaya kendilik ve duygu antropolojisi aç�s�ndan bak�ld�� �nda ise; duygu ve 

kendilik alan�, deneyimin di� er veçhelerinden niteliksel olarak farkl� de� ildir. �nsanlar 

duygular hakk�nda konu� ur ve betimledikleri duygular �� �� �nda hareket ederler. Bu tür 

bir yakla� �m, duygu ve kendili� i müzakereye, mücadeleye ve stratejiye ili� kin görü�  

alan�na kesin olarak yerle� tirir. Lutz bu ba� lamda duygular�n “ Bireysel bir edinimden 

ziyade toplumsal bir edinim oldu� unu; gerekçelendirmek ve ikna etmek olarak 

görülebilece� ini ” ileri sürmektedir  (Chodorow, 2007, s.163). 

Duygusal anlam, esasen belli kültürel sistemler ile belli toplumsal ve maddi 

ortamlar taraf�ndan yap�land�r�lmaktad�r. Bu noktada duygusal anlam kültür öncesi 

de� il; öncelikle kültürel bir yap� olarak görülmektedir. Abu-Lughod ve Lutz da 

duygunun sosyo-kültürel bir in� a oldu� unu belirtmektedir. Buna göre Lutz;  duygular�n 

sadece belirli � eyleri yapmak için faydalan�lan kavramlar oldu� unu; duygusal 

deneyimin de özellikle bu deneyimi tarif eden dil taraf�ndan in� a edildi� ini 

vurgulamaktad�r (Chodorow, 2007, s.163-164). Bununla birlikte Rosaldo’nun da yapt�� � 

çal�� mas�nda özellikle öfke ve utanç gibi duygular�n bütünüyle kültüre özgü oldu� unu 

ve o kültürü yans�tt�� �n� belirtti� i gözlenmektedir (Chodorow,2007, s.166). Dolay�s�yla 

insan�n duygusal yan�tlar� kültürü yans�t�r ve toplumsal dünyayla ili� kileri de kültürel 

olan kavray�� larla � ekillenmektedir (Chodorow, 2007, s.170). 
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Bununla birlikte bir kültürden nas�l yemek yeme, güzellik vb. pek çok � eyi 

ö� reniyorsak ayn� biçimde korku, üzüntü ve k�zg�nl�k gibi pek çok duyguyu da 

ö� renebilmemizin mümkün oldu� u ileri sürülmektedir. Sosyal yap�salc� dü� ünceye göre 

duygular�n bize ne hissettirece� ini, nas�l onlar� ifade edece� imizi ve di� er insanlar�n 

nas�l yorum getirece� imizi çevremizdeki insanlardan ö� renebilmemiz mümkündür 

(Kalat ve Sh�ota, 2007, s. 30).   

1601 y�l�nda Thomas Wright “The Passions of Minde” adl� eserinde ilk kez 

kad�n ve erkeklerin farkl� bireysel özelliklere sahip oldu� unu ileri sürmü� tür. Wright 

burada kad�nlarda ac�ma, merhamet ve fedakarl�k gibi duygulara e� ilimin erkeklerden 

daha fazla oldu� unu belirtmi� tir (Sh�elds, 1991, s.227). Dolay�s�yla duygu ve cinsiyet 

aras�ndaki ili� ki incelendi� inde; kad�nlar�n ve erkeklerin duygular�n� ifade etme 

biçimlerinin ayn� olmad�� � görülmektedir. Örne� in, bir erke� in k�zg�n oldu� u daha 

çabuk alg�lan�rken, bir kad�n�n mutlu oldu� u daha çabuk alg�lanmaktad�r. Becker ve 

di� erleri 2007 y�l�nda yapt�klar� bir çal�� mada, yüz çizgisindeki aral�� �n erkeklerde 

k�zg�nl�k belirtisi oldu� unu ortaya koymu� lard�r. Ayr�ca k�zg�nl�k özellikleri ve erkeksi 

mimik; mutluluk özellikleri ve kad�ns� mimikler aras�nda da bir ba�  olu� turmu� lard�r. 

Hess, Adams ve Kleck ise 2007 y�l�nda yapt�klar� bir çal�� mada arac� bir de� i� ken 

önerisinde bulunmu� lard�r. Buna göre kad�n ya da erkek olup olmad�� �na bak�lmaks�z�n 

burada daha yak�n güç yap�lar� ve duygusal yak�nl�k ili � kisi dikkate al�nmal�d�r. Çünkü 

bunlar do� rudan davran�� � etkileyebilmektedir (Hess ve di� erleri, 2009, s.320). 

Dolay�s�yla onlar duygusal yak�nl�k ve alg�lanan gücün ayr� ayr� seviyeleri aç�s�ndan 

belirli bir biçimde erke� in k�zg�nl�� �n�n kad�n�nsa mutlulu� unun daha çabuk 

anla� �ld�� �n� ortaya koymu� lard�r. Bunun için al�n çizgisinin yüksekli� i, çenenin kare 

� eklinde olmas� ve ka� �n kal�n olmas� gücün ya da nüfuzun alg�lanmas�yla yak�ndan 

ili � kilidir denilmektedir. Di� er yandan bebek yüzlü ve iri gözlü olman�n daha feminen 

daha cana yak�n ve �l�ml� olundu� u alg�s� yaratt�� � belirtilmektedir (Hess ve di� erleri, 

2009, s.321). 

3.6. Reklamda Duygunun Stratejik Kullan�m� ve Önemi 

Reklam�n temel amaçlar�ndan biri do� rudan ya da dolayl� olarak mü� terilerin 

ürün ya da hizmeti sat�n almas�n� sa� lamak ya da söz konusu sat�n alma davran�� �n� 



 

 
 

100

de� i� tirmektir. Ancak zaman içerisinde etkisiz reklam kampanyalar�nda bo� a para 

harcanmas�, reklam uygulamac�lar�n�n gönderdikleri mesajlar�n ileti� imsel de� erlerini 

artt�rmalar� konusuna odaklanmalar�na neden olmu� tur.  Bu ba� lamda 1970 ve 

1980’lerin ilk y�llar�ndan itibaren hat�rlama, tan�ma, marka ve reklama yönelik 

de� erlendirmelerini temel alan bili� sel mesajlar�n içeriksel etkisine odaklanan 

çal�� malar yap�lmaya ba� lanm�� t�r. Tüm bu de� erlendirmelerde ise duygu, bili�  ve 

davran�� sal deneyimin etkisi aç�klanmaya çal�� �lm�� t�r (Ray, 2001, s.11). 

Reklam ara� t�rmalar�nda ise, zamanla reklamlarda yer alan spesifik unsurlara 

ve bunlar�n nas�l bir etkiye sahip oldu� u konusuna odaklan�lm�� t�r. Bu ba� lamda 

ileti� imsel etkiler içsel ve d�� sal de� i� kenlere göre de� erlendirilmi� tir. D�� sal 

de� i� kenler içinde kayna� �n baz� karakteristik özellikleri (güvenilirlik ve benzerlik), 

müzik (tempolu veya yava� ), görsel unsurlar, karakterler yer almaktad�r. Lutz, 

MacKenzie ve Belch’e göre içsel de� i� kenler birinci dereceden reklam�n güvenilirli� i, 

reklam�n alg�lanmas�, reklamc�ya kar� � tutum, reklama kar� � tutum ve ruh hali olarak 

s�ralanmaktad�r (Ray, 2001, s.12). Dolay�s�yla duygu bu s�n�fland�rmada içsel 

de� i� kenlerden biridir ve reklam aç�s�ndan dü� ünüldü� ünde zihne k�yasla pek çok 

avantaja sahip oldu� u ileri sürülmektedir. �lk olarak duygu, özellikle örtülü bir biçimde 

sunulursa, izleyicilerin kendilerini gelen mesajlar kar� �s�nda do� al olarak savunmalar� 

söz konusu olmayacakt�r. Reklamc�lar�n amac� ikna etmek ve izleyicinin dikkatini 

da� �tmak oldu� unda izleyiciler bu yolla yönlendirilebilecektir. �kinci olarak, duygu 

izleyicilerden mesaj� almas� için daha az çaba harcamalar�n� istemektedir. Zihin devreye 

girdi� inde izleyicinin kan�tlar� daha dikkatli de� erlendirmesi gerekmektedir. Resim, 

müzik veya eylemler duygular� harekete geçirece� i için izleyiciden çok az bili� sel çaba 

sarf etmesini gerektirmektedir. Üçüncü olarak duygu içerikli uyar�c� genellikle daha 

ilginç bulunmaktad�r. Dördüncü olaraki resim ve müzik gibi duygu içerikli uyar�c�n�n 

gerçekçi kan�tlardan daha kolay hat�rlanma avantaj� oldu� u belirtilmektedir (Tellis, 

2004, s.150). 

Bu ba� lamda reklamlarda kullan�lan duygusal mesajlar�n en önemlilerinden 

biri olarak, istenir davran��  de� i� iklikleri yaratma konusunda çok etkili oldu� u ileri 

sürülen korku temelli mesajlar gösterilmektedir.  Korku en basit anlam�yla, bir tehlike 
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ya da bir tehlike dü� üncesi kar� �s�nda uyanan duygudur. Sevinç, öfke, a� k ve üzüntü 

gibi korku da temel duygular aras�nda yer almaktad�r ve evrensel bir duygu olarak 

görülmektedir.  Bununla birlikte korku duygusu bireyseldir ve çok erken ya� ta 

ba� lamaktad�r. Korkunun en çok kar�� t�r�ld�� � kavram ise kayg�d�r. �kisi aras�ndaki 

ayr�m Heideger ve Jasper gibi iki ünlü filozof taraf�ndan � u � ekilde yap�lmaktad�r: 

“Korku belli bir � eye yönelmi� ken, kayg�n�n nesnesi yoktur.” Korku ve kayg� aras�ndaki 

bahsedilen ayr�ma reklamc�lar�n büyük bir önem verdi� i görülmektedir. Bu noktada 

kayg� patolojik bir durumu ifade ederken, korku içinse bu söz konusu de� ildir. Devaml� 

olarak kayg�l� bir durumda olan bireyin, bir zaman sonra sa� l�kl� tepkiler vermesi 

mümkün görülmemektedir. Bu nedenle reklam ileti� imcileri, mesajlar�n� yollarken 

bireyi sürekli kayg� durumunda tutmay� arzulamazlar. Çünkü bu durumda hedef 

kitleden sa� l�kl� tepkilerin alnmas� zorla� maktad�r. Reklamlarda izleyici, kayg� 

olgusunda oldu� u gibi bo� lukta b�rak�lmaz, sorun daima ortaya konur ve mümkün 

oldu� unca da somutla� t�r�lmaya çal�� �l�r. Örne� in, bir � ampuan reklam� sunulan ürünü 

kulland�ktan sonra tüketicinin k�skan�l�r, be� enilir duruma gelece� i vaadinde 

bulunabilir.  Bu tarz reklamlarda daima k�r�lan saçlar�n onar�lmas�, saçlar�n daha parlak 

görünmesi, daha güzel kokmas� vb. somutla� t�r�lm��  iletiler ortaya konmaktad�r. 

Dolay�s�yla korkunun öznesi durumunda olan tehlike, be� enilmeme tehlikesidir. Buna 

göre korku çekicili� i kullan�larak okuyucu ya da izleyicide tutum de� i� ikli � inin 

amaçland�� � pek çok reklam stratejisinin bulundu� u belirtilmektedir. Özellikle sosyal 

kampanyalar, sigorta reklamlar� ve çe� itli kozmetik ürünlerin reklamlar� bunlara örnek 

gösterilmektedir. Güçlü bir korku duygusunun beraberinde getirdi� i � ey ise; bireyin 

dikkat ve anlama becerisindeki yükselme olarak de� erlendirilmektedir. Bunlara ek 

olarak sosyal içerikli reklam kampanyalar�nda korku kullan�m�n�n ticari içerikli 

reklamlara nazaran daha etkili sonuçlar verdi� i ileri sürülmektedir. Ancak uzmanlar 

reklamlarda kullan�lan korku derecesinin iyi ayarlanmas� gerekti� ini vurgulamaktad�r. 

Çünkü korkunun derecesi yükseltildi� inde beklenilen davran��  de� i� ikli � inin ç�kmas� 

zorla� abilmektedir. Bu do� rultuda genellikle orta düzey bir korkunun en fazla etkiyi 

yaratt�� � kaydedilmektedir. Öyle ki, yap�lan ara� t�rmalarda çok � iddetli korkuya maruz 

b�rak�lan ki� ide davran��  de� i� ikli � i %8 iken, minimum düzey korkuya maruz kalan 

bireyde meydana gelen davran��  de� i� ikli � i oran�n�n %36 oldu� u belirtilmektedir. 

Dolay�s�yla, reklamlarda korku duygusu kullan�m�nda öncelikle hedef kitlenin 
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karakterinin çok iyi analiz edilmesi, mesaj�n kayna� �n�n güvenilir olmas� ve mevcut 

mesaj�n içeri� indeki korku düzeyinin iyi ayarlanmas� gerekmektedir (Bat�, 2010, s.211-

222). Ayr�ca di� er duygular gibi korku duygusunun bir avantaj�, zihinsel olandan çok 

daha h�zl� bir biçimde davran��  de� i� ikli � i yaratabilmesidir. Örne� in bir hayvan haklar� 

grubu olan PETA (People for the Ethical Treatment of Animals-Hayvanlara Etik 

Muamele �çin Mücadele Edenler),Gillette markas�n�n laboratuvarlar�nda sevimli 

hayvanlar�n korkunç deneylere tabi tutuldu� u ile ilgili tutundurma araçlar� haz�rlam�� t�r. 

Grafik resimleri ve reklam metninde anlat�lan korkunç hikâyeler hemen çocuklar�n ve 

yeti� kinlerin Gillete ürünlerini boykot etmesine neden olmu� tur. Dolay�s�yla burada 

PETA’n�n yapm��  oldu� u reklam faaliyetlerinde duyguyu kullanmas�, Gillete’in 

gerekçelerini dile getirdi� i çal�� malar�ndan çok daha etkili olmu� tur. Duygu 

kullan�m�n�n etkili olmas�na ba� ka bir örnek olarak Nestle’nin verildi� i gözlenir. 

1970’lerde Nestle’nin geli� mekte olan ülkelerdeki çocuklara yönelik haz�rlad�� � 

ürünlerin çocuklar�n hastalanmas�na ve ölümlerine neden oldu� unu gösteren tüketici 

örgütleri taraf�ndan haz�rlanan pek çok tutundurma arac� ve raporu, Amerika’da “Nestle 

bebekleri öldürür” � eklinde büyük bir öfke yaratm��  ve bu durum Nestle’nin stratejisini 

yenilemesine neden olmu� tur (Tellis, 2004, s.150). 

Buna kar� �l�k, tutum de� i� imi yaratmada önemli bir güce sahip olan duygunun 

zihne k�yasla göreli dezavantajlara sahip oldu� u da belirtilmektedir (Tellis, 2004, 

s.150). 

Öncelikle duygular, do� rudan olmayan bir biçimde hikâye içerisinde yer 

al�rlar, bu nedenle de kan�t halinde sunulan mesaj�n ileti� iminden daha çok zaman 

gerektirmektedirler. Bunun bir sonucu olarak ürün hakk�nda ayr�nt�lar� veren bir kan�t 

kullan�ld�� � zaman bunun için daha az zaman ve yer harcanmaktad�r. �kinci olarak, 

izleyiciler ana mesaj� ve burada sunulan duyguyu kaç�rabilir veya kar�� t�rabilirler. 

Gülünç figürlü ve parlak renklerden olu� mu�  bir reklam izleyicinin dikkatini uyar�c�ya 

çekse de onun mesaj� reddetmesi söz konusu olabilmektedir. Reklamlarda seksi 

görsellerin bulundu� u bir çal�� mada ise, içinde seksi resimlerin olmad�� � reklamdan 

daha az marka ad� ve mesaj�n�n hat�rland�� � ortaya koyulmaktad�r. Öyle ki aradan bir 

hafta geçtikten sonra içinde seksi görsellerin oldu� u reklam�n hat�rlan�rl�� �n�n çok 
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dü� tü� ü belirtilmektedir. Genel olarak reklamda dikkat, kullan�lan duygunun gücüyle 

artt�r�labilmektedir; fakat bazen ikna maksimum seviyeye ula� makta ve sonra dü� meye 

ba� lamaktad�r. Dolay�s�yla, ikna etmede bu dü� ü� ten kaç�nmak ve duygusal uyar�c�n�n 

mesajla yak�n bir ba� �n�n olmas� gereklidir. Üçüncü olarak, negatif duygular (korku, 

üzüntü gibi) izleyici mesaj� ve uyar�c�n�n uygunlu� unu kontrol edece� i için ona s�k�c� 

gelebilmektedir. Buna göre bir reklamda alkolik bir ebeveynin ailede ya� anan s�k�nt�lara 

sebep oldu� u a� �r� biçimde gösterilirse, bu alkolik olan baz� ki� ilerin bu mesaj� 

reddetmesine neden olabilmektedir (Tellis, 2004, s.151). 

Dördüncü olarak, reklamlarda çok güçlü duygular�n kullan�lmas� izleyici veya 

hedef kitlenin belli bir bölümünde ya da tamam�nda markan�n bundan yarar sa� lad�� �, 

ya da bu duyguyla insanlar� sömürdü� ü alg�s� yaratabilmektedir. Örne� in Benetton 

giyim reklamlar�nda s�k s�k a� k, sava� , toplumsal uyumsuzluk gibi konularda güçlü 

duygular kullanmaktad�r. Benetton’un dramatik bir reklam�nda A�DS’ten ölen o� lu için 

a� layan bir baban�n yer ald�� �n� görmek mümkündür. Ancak A�DS hizmeti veren bir 

kurum, bu reklamda salt ürünleri sat�ls�n diye bu tür dikkat çekici görsellerin 

kullan�ld�� �n� belirterek Benetton’u ele� tirmi� tir. Benzer � ekilde bir rahibenin rahibi 

öptü� ü ve zenci bir kad�n�n beyaz yeni do� mu�  bir bebe� i emzirdi� i bir dizi Benetton 

reklam�na da Amerika’da büyük tepkiler verildi� i kaydedilmi� tir (Tellis, 2004, s.151-

152). 

Bununla birlikte, duygusal uyar�c� ve mesaj aras�ndaki ba�  eksik oldu� unda bu 

durumun reklamda duygunun sömürülmü�  oldu� u izlenemi verece� i konusuna dikkat 

çekilmektedir. Buna göre Benetton’un giyim reklamlar� ve konular aras�nda bir ba�  

yoktur; ancak Michelin reklamlar�nda uyar�c� ve mesaj aras�ndaki ba�  hem aç�k hem de 

güçlüdür. Genel olarak mesaj ya da marka ile ilgili ba�  daha iyi oldu� unda reklamlar 

daha etkili olabilmektedir. Ayr�ca duygu aç�k ve kapal� � ekillerde olarak kullan�l�rsa, 

bunun ça� r�� �msal biçimden daha aç�k bir ba�  olu� turaca� � ileri sürülmektedir (Tellis, 

2004, s.152). 

Sat�n alma karar sürecinde ise, bireyin önce motive edildi� i ve alacak oldu� u 

karar hakk�nda mesaj sürecinde de� erlendirme yapt�� �;  ayr�nt�l� olas�l�k modeli ile de 

bu süreçte sunulan kan�tlar�n onu motive etti� i belirtilmektedir. Ayr�ca kan�tlar�n 
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kullan�lmas�n�n bili� sel de� erlendirmede de etkili olabilece� i kaydedilmektedir. Di� er 

yandan ise motivasyon eksikli� i oldu� unda ya da mesaj� alma sürecinde, duygunun 

daha etkili oldu� u belirtilmektedir. Bunun yan� s�ra hisse dayal� ürün (� arap, parfüm 

gibi) reklamlar�nda duygusal çekicilik kullan�m�n�n daha yayg�n oldu� u ve bunun sat�n 

alma üzerinde etkili oldu� u vurgulanmaktad�r. Ayr�ca duygusal çekicili� i reklamlar�nda 

kullanan ürünler aras�nda kamera, sigorta, havayolu ve bilgisayar ürünlerinin bulundu� u 

görülmektedir (Tellis, 2004, s.152). 

Duygular�n sahip oldu� u i� levlere tüketici davran�� lar� aç�s�ndan bak�ld�� �nda, 

özellikle günümüzde ço� u zaman tüketicilerin duygusal karar verdikleri 

gözlenmektedir. Örne� in tüketicilerin al�� veri�  yaparken verdikleri kararlar�n %80’inin 

market içinde gerçekle� ti� i ve burada duygusal karar al�mlar�n�n oldu� u 

vurgulanmaktad�r (Roberts, 2006, s.17). Mant�k ile duygu aras�ndaki temel farkl�l�k 

olarak, duygunun hareketi getirmesi; buna kar� �l�k mant�� �n sadece sonuç yaratmas� 

gösterilmektedir (Roberts, 2006, s.41) Bununla birlikte hedef kitleye etkili bir biçimde 

seslenmek için kullan�lan yöntemlerden biri olan öykü anlat�m�n� hat�rlanabilir k�lan 

� eyin “duygu” olmas� da dikkat çekmektedir (Roberts, 2006, s.129). 

Buna ek olarak pek çok tüketim tercihinde pozitif ya da negatif duygular�n 

etkili oldu� u ileri sürülmektedir. Daha öncenden yap�lan ara� t�rmalarda bu tercihte 

bili � sel yap�, ki� ilik ya da klasik ko� ullanman�n etkili oldu� u görülmü� tür. Ancak 

tüketici davran�� lar�nda duygunun yeri ile ilgili yap�lan çal�� malarda bu süreçte 

duygular�n daha etkili oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r (Taute, 2005, s.2-3). 

Nörolojistler ise, bugün dikkat sürecinin bireyin bili � sel sürecinin ço� unlukla 

denetimi d�� �nda oldu� unu ve dikkat üzerinde rasyonel tepkilerden ziyade duygusal 

tepkilerin daha çok k�lavuzluk etti� ini ileri sürmektedir (Mehta ve Purvis, 2006, s.50). 

Bununla birlikte ara� t�rmac�lar�n farkl� reklam türleri ve hat�rlama aras�ndaki 

ili � kiyle do� rudan ilgilendikleri gözlenmektedir. Bu alandaki ilk ara� t�rmac�lardan 

Krugman sözsel hat�rlanman�n sol beynin bir aktivitesi oldu� unu ve TV reklamlar�nda 

daha çok sa�  beynin i� lev gördü� ünü öne sürmü� tür. Tarihsel aç�dan bak�ld�� �nda ise; 

G&R’nin TV reklamlar�ndaki duygu ve hat�rlanma üzerindeki veri ve sonuçlar�n�n 
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Krugman ve Zielske’nin bulgular�n� desteklemedikleri ortaya ç�kmaktad�r. G&R’in 

1960 ve 1970’lerde 3202 TV reklamlar�n�n hat�rlanma düzeyi ve duygular�n 

sergilenmesi ile ilgili çal�� mas�nda 80 otomobil reklam�n�n duygusal içerikli olanlar�n�n 

rasyonel içerikli olanlara k�yasla daha yüksek bir hat�rlanma seviyesine sahip 

oldu� unun ortaya ç�kt�� � görülmektedir  (Mehta ve Purvis, 2006, s.53). 

Buna göre; markan�n tüketimi ile sa� lanacak yararlar� göstermek, ileti� imsel 

etkiyi artt�rmak ve markaya yönelik olumlu bir alg� yaratmak için reklamlarda duygu 

kullan�m�n�n�n özellikle 1980’li y�llardan itibaren yo� unla� t�� � görülür (Hunt, 1986, 

s.6). Öyle ki, 1960’l� y�llarda yay�nlanan toplam 115 reklam�n %93’ünde rasyonel 

çekicilik, %7’sinde ise duygusal çekicili� in kullan�m� dikkat çekmektedir. 1970’li 

y�llarda ise, toplam 185 reklam�n %85,4’ü rasyonel çekicilikli olarak de� erlendirilirken; 

duygusal çekicilik kullan�m�n�n artt�� � ve 185 reklam�n %14,6’s�nda  duygusal çekicilik 

kullan�ld�� � ortaya ç�kmaktad�r. 1980’li y�llarda ise 109 reklam�n %59,6’s� rasyonel 

çekicilik ta� �rken; % 40,4’ünde duygusal çekicili� in yer ald�� �  görülmü� tür  (Y�lmaz, 

2007, s.151-152). Buna ba� l� olarak reklamlarda duygusal çekicilik kullan�m�n�n 

rasyonel çekicilikli reklamlara k�yasla giderek artt�� � söylenebilmektedir. 

Reklamlarda duygunun kullan�lmas� ile hem reklam�n kendisine yönelik 

olumlu bir etki yarat�lmakta hem de duygusal etki ve marka ile ili� kilendirme yap�larak 

markaya yönelik olumlu bir alg� yarat�lmaya çal�� �lmaktad�r (Hunt, 1986, s.7).  

Dolay�s�yla reklamlar�n büyük bir bölümünde duygusal bir görünüm olu� turuldu� u ve 

buradaki duygusal tepkilerin merkezinde mü� terilerin alg�s� ve reklama verdikleri 

tepkilerin oldu� u belirtilmektedir (Williams, 1999, s.3). 

Araçsal ö� renme sürecinde ise, duygusal yarar temelinde ürünün 

konumland�r�ld�� � gözlenmektedir. Bu duygusal yarar üzerinden konumland�rma 

yapmak kolay de� ildir, ancak bu süreçte mü� terilere bir ürünü sat�n alma eyleminin  

ö� retilebilece� i vurgulanmaktad�r. Ürünü sat�n alma konusunda verilen deste� in, 

gerçekle� ecek e� ilimi biçimlendirmede merkezi bir rol oynad�� � da dile getirilmektedir 

(Hunt, 1986, s.12-13). A� a� �daki � ekilde bu sürecin � ematik yap�s� sunulmaktad�r. 
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� ekil 6: Araçsal Ö� renme Modeli 

Kaynak: J.B. Hunt, The Influence V�car�ous Exper�ental Perception  of 

Emotion  on Responses to Television Commercial. Yay�mlanmam��  Doktora Tezi, ABD:  

Florida State Üniversitesi, 1986. s.14. 

Bu � ekle göre, reklam ilk önce tepkime olu� turan bir duyguyu ça� r�� t�r�r. Sonra 

reklamc� duygusal yarar sa� layacak olan en uygun davran�� � reklam�n içinde gösterir. 

Bu duygusal yarar tüketicinin ikinci davran�� a yönelmesine neden olur. Ba� ka bir ifade 

ile tepkime olu� turan duygu, tüketiciyi ürünü sat�n almaya yönlendirir. Geleneksel 

motivasyonel model, tepkime olu� turacak duygunun   duygusal yarar sa� layabilmesi 

için bir ihtiyaç yaratmas� gerekti� ini belirtir. Buna göre Nice & Easy adl� bir saç boyas� 

reklam�nda saçlar� gri renkte olan bir kad�n�n ya� ad�� � stres ve s�k�nt� önce gösterilmi� ; 

onun hissetti� i bu negatif duygular reklamda i� lenmi� tir. Dolay�s�yla burada amaç 

saçlar� beyazlayan kad�nlar� bu olumsuz duygulardan kurtulabilmesi için saç boyas� 

kullanmaya te� vik etmektir. Verilen duygusal vaat ise, bu saç boyas�n� kullan�rsan�z 

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

Duygu yaratma sürecinde ise, davran�� �n aç�klanmas�nda neden-sonuç ili� kisi 

benzeri bir sürecin varl�� � dikkat çekmektedir. Bu süreçte yer alan unsurlar � unlard�r;  

·  Bireyin Beynindeki Durum; Duygu halinde, zihinde belli yerlerin 

tüketicinin de� erleri, inançlar� ya da hayal gücü, dilekleri, isteklerine 

göre ayr�lm��  oldu� u görülmektedir.  

Tepkime 
olu� turan 
duygu 

1)  E� ilim 
 2) E� ilim  
 3) E� ilim  

Duygusal 
Yarar 

Duygusal Deneyim 
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·  Uygun Uyar�c�: Duygu uyar�c�s� olarak, d��  dünya d�� �nda bireyin iç 

yap�s�ndan kaynaklanan (örne� in hayal gücünden kaynaklanan) 

duygusal bir uyar�c� olmas� gerekmektedir. Bu uyar�c�lar tüketicinin 

de� er, inanç, dilek, istek ve gereksinimleri d�� �nda 

de� erlendirilmektedir. Bu uyar�c� kar� �s�nda ise, hislerin yükselece� i 

tahmin edilmektedir. Ayr�ca uyar�c� bir duygu, olay veya bir eylem  

olu� mas�n� amaçlayabilmektedir. 

·  Duygusal Etkilenimler veya Deneyim:  Bunlar dü� ünsel ya da bilinçsel 

etkiler, hisler, yüz ifadeleri veya eylemler � eklinde olabilmektedir  

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s.36).  

Bu üç birle� ende bir tutars�zl�k olabilece� i dü� üncesi ile be�  a� amadan olu� an 

ba� ka bir süreç öne sürülmektedir. Duygu üretimindeki bu be�  a� aman�n en sonunda 

bili � sel etkiler, hislerin yükseli� i, davran�� �n görünmesi, etkin bir � ekilde yönlendirilmi�  

tüketici eylemi ve onlar�n seçenekleri de� erlendirme süreçlerinden ibaret olan duygusal 

tepkiler olu� maktad�r (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s.36).  Burada 

belirtilen be�  a� ama ise � unlard�r; 

·  Tüketicinin De� er Sistemi: Burada tüketicinin de� erlendirmeyi ait 

oldu� u kültürel de� erlere veya öz kültürüne göre yap�p yapmad�� � 

önemlidir. 

·  Duygusal Uyar�c�: Genel olarak duygunun amac�d�r. Bu duygu ile ne 

yap�lmak istenmektedir sorusunun cevab� burada yer almaktad�r.  

·  Duygusal Uyar�c�n�n Tahmin Edilmesi: �nançlar, hayaller, dilekler, 

istekler, söz konusu uyar�c�n�n tüketici taraf�ndan tahmin edilmesinde 

önemli bir yönlendiricidir. 

·  Duygusal Tepkiler:  Bili � sel etkiler, hislerin aç�� a ç�kmas�, davran�� �n 

görünmesi. 
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·  Tüketicinin eyleme yönlendirilmesi ve seçenekleri de� erlendirme süreci 

(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2003, s. 36-37) 

 

 

� ekil 7: Tüketicide  Duygunun Yarat�lmas� 

Kaynak: J. O’Shaughnessy ve N.J. O’Shaughnessy. The Marketing Power of 

Emotion. New York: Oxford University Press, 2003  s.37. 

Özellikle pazarlama uzmanlar�n�n gelecekte meydana gelecek sat�n alma 

kararlar�nda ve sat�n alma niyetlerinde duygunun önemli bir uyar�c� niteli� i ta� �d�� � 

dü� ünüldü� ünde, duygunun stratejik bir unsur olarak görülmeye ba� land�� � söylenebilir. 

Öyle ki ho� lanma, ho� lanmama, özlem ve endi� e gibi çok güçlü duygular�n harekete 

geçirme gibi bir niteli� e sahip olduklar�; çünkü bu duygular�n istekleri artt�r�c� bir etki 

yapt�klar� belirtilmektedir. Bununla birlikte duygunun sat�n alma karar sürecinde e� er 

karar ertelenemeyecek nitelikteyse gerekli ko� ullar� yaratacak güce sahip olmas� da, ona 

verilen de� erin artmas�nda etkili olabilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 

2003, s. 3).  

Bütünle� ik pazarlama ileti� iminin önemli unsurlar�ndan biri olan reklamlar�n 

ise görsel metaforlar� s�kça kulland�� � görülmektedir. Ancak bu, sadece bir logonun ya 

Mü� terinin 
De� er Sistemi 

Dilekler 
�stekler 
Gereksinimler 

De� er Biçme 

Olaylar�n, eylemlerin 
amac� 

�nançlar / Hayaller 

Duygusal 
Tepkiler 

Bili �  Uyand�rma Davran�� �n 
Sergilenmesi 

Eylem 

Seçenek 
Süreçleri 
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da belli bir marka imzas�n�n devaml� tan�t�lmas� de� ildir. Çünkü görsel metaforlar�n 

etkin bir biçimde i� leyebilmesi için duygusal ba� lant�lara ve göndermelere ihtiyaç 

duyulmaktad�r. Simgesel bir konum yakalamay� ba� arm��  pek çok marka (Coca Cola, 

BMW, Rolls-Royce vb.) bu pozisyonu i� levsel getirilerden çok, duygusal getirileri 

vurgulayarak in� a etmi�  ve sa� lamla� t�rm�� t�r, dolay�s�yla duygulardan yararlanma 

yoluna gitmi� tir (Morgan ve Prithchard, 2006, s.15-16).  

Bir görü� e göre, reklamlar bir markayla duygusal bir ba�  olu� turam�yorsa 

hiçbir i� e yaramamaktad�r. Çünkü burada farkl�l�k, bir tüketicinin markalara kar� � 

hissetti� i duygusal yak�nl�k ya da ba� l�l�k temelinde var olmay� sürdürmektir. Bugünün 

markalar�n� birbirinden ay�ran � ey benzersiz bir sat��  iddias�ndan çok, bu duygusal sat��  

iddias� olarak görülmektedir. Duygusal yakla� �m�n çekici gücüne örnek olarak Virgin 

Atlantic reklam� verilebilmektedir. “Gökku� a� �n�n Pe� inden Ko� ” reklam�nda bu 

ba� lant�n�n aç�kça görüldü� ü ileri sürülmektedir (Roberts, 2006, s.51). 

Tur operatörlerine yönelik reklamlarda güne� , kum ve seks kli� elerine ya da 

yap�lan masraf kar� �l� � �nda verilen mal ve hizmete odaklan�ld�� � görülmektedir. 

Thomson’un (Birle� ik Krall� � �n en büyük ve en ba� ar�l� tur operatörlerinden biridir) 

ödüllü ve oldukça ilginç “Nas�l bir duygu oldu� unu biliyoruz” sloganl� 1998 

kampanyas�yla tur operatörü reklamc�l�� � prati� ine yeni bir standart gelmi� tir (Morgan 

ve Prithchard, 2006, s.53). Dolay�s�yla bu veriler �� �� �nda bugünün hiper rekabet 

ortam�nda bütünle� ik pazarlama ileti� imi çal�� malar�nda duygunun önemli bir rekabet 

avantaj� yaratma gücüne sahip oldu� u söylenebilir. 

Buna ba� l� olarak duygular�n genel olarak iki grupta ele al�nd�� � gözlenir. 

Bunlardan birisi temel duygular, di� eri ise yüksek duygulard�r. Temel duygulardan 

baz�lar� hem insanlarda hem de di� er canl�larda mevcutken, bir k�sm�n�n sadece 

insanlarda bulundu� u belirtilmektedir. �nsanlarda ve di� er canl�larda ortak olan 

duygular�n ise, cinsellik, sald�rganl�k, açl�k, susuzluk gibi daha çok dürtüsel oldu� u dile 

getirilmektedir. Yaln�z dürtüsel hisleriyle hareket eden insanlar�n beyinlerindeki ödül-

ceza sisteminin fazlaca çal�� t�� � ileri sürülmektedir. Ödül-ceza yönteminde amaç, bir 

� eyi özendirerek ve sevdirerek ona yönelik zihinsel � artlanma olu� turmaktad�r. Ayr�ca 

bu i� leyi�  sonucunda beyin davran�� lara s�n�r koymay� ö� renmektedir. Ancak insan 
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beyni bundan farkl� olarak yüksek duygulara da sahiptir. Buna göre sevgi, hayret, öfke, 

korku, üzüntü gibi pek çok duygu tek bir duygu olarak ele al�nmamaktad�r. �nsandaki bu 

yüksek duygular küme kümedir. Nas�l ki do� ada ana renkler ve bunlar�n kar�� �m�ndan 

do� an de� i� ik renkler mevcutsa üç temel duygudan farkl� duygular da bulunmaktad�r. 

K�rm�z�, sar� ve maviye benzetebilinecek ba� l�ca üç duygu öbe� i, sevgi, korku ve 

güvendir. Bu kümenin içinde alt duygular bulunmaktad�r. Örne� in sevgi duygusunun 

içinde � evkat, merhamet, iyilik gibi hisler bulunacakt�r. Korkunun içinde de nefret, 

dü� manl�k, utanma ve öfke de sakl� olacakt�r. Güven tak�m�n�n içinde ise, sadakat, 

gayret, do� ruluk ve benzeri alt gruplar mevcuttur. Bunlar�n çe� itli oranlarda kar�� �m� ise 

insan� mutlulu� a götürmektedir (Tarhan, 2008, s.46-47). 

Sonuç olarak reklamlarda duygu kullan�m� kar�� �k ve zor bir konu olarak 

görülmekle birlikte üç ay�r�c� ve birbirleriyle ba� lant�l� özelli� e sahiptir. Öncelikle 

duygu kullan�m�, reklam mesaj�n�n ileti� imsel etkilili� ini art�rmas� avantaj�n� 

sunmaktad�r. �kincisi duygular markaya yönelik olumlu bir etki yaratma özelli� ine sahip 

olmas� aç�s�ndan tercih edilebilmektedir. Üçüncü olarak ise markan�n sat�n al�m�ndan 

sonra elde edilen yarara hizmet edebilme gücüne sahiptir (Hunt, 1986, s.15). Ayr�ca 

yap�lan ara� t�rmalarda da duygunun hat�rlanma önünde bir engel ta� �mad�� � sonucuna 

ula� �lm�� t�r. Yine duygu temelli psikolojik ölçümlerde de yüksek duygu içerikli 

reklamlar�n daha iyi hat�rland�� � sonucu elde edilmi� tir (Mehta ve Purvis, 2006, s.54). 

3.7. Reklamda Mesaj�n �� leyi� i � le � lgili Modeller 

Haluk Gürgen, “Reklam� yap�lacak olan mal ya da hizmet hakk�nda “neyin”, 

“nas�l” söylenece� i ile ilgili kararlar�n al�nmas�n� “yarat�c� strateji” olarak 

tan�mlanmaktad�r. “ Ne söylenece� i” mal ya da hizmetin hedef tüketiciye sa� layaca� � 

yararlara ili� kin vaadin saptanmas�yla; “nas�l anlat�laca� �” ise bu vaadi en iyi sunacak 

yöntemin belirlenmesiyle ilgili olmaktad�r (Y�lmaz, 1999, s. 31). 

�yi olu� turulmu�  reklam plan� modelleri incelendi� inde ise, burada 

kar� �la� t�rma stratejilerinden bahsedildi� i görülmektedir. Reklam ile al�nacak kararlarda 

yönlendirici bir i� lev üstlenen bu modeller ilk olarak 1980 y�l�nda Vaughn taraf�ndan 

tan�mlanm�� t�r. Daha sonra benzer nitelikteki Foote Cone Belding (FCB) �zgaras� ve 
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Rossiter-Percy Izgaras� gibi modeller pek çok reklam çal�� mas�nda hala 

kullan�lmaktad�r. Bu modeller reklamda tutum de� i� ikli � i gerçekle� tirmede rasyonel ve 

duygusal mesajlar�n hangisinin etkili olup olmad�� �n� kar� �la� t�rmaktad�r. Buna göre 

e� er duygu içerikli bir tutum de� i� ikli � i olacaksa reklam mesajlar� duygusal; bili� sel 

içerikli bir tutum de� i� iklik yap�lacaksa bili� sel mesajlar�n di� erlerine göre daha etkili 

oldu� u belirtilmektedir. �kna literatüründeki bulgular�n bu modellerdeki varsay�mlarla 

tutarl� oldu� u dikkat çekmektedir (Sellier, 2003, s.18).  

Duygunun, reklamla ilgili kitaplarda ise tuhaf bir biçimde konumland�r�lmas� 

dikkat çekmektedir. Pazarlamac�lar ise, konuya tedirgin bir biçimde yakla� maktad�r. 

Örne� in Adcock vd. duygunun reklamda kullan�lmas�n�n reklam�n okunurlu� u, 

anla� �l�rl� � �, hat�rlan�rl�� � ve sonuç olarak da istenilen biçimde davran�lmay� 

etkilemesinden dolay� ba� tan a� a� � süreci etkiledi� ini ileri sürer ve duygu sözcü� ünü 

kullanmaktan kaç�n�rlar. Armstrong & Kotler ise, duyguyu reklam�n bilgilendirici, 

hat�rlat�c� ya da ikna edici bir nesnesi oldu� unu belirtmektedir (Heath, 2007, s.5). 

Daha önceden 2002 y�l�nda Drolet ve Aaker, 1999’da Fabrigar ve Petty, 1995 

y�l�nda Edwards ve Von Hippel’in yapt�� � çal�� madaki veri örnekleri incelendi� inde 

tutum de� i� iminde bili� sel çekimden ziyade duygusal çekimin daha etkili oldu� u 

sonucuna eri� ilmi �  oldu� u kaydedilmi� tir. Örne� in Fabrigar ve Petty bir çal�� malar�nda  

kat�l�mc�lara Lemphur ad�nda kurmaca bir hayvan hakk�nda bilgi içerikli bir metin, 

ard�ndan duygu içerikli bir metin okutmu� lar ve bu metinlerin etkisini ortaya koymaya 

çal�� m�� lard�r. Bu do� rultuda negatif duygu içerikli mesajlar�n negatif bilgi içerikli  

mesajdan daha fazla etki yaratt�� � sonucuna eri� mi� lerdir (Sellier, 2003, s.19).  

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

incelenmesi önem ta� �maktad�r. 

 3.7.1.Reklama Maruz Kalma Modeli 

Modelde tüketici reklama maruz kald�ktan sonra olu� abilecek süreçler alt� 

a� amada anlat�lmaktad�r. Birinci a� amada reklama maruz kalma, marka fark�ndal�� � 

duygusuna yol açmaktad�r. �kinci a� amada ise, marka hakk�nda sunulan faydalar, 

reklama maruz kald�ktan sonra tüketicilere cazip gelebilmektedir. Üçüncü evrede ise; 
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reklam, marka imaj� yarat�lmas�n� sa� layabilmektedir. Dördüncü evrede; reklam 

al�c�larda marka ya da onun tüketimiyle birle� tirilen duygular� yaratabilmektedir. 

Be� inci evrede; reklam, tüketicinin yak�n çevresi ya da uzmanlar taraf�ndan uygun 

görülen bir marka izlenimi yaratabilir. Son evrede ise, markay� denemeye yönelik te� vik 

edici çal�� malar�n (ürünü deneme ve kupon vb.) yap�lmas� gerekebilmektedir. Model, 

tüketicilerin reklam bilgisini nas�l ve ne amaçla elde ettikleri, i� ledikleri ve 

kulland�klar�n�n anla� �lmas�na hizmet etmektedir. Ayr�ca söz konusu alt� etkinin sat�n 

alma davran�� �na yol açacak bir ho� lanma ya da markaya yönelik bir tutum 

yaratabilece� i belirtilmektedir (Y�lmaz, 1999: s.20-22). 

3.7.2. Bilgi �� leme Süreci Modeli 

Hem uygulamac�lar hem de akademisyenler reklam i� inde ikna edici e� siz bir 

bilgi içerikli mesaj�n etkili oldu� u konusunda hemfikirdir. Rosser Reeves bunu “ 

Reklamc�l�k, en dü� ük maliyetle en fazla insana ula� an e� siz bir sat��  konumland�rma 

sanat�d�r.” diyerek vurgulamaktad�r (Heath, 2007, s.1). J. Philip Jones ise, reklamc�l�� � 

“Marka hakk�nda önemli � eyler söyleyen ve marka tercihini peki� tiren, basit bir 

hat�rlat�c�dan öte bir � ey” � eklinde tan�mlamaktad�r (2004, s.83). 

William McGuire taraf�ndan geli� tirilen Bilgi �� leme Süreci Modeli, uyaran�n 

al�nd�� �, yorumland�� �, haf�zaya kaydedildi� i ve daha sonra tüketici taraf�ndan 

ça� r�ld�� � sürece denk gelmektedir. Model; maruz kalma, dikkat, anlama, kabul ve 

hat�rlama olmak üzere alt� a� amadan meydana gelmektedir. Maruz kalmada, bir 

uyaran�n varl�� � gereklidir. Ki� i uyarana maruz kald�ktan sonra dikkati uyarana yönelir 

ve onu i� ler. Bu sürecin ard�ndan anlama evresine geçilir ve uyaran�n anlam� çözülür. 

Kabul a� amas� ise, reklam�n al�c� taraf�ndan anla� �lmas� söz konusu olsa da, bu bilgiye 

inan�p inanmayaca� � kesin de� ildir. Haf�za kaydedilmi�  olan bilgi ise, bir süre sonra 

gerekti� inde ça� r�lmak üzere uzun süreli belle� e kaydedilmektedir (Y�lmaz, 1999, s.22-

23). 

Bilgi �� leme Modeli’nde ayr�ca uyar�c�n�n haf�zaya ula� madan önce her 

a� amay� geçmesi önem ta� �maktad�r. Çünkü reklam�n ba� ar�s�, tüm süreçlerin ba� ar�l� 

bir biçimde geçilmesi ile mümkün görülmektedir (Y�lmaz, 1999, s.23). 
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Meyers-Levy & Malaviya ise, sadece kuramlarda bilgi süreci bak��  aç�s�n�n yer 

ald�� �n� ve burada belirli içerik ve teknikler kullan�lmas�na ra� men ço� u reklam 

mesaj�n�n ortak bir nihai amaca – hedef tüketicilere belli bir mal, hizmet ya da 

dü� ünceyi benimsetmeye -hizmet etti� ini belirtmektedir  (Heath, 2007, s.2) 

Bununla birlikte ruh hallerinin bilgi i� leme süreci üzerinde belli bir etkiye 

sahip olduklar� ileri sürülmektedir. Elde edilen bulgulara göre; pozitif ruh hali negatif 

ruh haline k�yasla bir mesaj�n ikna edilebilirli� ini daha çok art�rmaktad�r. Dolay�s�yla 

bireyler olumlu ruh hallerinde olduklar� zaman olaylar� sezgisel süreçlerinde daha çok 

basitle� tirirlerken olumsuz ya da kötü ruh hallerinde olduklar�nda analitik süreç devreye 

girmekte ve konu ya da mesaj üzerinde daha çok çaba harcamaktad�r (Davis, 2010, 

s.10). Ayr�ca negatif ruh halinin oldu� u yerler bireylerin yanl��  karar vermelerine, 

detaylara tak�lmalar�na, analitik dü� ünce sürecine girmelerine neden olmaktad�r (Davis, 

2010, s.11). Buna kar� �l�k pozitif ruh halindeki bireyler çevrelerini daha güvenilir 

bulmakta, risk almay� daha çok göze alabilmekte, konuyla alakal� daha az çaba 

harcamakta ve bili� sel süreçlerinde daha fazla yarat�c�l�k sergileyebilmektedir (Davis, 

2010, s.12). 

Bununla birlikte Holbrook ve Hirschman 1982 y�l�nda yapt�� � çal�� mada,  

reklamda duygunun daha ba� �ms�z bir role sahip oldu� unun alt�n�n çizildi� i dikkat 

çekmektedir. Onlar�n Hedonik Deneysel Modeli (HEM) bili � sel bilgi sürecinden 

bilinçalt� deneyimsel sürece kadar bili� sel tepkileri geni� letmektedir. Ayr�ca bir de 

geleneksel olarak  “a� k, nefret, korku, sevinç, s�k�lmak, merak, gurur, öfke, üzüntü, 

sempati, arzu, a� �r� mutluluk, h�rs, suçluluk, utanma” gibi duygulara ba� l� ho� lanma 

ho� lanmama � eklinde yer alan duygusal sürecin ard�nda yer alan s�n�rl� görü� ün daha 

kapsaml� hale getirildi� i görülmü� tür. Ancak duygunun rolünü ay�rmalar�na ve 

farkl�l� � �n� ortaya koymalar�na ra� men, onlar�n hala duyguyu bilgi sürecini tamamlayan 

bir unsur olarak görmeleri dikkat çekmektedir  (Heath, 2007, s.6). 

3.7.3. Hiyerar� ik � leti� im Etkileri Modeli 

Duygu kaynakl� ilk reklam modeli 1961 y�l�nda Lavidge ve Steiner taraf�ndan 

geli� tirilmi � tir. Bu modelde reklam�n etkisi üç s�ral� bile� enle aç�klanmaktad�r. Bunlar; 
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Bili � sel (Dü� ünce alan�nda), Duygusal (Duygular alan�nda) ve Davran�� sal (Güdüler 

alan�nda) bile� enlerdir (Heath, 2007, s.5). 

Levidge ve Steiner taraf�ndan reklama uygulanmak üzere geli� tirilen bu çe� it 

bir hiyerar� ik modelde alt� ad�m bulunmaktad�r. Söz konusu modele göre; bir üstteki 

ad�ma geçmeden, bir alttaki ad�m�n gerçekle� mesi gerekti� i belirtilmektedir. Buradaki 

alt� ad�m ise, bili� sel, duygusal ve davran�� sal olarak üç boyutta grupland�r�lmaktad�r. 

Bili � sel boyut; bizim � eyler hakk�nda bildiklerimizle ilgilidir. Duygusal boyut; bizim 

� eylere kar� � tutumumuzla; davran�� sal boyut ise; bizim � eylere kar� � davran�� �m�zla 

ilgilidir. Buna göre medya uygulamac�lar� bu modelin sadece belli bir bölümüyle 

ilgilenebilmektedir. Örne� in muhabir burada sadece bili� sel bir etki yaratmak istiyor 

olabilir. Bir reklam yarat�c�s� ise, tam tersi alt� ad�m�n tümünde ba� ar�l� olmak 

isteyebilir  (Severin ve Tankard, 1994, s.7). 
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� ekil 8: Hiyerar� ik �leti� im Etkileri Modeli 

Kaynak: R.Levidge ve G.A. Ste�ner, “A model for Predictive Measurements 

of Advertising Effectiveness” Journal of Marketing 25 (1961), s.61’den aktaran Severin 

ve Tankard, 1994, s.6. 

Reklama yönelik tepkilerden duygusal a� ama bu çal�� man�n konusunu 

olu� turmaktad�r. Bu nedenle özellikle ülke reklamlar�ndan ho� lanma ya da söz konusu 

reklam� be� enme konusu burada dikkate al�nacakt�r. 

�li � kili Boyut Eyleme Yönelim 

DAVRANI � SAL 
Güdüler alemi 
�letilen arzular� 
uyar�r ya da 
yönlendirir. 

DUYGUSAL 
Duygular ailemi 
iletilen tutumlar� 
ve duygular� 
de� i� tirir. 

B�L�� SEL 
Dü� ünceler alemi 
bilgi içerikli ileti 
verir, gerçekleri 
gösterir. 

Sat�n Alma 

�kna 

Tercih 

Ho� lanma 

Bilgi 

Fark�nda Olma 
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3.7.4. Detayland�rma Olas�l�� � Modeli (Elobration Likelihood Model) 

Detayland�rma olas�l�� � modeli tutum de� i� imi esas�na dayanmaktad�r (Y�lmaz, 

1999, s.24). Petty & Cacioppo (1986), bireylerin verilen mesajdaki bilgiyi nas�l 

i� ledikleri ve inceledikleri ile ilgili olarak Detayland�rma Olas�l�� � Modeli (ELM) ‘ni 

geli� tirmi� tir (Heath, 2007, s.2). 

Yakla� �ma göre; mesaj geldi� inde hedef ki� inin mesaj� de� erlendirmek için 

ayr�nt�l� i� lem ve yüzeysel i� lem olmak üzere iki yolu oldu� u gözlenmektedir. 

Ayr�nt�l� i� lemde; mesaj�n içeri� ini anlama yüksek düzeyde güdülenildi� inde, 

odaklan�ld�� �nda gerçekle� ir. Bu durumda kaliteli ve güçlü mesajlar ba� ar�yla ula� �r ve 

tutum de� i� imi gerçekle� mektedir. Bu yap�da bili� sel bir çaba gerekmektedir. Ayr�nt�l� 

i� lem sonucu gerçekle� en tutum de� i� iminin ise çok kal�c� ve davran�� lara yans�ma 

olas�l�� �nin yüksek oldu� u ileri sürülmektedir. 

Yüzeysel i� lemde ise, içerikten çok ortam�n ve mesaj� verenin özelliklerine 

odaklan�lmaktad�r. Mesaj verenin d��  görünümü, çekicili� i, deneyimi ve dikkat burada 

önem verilen noktalard�r. Tutum de� i� imi ya gerçekle� mez ya da k�sa süreli ve ortama 

göre de� i� ir. Bu gerçek bir de� i� im de� ildir (http://www.turkish-media.com,2010). 

Ayr�ca Petty&Cacioppo mesaj�n ancak yüksek seviyede tekrar edilmesi ile etki 

sa� lanabilece� ini iddia etmektedirler (Heath, 2007, s.2). 

3.7.5. Dü� ük � lgilenimli Ö � renme Modeli 

Dagmar modeline alternatif olarak Krugman taraf�ndan 1960 y�l�nda ortaya 

konulmu� tur. Krugman TV reklamlar�nda, tüketicinin reklam� izlemeyi 

durduramamalar� ya da reklama geri dönememeleri nedeniyle reklam hakk�nda 

derinlemesine dü� ünme f�rsat� bulamad�klar� bulgusuna ula� m�� t�r. Bas�l� 

reklamlardaysa, tam aksine tüketiciler ho� land�� � bir reklam üzerinde oyalanabilmekte 

ya da o reklama geri dönebilmektedir (Y�lmaz, 1999, s.24-25). 

Bu do� rultuda Krugman “ TV’den bir ürün hakk�nda bize gelen bir sürü 

önemsiz mesaj bombard�man� hedef kitleyi ikna etmede yeterli olabilir mi? Böylesi bir 

ikna yap�s�n�n bütününü görmeden sadece bir reklam�n ikna üzerindeki etkisini 

saptamak yanl�� t�r.” yorumunu getirmektedir. Ehrenberg ise “Reklamlar�n ne güçlü ikna 
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veya manipülasyon biçimi olarak sunulmas�n�n ne de herhangi bir kan�t göstermesinin 

onun yeterli düzeyde güçlü oldu� unu göstermeye yetmedi� ini vurgulayarak Krugman’a 

yak�n bir görü�  sergilemektedir. Bununla birlikte Ehrenberg “Reklamlar�n ana rolünün 

kullan�lmakta olan markalara yönelik tatmin duygusunu güçlendirmek” oldu� unu ileri 

sürmektedir (Heath, 2007, s.2) 

 TV reklamlar�nda tüketicinin zihninde tam bir marka kavram�n�n olu� abilmesi 

için, reklam mesajlar�n�n tekrar edilmesi, tüketicilerin reklam mesaj�na arka arkaya 

maruz kalmas� gerekmektedir. Bu kapsamda dü� ük ilgilenimli ö� renme durumunda 

reklam etkilerinin bili� sel, davran�� sal ve tutumsal bir s�ray� takip etti� i belirtilmektedir 

(Y�lmaz, 1999, s.24-25). 

3.7.6. FCB ve Rossiter-Percy Izgaralar� 

Foote, Cone & Belding (FCB) reklam ajans�, ürün kategorilerini, ürünleri 

duygusal ve dü� ünsel ürün olup olmamalar�na göre dört kategori içerisinde 

s�n�fland�rm�� t�r. Bu ba� lamda duygusal ürünler kozmetik, mücevherat, moda k�yafetler 

gibi yüksek kat�l�ml� ürünler; bira, sigara ve � eker gibi dü� ük kat�l�ml� ürünler olarak 

ayr�lm�� t�r. Dü� ünsel ürünlerde ise, otomobil, sigorta gibi yüksek kat�l�ml� ürünler; ev 

temizlik ürünleri, kâ� �t havlu, benzin gibi dü� ük kat�l�ml� ürünler � eklinde ikili bir 

ayr�m yap�lmaktad�r (Batra ve di� erleri, 1996, s.282-283). Aç�kças�, ürün 

kategorilerinin farkl� alt kategorileri (kozmetik � ampuanlar ve ilaçl� � ampuanlar gibi) 

�zgaran�n farkl� parçalar�na bölünmektedir ve mü� teriler farkl� marka ya da kategori 

yerlerini kullanabilmektedir. Bu �zgara, pek çok ülke taraf�ndan kapsaml� olarak 

ara� t�r�lm�� t�r. Pek çok i� letme duygusal reklamlar� özellikle �zgaran�n duygusal yan�n� 

olu� turan ürün ya da hizmetler için önermektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s.283).  

Rajeev Batra ve Olli Ahtola gibi baz� ara� t�rmac�lar hedonik s�n�fland�rma kar� �s�nda 

yararc� s�n�fland�rma yaparak FCB’deki duygusal-dü� ünsel s�n�fland�rmaya benzer bir 

ayr�m yapm�� lard�r (Batra ve di� erleri, 1996, s.283).   John Rossiter ve Lary Percy ise 

daha sonra,  FCB �zgaras�n� geli� tirici bir model olu� turmu� lard�r. Onlar özellikle 

reklamlar�n nas�l her bir sat�n alma dürtüsünü yönlendirecek � ekilde tasarlanabilece� i 

sorusu üzerinde durmu� lard�r. Örne� in dü� ünsel bir ürün, pek çok farkl� bilgisel 

dürtülerden biri için, sat�n almay� yaratabilir ve tüketicide o ürüne yönelik var olan 
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olumsuz hisleri dü� ürebilmektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s.283).  Dolay�s�yla bir 

ürün burada ya bir problemden uzakla� may� ya da önceki sat�n al�mlarda var olan 

tamamlanmam��  tatmini ya da dü�  k�r�kl� � �n� ortadan kald�rabilmektedir (Batra ve 

di� erleri, 1996, s.283).  Duygusal aç�dan ise, farkl� transformasyonel dürtülere 

ba� vuruldu� unda bu durumun tüketicilerde pozitif duygular�n artmas�na yol açabilece� i 

belirtilmektedir. Rossiter-Percy modeli dört ö� eye sahiptir. Bunlar dü� ük ve yüksek 

kat�l�m ile enformasyonel ve transformasyonel dürtüler olarak s�n�fland�r�lmaktad�r. 

Onlar�n görü� üne göre; dü� ük kat�l�ml� enformasyonel düzlemdeki reklamlar, mant�ksal 

marka iddialar� ve ikna edici mesajlara dayal�d�r. Burada sunulan iddialar� çürütme ya 

da kar� �la� t�rma biçimlerinden yararlan�lmaktad�r. Dü� ük kat�l�ml� transformasyonel 

reklamlarda ise; benzersizlik ve gerçek duygusal yarar sunumu ve s�k s�k ho�  veya 

çekici reklamlar�n tekrar� ve “drama” kullan�m� söz konusu olmaktad�r (Batra ve 

di� erleri, 1996, s.283).  Rossiter –Percy Izgaras� Modeli’nde marka sat�n alma karar� 

dört bölüme ayr�lmaktad�r. Bunlar; Yüksek-Dü� ük �lgilenim ve Dönü� ümsel-Bilgisel 

Sat�n Alma Güdüsü’dür. Dönü� ümsel sat�n alma güdüsü duygusall�k, sosyal onaylanma, 

sevindirme gibi olumlu güdülerken; bilgisel sat�n alma güdüsü; ürün ya da markan�n 

tan�mlanan bir soruna çözüm olaca� � dü� üncesine dayanmaktad�r. FCB modelinden 

temel ayr�m� ise, ürün kategorisi ve marka aras�nda ayr�m yapmas�; dü� ünme ve 

hissetme boyutu yerine dönü� ümsel ve bilgisel güdülenme boyutunu kullanmas� ve 

tutum olu� umu için fark�ndal�k olu� umunun zorunlu oldu� unu öne sürmesidir. Ancak 

her iki modelin de en büyük eksikli� inin uygulamada bili� sellik, etkileme ve davran��  

aras�nda tam bir hiyerar� inin bulunmamas� oldu� u belirtilmektedir (Tosun, 2010, s. 368-

369). 
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� ekil 9: Rossiter ve Percy Izgaras� 

 Kaynak: Donovan, “A Better Advertising Planning Grid”, Journal of 

Advertising Research (Octeber / November 1991), pp.11-21 ‘den aktaran 

R.Batra,G.J.Myers ve A.David,  Advertising Management, Prentice Hall, 5.Bask�, New 

Jersey, 1996, s.285. 
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Yüksek kat�l�ml� transformasyonel alanda ise, Rossiter ve Percy modeline göre 

bir reklam�n ho� lan�lan bir reklam olmas� kolay de� ildir fakat tüketicilerin hayat tarz� 

kimli � iyle yarat�lan bir duygu ile bu desteklenebilir (Batra ve di� erleri, 1996, s.285). 

Yüksek tekrar�n gerekli oldu� u bu hücrede, hedef tüketicinin kendisinde yer alan ya� am 

de� erlerinin marka ile nas�l yans�t�laca� � üzerinde durulmaktad�r. Bu nedenle 

reklamlarda sadece ho� lan�lacak düzeyde bir marka imaj� yarat�lmaz, ayn� zamanda 

kültürel yap�s�yla ba� lant�l� markay� sat�n almas�n� sa� layacak zenginlikte ve derinlikte 

anlamlar da olu� turulmaya çal�� �lmaktad�r (Batra ve di� erleri, 1996, s.285).   

Reklama yönelik duygusal tepki modellerine bak�ld�� �nda ise, burada dört 

yap�n�n oldu� u görülmektedir. Bunlardan ilki,  reklam taraf�ndan duygular (co� ku, 

heyecan, korku gibi) yarat�lmas� ile ilgilidir. �kincisi ise, reklama kar� � yarat�lan 

tutumdur ve bu, hedef kitlenin reklamdan ho� lanma derecesi ile ba� lant�l�d�r. Üçüncüsü 

deneyim ile olu� an dönü� türmedir. Dördüncü yap� ise süreçtir-ki genellikle bu, klasik 

ko� ullanma sürecidir. Burada, reklama yönelik tutum ya da deneyimsel dönü� türmenin 

marka ile birle� tirildi � i belirtilmektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s.286). 

Reklamda ilk dü� ünsel tepki ortaya ç�kmaktad�r. �kinci olarak, reklam arac�l�� � 

ile duygular art�r�larak etkili bir tepki yarat�lmaktad�r. Buradaki duygular mutluluk, 

s�cakl�k, enerji, aktif olmak gibi olumlu duygular olabilece� i gibi;  korku, stres, 

suçluluk, tela�  gibi negatif duygular da olabilmektedir. Reklama yönelik duygusal tepki 

modeline göre reklamda duygular�n dört olas� etkisi bulunmaktad�r. Buna göre, 

duygular, dü� ünsel tepkilerin do� as�n� ve önemini etkileyebilmektedir. Olumlu 

duygular, olumlu dü� üncelerin olu� mas�na katk�da bulunmakta, reklam taraf�ndan 

ortaya konan kar� �t sava destek oran�n� art�rmaktad�r. Bununla birlikte reklam 

tüketicilere olumlu bir duygu verirse, tüketicilerde otomatik olarak olumlu duygular 

olu� abilmektedir. �kinci olarak duygular, birinin deneyiminden yararlanmay� 

dönü� türücü bir i� lev görmektedir. Örne� in McDonald’s reklamlar� mutluluk, aile 

sahnesi, bir ailenin McDonald’s’ta ya� ad�� � duygusal deneyimi reklamlar�nda aç�� a 

ç�karmakta ve buradaki duygusal deneyimi marka ile birle� tirmektedir (Batra ve 

di� erleri, 1996, s.287). Üçüncü olarak duygular  reklama kar� � olumlu tutum 

olu� turmada da belirgin bir rol üstlenmektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s.287). 
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Dördüncü olarak marka ile do� rudan birle� tirilen reklamdaki bu duygular, klasik 

ko� ullanma ve di� er ça� r�� �msal mekanizmalar arac�l�� � ile gerçekle� mektedir. Bu 

birle� tirmeler ise, markaya yönelik tutumu ya da marka tercihini ya da her ikisini birden 

etkileyebilmektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s.288). 

Markalarla duygular� ba� ar�l� bir � ekilde birle� tiren reklamlar�n 

“transformasyonel reklam” olarak da adland�r�ld�� � gözlemlenmektedir. Örne� in 

Marlbora reklam�nda Marlbora kullan�c�s�n�n deneyimsel duygular�, erkeksili� i, sertli� i 

ya da gücünü, Marlbora kovboyunun hissettirdi� i varsay�lmaktad�r (Batra ve di� erleri, 

1996, s.289). Bununla birlikte, transformasyonel reklamlarda iki tür birle� tirmenin yer 

ald�� � ifade edilmektedir. �lkinde, kullan�c� deneyimi ile baz� hisler birle� tirilmektedir. 

Örne� in Grandma’s Cookies kullananlarda “annelik duygusu” hissettirilmektedir.  

�kincisinde ise, kullan�c�lar aras�ndaki deneyimlerin birle� tirilmesi söz konusu 

olmaktad�r. Cristopher Puto ve William Wells bu iki tür birle� tirmeyi benimsemi� lerdir. 

Buna göre transformasyonel reklamlar � u özellikleri içermektedir; 

·     Reklamla bir markan�n sadece objektif bir biçimde sunulmas�ndan daha 

çok; ürün daha zengin, daha s�cak ya da daha heyecan verici, daha 

e� lenceli olarak kullan�msal deneyimi ile sunulmaya çal�� �lmaktad�r. 

·     Reklamla tüketicilere o markay� kullanma deneyimleri ile s�k�ca ba� l� 

mesajlar verilerek, marka ile tüketici aras�nda bir ba�  kurulmaya 

çal�� �lmaktad�r. Marka kullan�m�yla duygular�n birle� tirilmesinde ise, 

reklamlarda k�sa bir hikaye anlat�m�, özel bir müzik türünün verilmesi  

gibi drama reklam tekniklerinin kullan�m� söz konusu olmaktad�r (Batra 

ve di� erleri, 1996, s.289). 

Bununla birlikte etkili transformasyonel reklamlar�n olumlu sonuçlar yaratt�� � 

belirtilmektedir. Ancak daha zengin, daha s�cak ve daha e� lenceli bir deneyim belirli 

ürünler için daha etkili olurken, baz� ürünler için bunun uygun olmad�� � dile 

getirilmektedir.  Örne� in yer f�rçalama, f�r�n temizleme gibi i� leri yapma içerikli bir 

reklamda e� lence içeri� ini yerle� tirmek oldukça zor görülmektedir. Bununla birlikte 

transformasyonel reklamlar�n baz� antipatik duygular� azaltma amac�yla kullanabilece� i 
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de vurgulanmaktad�r. Örne� in transformasyonel havayolu reklamlar�n�n baz�lar� 

uçu� larda endi� e ya� ayan ki� ilere yard�mc� olabilmektedir. Steven Hoch ve Young-Won 

Ha’n�n ise, tüketicilerin ürün niteli� i hakk�ndaki alg�lar�n� etkilemede bu tür reklamlar�n 

daha etkili oldu� unu ileri sürdükleri görülmü� tür. Ayr�ca transformasyonel reklamlar�n 

tüketicilere do� ru � ekilde sunulmas� gerekmektedir. � ayet ürünün gerçek ya� amdaki 

deneyimi ile reklamda sunulan de� erler uyu� mazsa, bu reklamlar�n etkili olmas�ndan 

söz edilemez (Batra ve di� erleri, 1996, s.290-291). 

Bu ba� lamda, ürün niteli� ine yönelik alg�lar� etkileme gücüne sahip olan 

duygu içerikli reklamlar�n, turizm alan�nda özellikle belirli bir yere yönelik alg�lar� 

yönlendirmede de önemli bir yönlendirme gücüne sahip olabilece� i söylenebilir. Ancak 

bu tür bir stratejide o yerle ilgili var olan de� erlerle, reklamda hedef pazara sunulan 

vaatlerin gerçe� e dayal� olmas�, özellikle o yer markas�na yönelik alg�lar�n olumlu 

yönde geli� mesinde önem ta� �yaca� �n�n unutulmamas� gerekir denilebilir. 

Ayr�ca bilgi içerikli reklamlar, mü� teriler üzerinde anlaml� bir etki yaratmaya 

odaklanmaktad�r. Bu reklam tipi, tüketiciye duygusal anlamda daha büyük ürün kabulü 

yaratan transformasyonel reklamlara k�yasla yarara odaklanabilmektedir (Cutler ve 

di� erleri, 2000, s.69). Reklamlarda hem bilgisel hem de transformasyonel tür olmas�na 

kar� �l�k, tek bir reklamda ikisi kombine edildi� i zaman informasyonel reklamlar�n 

üzerinde transformasyonel reklam�n a� �rl�k kazand�� � görülmektedir (Cutler ve 

di� erleri, 2000, s.69-70). 

3.7.7. MOA Modeli 

Duygu bili� in yan�nda göreli bir zay�fl�� a sahip oldu� u için süreç ile ilgili 

modellerin bu genel görü� ü yans�t�r nitelikte oldu� u gözlenmektedir. MacInnis ve 

Jaworski’nin 1989 y�l�nda geli� tirdikleri MOA modeli (Motivation, Opportunity and 

Ability-Güdü, F�rsat ve Yetenek Modeli) buna bir örnektir. MOA reklam sürecini 

öncesi, süreç ve sonuç olarak üç a� amaya ay�rmaktad�r.  Öncesi a� amas� do� al süreç 

üzerinde üç arabulucu etkiye sahiptir. Bunlar: Güdü, f�rsat ve yeterliktir (Heath, 2007, 

s.16). 
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Rothschild taraf�ndan 1999 y�l�nda kavrasalla� t�r�lan güdünün di� er 

ara� t�rmac�lar taraf�ndan iki alt kategorisi oldu� u belirtilmektedir. Bunlar; içsel güdü ve 

d�� sal güdüdür. Bu ba� lamda d�� sal güdüde, güdünün içselle� tirilme derecesinin dü� ük 

oldu� u ve denetimin d��  faktörlerce sa� land�� � görülmektedir (Binney ve di� erleri, 

2006, s.1). 

�çsel güdü ise, davran�� sa yönlendiren güdü olarak tan�mlanmaktad�r ve 

güdünün içselle� tirilme derecesi yüksektir. Ayr�ca bu güdünün davran�� � etkilemesi ve 

tatmin yaratmas� aç�s�ndan birey için önem ta� �d�� � ileri sürülmektedir (Binney ve 

di� erleri, 2006, s.2). MOA modelinin ikinci ö� esi olan f�rsat, d��  çevre faktörleri 

taraf�ndan bireyde eyleme yönelme iste� i yaratmakta olup, bilgi sürecinde ve istedi� i 

bilgiyi elde etmede bir s�n�rlama getirmemektedir. Yeterlik ise; bireyin eyleme geçme 

s�ras�nda kar� �la� t�� � sorunlar� çözme ve üstesinden gelme becerisini ifade etmektedir 

(Binney ve di� erleri, 2006, s.2). 

Söz konusu bu MOA elementlerinin seviyeleri, tüketicilerin ileti� im etkisini 

önceden tahmin etme imkân� vermektedir. MOA özellikle mü� teriler aras�nda bilgi 

de� i� im seviyesini öngörebilmeye yaramaktad�r. Bu noktada motivasyon bireylerin bilgi 

süreci, karar al�m� ve davran�� lar�n� yönlendirmede önemli bir role sahiptir (Sukoco ve 

Yih, 2010, s.615). 

Modelin ana yönlendiricisi yay�lan bili� sel kayna� �n miktar�d�r ve alt� düzeyde 

hipotez edilmektedir. Sürecin ilk seviyesinde bütünüyle ikincil i� e odaklan�lmaktad�r ve 

sürecin kapasitesi oldukça yava� t�r. �kinci a� amada, ikinci i�  ve reklam aras�nda bir 

ayr�m yap�lmaya çal�� �l�r ve sürecin kapasitesi hala yava� t�r. Üçüncü a� amada dikkate 

odaklan�l�r ancak süreç kapasitesi hala yava� t�r. Dördüncü a� amadan alt�nc� a� amaya 

kadar dikkat kapasitesini orta düzeye ç�kard�� � ve aktif bili� sel sürecin yerini ald�� � 

gözlenmektedir. Duygu burada birkaç a� amay� harekete geçirmektedir. Birinci a� amada 

“özellik analizi” modu ya da ruh halini do� urur ancak bu davran��  üzerinde küçük bir 

etki yarat�r. Çünkü burada dikkat ilk önce ikinci i� e ba� l�d�r ve marka ya da reklama 

yönelik tutumlar� al�� �lmad�k biçimde etkilemektedir. �kinci a� amada dikkat ayr�l�r ve 

saf etki transferinin yerini al�r. Bu � ekilde reklama kar� � bir etki olu� ur ve tekrarlan�rsa 
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belki ko� ullu uyar�c� olan duygu markay� da etkileyebilir. Sonuç olarak markan�n 

kendisi belki duygusal tepki yaratabilir (Heath, 2007, s.16-17). 

Bununla birlikte üçüncü a� ama duygular farkl� eylemlere kap�lar�n aç�lmas�na 

neden olmaktad�r. Bu üçüncü a� amada MOA dikkatin reklama odakland�� �n�, burada 

orta seviyede bir kapasite oldu� unu ve burada sezgisel (heuristik) bir de� erlendirme – 

geçmi�  deneyimler ve dü� üncelerin göz önüne al�nd�� �n�-yap�ld�� �n� ortaya 

koymaktad�r. MacInnis ve Jaworski bilgi temelli modelde markaya yönelik yararlar�n ve 

niteliklerin ön plana ç�kt�� �n� belirtirler. Dördüncü a� amada ELM’in merkezi rotas� 

kan�t temeline dayanan iknay� içine almaktad�r. Burada duygu çok etkili bir role sahip 

de� ildir. Ancak be� inci ve alt�nc� düzeyde duygunun geleneksel rolü olan bili� sel süreci 

desteklemenin aç�� a ç�kt�� � vurgulanmaktad�r (Heath, 2007, s.17). 

Meyers-Levy ve Malavia ise, iki ana süreç stratejisindeki –sistematik ve 

sezgisel- MOA’y� adapte etmi� lerdir. Onlar�n sezgisel süreç versiyonu duygunun 

gücünü daha aç�k bir biçimde ortaya koymakta ve tüketiciler karar almada 

harcayacaklar� çabay� minimize etmek istediklerinde etkili olmaktad�r. Öyle ki buradaki 

sezgisel sonuçlar�n duygusal içerimleri daha sonra uygunluk temelli yarg� olarak 

kullan�ld�� � belirtilmektedir (Heath, 2007, s. 18). 

Ayn� zamanda Meyers-Levy ve Malavia’n�n burada bilinçalt� etkileri de 

üçüncü süreç stratejisinin (Deneyimsel Süreç) içine yerle� tirdikleri gözlenmi� tir. Ancak 

Bagozzi ve di� erleri ise, süreç boyunca bilinçalt� etkilerin somatik i � aretlerle ortaya 

ç�kabilece� ine dikkat çekmektedir (Heath, 2007, s.18). 

3.7.8. Hiyerar� ik Süreç Modelleri 

�lk ara� t�rmalarda oldu� u gibi, burada duygu dolayl� ve otomatik olarak süreç 

içinde i� lenmi� tir. Bununla birlikte söz konusu ara� t�rmalarda duygusal içeri� in rolünün 

küçümsenmesi dikkat çekmektedir (Heath, 2007, s.28). 

Bu hiyerar� ik modellerden biri olan rasyonel i� lem hiyerar� isi modeli, görece 

tasar�m� daha kolay olan bir model olarak konumland�r�lmaktad�r. � ayet reklamlarda 

daha yüksek bir dikkat söz konusuysa bu, aç�k sürece neden olacak ve aktif ö� renme 
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bunun yerini alacakt�r. Aktif ö� renme, alg�sal hat�ralar� (tam olarak ne gördüysek ve ne 

duyduysak) biçimlendirecek ve bir de bu alg�lar� analiz etmeye ve yorumlamaya 

yarayacakt�r. Bu analitik hat�ralar markayla ba� lant�l� inançlar olu� turacak ve � ayet bu 

alg�lar ba� ar�l� olursa, sat�n alma karar�n� etkileyecek ve bunu de� i� tirebilecektir (Heath, 

2007, s.28). 

Bu ba� lamda rasyonel ve duygusal i� lem hiyerar� isi modelinin 

detayland�r�lmas� yararl� olacakt�r. 

3.7.8.1. Rasyonel �� lem Hiyerar� isi Modeli 

Aktif ö� renme herhangi bir duygu girdisi olmadan hedef kitlenin ikna olmas�na 

neden olmaktad�r. Pek çok psikoloji kayna� �nda aktif ö� renme daha dü� ük dikkatte 

ö� renme olarak ifade edilmektedir. Damasia ise; ikna sürecinde karar alman�n duygu 

olmaks�z�n olamayaca� �n� ileri sürmektedir (Heath, 2007, s. 28-29).  

Bununla birlikte duygusal içerikte daha büyük bir etki yarat�labilmesi için 

ikinci daha dü� ük dikkat süreci rotas�n�n olmas� gerekmektedir. Dü� ük dikkat rotas�n�n 

ise yüzeysel ve tamamen otomatik bir süreçten olu� tu� u ileri sürülmektedir. Bunlar da 

bireyi, pasif ö� renme ve içsel ö� renme sürecine götürmektedir. Pasif ö� renme marka 

isimleri ve alg�lar aras�nda ba�  kurmakta ve aktif ö� renme süreci olmaks�z�n markay� 

bu alg�larla birle� tirmektedir. Örtülü ö� renme ise otomatiktir, yorumlanamaz, analiz 

edilemez ve bili� sel de� ildir. Modelde örtülü ö� renmenin en önemli rolünün duygusal 

süreçten sorumlu olmas� gösterilmektedir. Buna göre kavramsal haf�za bize semantik 

anlamda ne ifade ediyorsa, reklamdaki içerik ve hikâyelerdeki duygusal de� erler de 

ayn� biçimde otomatik olarak gerçekle� mektedir (Heath, 2007, s. 29). 

Pasif ö� renme ise marka ve güçlü duygusal de� erler aras�nda bir köprü i� levi 

görmektedir. Böylesi bir süreçte tüketicinin zihninde markan�n güçlü fonksiyonel 

yararlar� yer almaz. Buna kar� �l�k rasyonel mesaj tüketiciye markay� inceleme ve 

güvenilirli� 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 üçüncü a� ama olan  “sezgisel ya da deneyimsel 

de� erlendirme evresine kar� �l�k gelmektedir. Fakat burada yeni model (Rasyonel-

Duygusal �� lem Hiyerar� isi) ile MOA aras�nda önemli farkl�l�klar bulunmaktad�r. Buna 

göre (Heath, 2007, s.30-31); 

MOA, reklama odaklan�lmada dikkat unsurunu gerekli k�lmaktad�r. Yeni 

model ise; sadece yüzeysel ve otomatik süreci gerekli görmektedir. 

·     MOA’da sezgisel de� erlendirme aktif ve bilinçlidir. Yeni modelde ise; 

de� erlendirme otomatiktir ve bu nedenle de bilinçalt� olma olas�l�� � 

bulunmaktad�r. 

·     MOA’da, mesaj�n uyumunda sezgiler i� ler. Yeni modelde ise; duygusal 

sürecin herhangi bir parças�nda sezgiye gerek yoktur. 

·     MOA’da mesaj�n güvenilirli� i ve anla� �l�rl� � � önemlidir. Reklam 

mesaj�n�n anla� �l�rl� � � ve güvenilirli� ine yönelik duygusal ve bili� sel 

tepkiler markaya yönelik tutumlarda en güçlü belirleyicilerdir. Yeni 

modelde ise,  markay� çevreleyen güvenilirlik ve anla� �l�rl�k sorunu 

ürün kategorisi ile ili� kili olup olmad�� �na bak�lmaks�z�n ikna ediminde 

ne markaya yönelik tutumu de� i� tirecek ne de otomatik olarak 

gerçekle� ecektir ve ço� unlukla da bilinçalt� olacakt�r.  

3.7.9. Di� er Modeller 

Holbrook ve Hirschman’dan sonra ise üç önemli ak�m�n geli� tirildi � i 

gözlenmektedir. Bunlardan ilki Jones taraf�ndan Berlyne’in dü� üncesinden yola 

ç�k�larak öne sürülen reklam etkisi tan�m�d�r. Jones “ Rasyonel dü� ünce, duygusal bir 

k�l�f�n içinde yer al�r.” der. Bu kavram duyguyu bilgi i� leme sürecinin etkili bir ö� esi 

haline getirmektedir. Berlyne’nin dü� üncesi Kroeber-Rielin “Aktivasyon Teorisi” temel 

al�narak geli� tirilmi � tir. Bu kuramda “Fazik aktivasyona neden olan bir uyar�c�n�n 

duygusal içeri� i ve bunun bilgi sürecini aktive etmesi” ele al�nmaktad�r. Ray & Batra 
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ise bu dü� ünceyi, duygunun dikkat ve hat�rlamay� art�rd�� � dü� üncesinden hareketle 

geli� tirmektedir. Buna göre Ray & Batra “Duygusal reklamlar daha etkilidir, çünkü 

burada daha çok kat�lma, daha çok i� lenme, daha uygun olan� de� erlendirme ve daha 

çok hat�rlan�lma söz konusudur.” der.  Bu dü� üncenin bugün hem akademisyenler hem 

de uygulay�c�lar taraf�ndan s�kl�kla yinelendi� i gözlenilmektedir  (Heath, 2007, s.6). 

�kinci ak�m,  reklamda duygular�n gücü ile ilgilidir.  Shimp; kategori ili� kisi 

dü� ük oldu� unda reklama kar� � olan tutumun markaya kar� � olan tutuma geçti� ini ve 

bunu belirledi� ini savunmaktad�r. Ayn� dü� ünce Ray & Batra taraf�ndan “Markaya 

yönelik ele� tirel bir dü� ünce yoksa reklamdan ho� lanma, markadan ho� lan�lmas�na 

neden olmaktad�r.” � eklinde yans�t�lmaktad�r. Srull ise neden reklamdan ho� lanma 

üründen ho� lanmaya götürür sorusunu aç�klamak için,  reklam�n bilgi kodlar�n�n aç�m� 

s�ras�nda hedef kitlenin bulundu� u ruh hali üzerinden bir de� erlendirme yapm�� t�r. Bu 

do� rultuda olumlu ruh hallerinin ürünle ilgili daha tercih edilebilir bir de� erlendirme 

sonucu yaratt�� � ve bunun iki tarafl� oldu� u dile getirilmektedir. Bununla birlikte 

Gresham & Shim reklamdan ho� lanman�n marka tercihini etkileyip etkilemedi� i 

üzerinde çal�� m�� lard�r. Bu çal�� malar�nda reklamdan ho� lanman�n özellikle var olan 

markalar�n reklamlar� için çok geçerli bir etki yaratmayaca� �n� ileri sürmü� lerdir 

(Heath, 2007, s.6). 

Üçüncü ak�m ise, reklama tüketicinin verdi� i duygusal tepkiler ile ilgilidir 

(Heath, 2007, s.7).  Burada ilk olarak Vaughn’un ürün kategorisi do� rultusunda 

bili � sellik, etkilenme ve davran�� sall�k basamaklar� aras�nda s�ralamalar� de� i� tirerek  

olu� turdu� u  FCB Izgaras� modeli kar� �m�za ç�kmaktad�r (Heath, 2007:6). 

Fakat, Kover ve Abruzzo reklama verilen 10 duygusal tepkiyi oldukça basit 

bulmu�  ve verilen tepkileri 58 farkl� duygu türü ile aç�klam�� t�r. Pek çok deneysel 

çal�� mada ise reklamda duygu kullan�m�n�n etkili oldu� u sonucuna var�ld�� � ileri 

sürülmü� tür (Heath, 2007, s.7). 

Kathryn Braun’un son deneysel çal�� mas�nda farkl� nitelikte (dü� ük 

standarttan-yüksek standarda)  portakal suyu üretilmi�  ve deneklere test edilmek üzere 

verilmi� tir. Burada Braun asl�nda yeni bir marka denemesi yapm�� t�r. O, reklamlar�n 
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ürünün standard� konusunda deneklerdeki alg�y� � a� �rtabilece� i bulgusuna ula� m�� t�r. 

Burada duygusal deneyimin ve nesnel duyarl�l�� �n her ikisi de belirleyici 

olabilmektedir. Ancak tarihsel aç�dan reklam de� erlendirmelerine bak�ld�� �nda dü� ünsel 

deneyimin duygusal deneyimden daha çok ölçülmü�  oldu� u ve duyguya k�smen yer 

verildi� i dikkat çekmi� tir (Heath, 2007, s.8). 

Bundan ba� ka Hobrook ve Batra’n�n 1987 y�l�nda büyük bir skala grubundan 

belli bir skala seçerek, reklamlar�n içeri� ini her ülkeden gelen kat�l�mc�lar� dahil ederek 

test ettikleri görülmü� tür. Bu do� rultuda alt� içerik boyutundan iki tanesi (Duygusal ve 

Ussal) seçilmi� tir. Heath Brandt ve Nairn’�n reklamda kullan�lan duygusal içerik ve 

ussal içerikler ile ilgili geli� tirdikleri modeli temel alan Holbrook ve Batra her bir içerik 

boyutunun niteli� ini buna göre belirlemi� tir. Bu nedenle de duygusal içerik “Duygusal 

ruh hali ve yumu� ak sat�� ”; ussal içerik ise  “Rasyonel, habersel ve bilgilendirici 

nitelikler”  kullan�larak ölçülmü� tür (Heath, 2007, s.9). 

3.8. Reklamda Duygunun Sunulma Biçimleri 

Reklamlarda duygunun sunulma biçimleri kendi içerisinde drama,  kan�tlama 

(demostrasyon), mizah ve müzik olarak ayr�lmaktad�r 

3.8.1.Drama 

Hikâyenin aktar�m�nda kullan�lan bir araç olarak drama, izleyicilerin 

duygular�n� harekete geçirip reklama dikkat çekmek amac�yla kullan�lmaktad�r. Bu 

� ekilde güçlü bir marka konumland�r�lmas� gerçekle� tirilebilmekte ve marka ismi 

kolayl�kla hat�rlanabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s.121). 

Drama, minimize edilmi�  bir öyküde belli bir plan etraf�nda bir ya da birden 

fazla karakterin aras�ndaki etkile� imi konu almaktad�r. Karakterler dinleyicinin 

deneyimlerini göz önüne ç�karmada etkili bir rol oynamaktad�r. Plan ise, reklamda 

gerçekle� en olaylar�n s�ras� olarak tan�mlanmaktad�r. Plan�n olu� turulmas�ndan sonra ise 

öykü kurgulanmakta ve yorumlanmaktad�r (Tellis, 2004, s.154). 
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3.8.2.Kan�t 

Reklamlarda kan�t, minimal düzeydeki duyguyla zihne ba� l�d�r. Drama  

duygular�n reklam içeri� inde sunulmas�nda en çekici biçimlerden biridir ve burada 

karakterin sergiledi� i eylemle asl�nda izleyici yans�t�lmaya çal�� �lmaktad�r. Ba� ar�l� 

olundu� unda ise, kan�t�n ve mant�� �n gücüyle izleyici ikna edilmi�  olunmaktad�r. Buna 

kar� �l�k, drama ba� ar�l� olunca plan içindeki izleyici kaybolmakta ve karakterin hisleri 

ile kendini tan�mlamaya ba� lamaktad�r. Mant�k burada gereksizken, duygunun aktar�m� 

söz konusu olmaktad�r. Kan�tlama ve drama aras�ndaki bu ayr�m, her birinin yaratt�� � 

etki aç�s�ndan farkl� mekanizmalara sahip oldu� unu göstermektedir. Dolay�s�yla, 

reklamc�lar güçlü duygular� harekete geçirmek için öyküleme, drama ve kan�tlama gibi 

metodlara ba� vurmaktad�r (Tellis, 2004, s.155). 

3.8.3. Mizah 

Aristoteles’in insan� hayvandan ay�ran temel özellikler aras�nda tan�mlad�� � 

gülme, do� ada sadece insan taraf�ndan gerçekle� tirilebilen fiziksel, psikolojik, 

toplumsal, kültürel boyutlar� bulunan ve ki� inin ya� am�nda çok önemli i� levlere sahip 

bir davran�� t�r. Çok çe� itli unsurlara ba� l� olarak olu� an bu davran�� �n ortaya 

ç�kmas�nda mizah�n önemli bir yeri bulunmaktad�r. Mizah, ilk insan�n ortaya ç�k�� �ndan 

günümüze de� in vazgeçilmez bir u� ra�  alan� olmu� tur. Edebiyat, tiyatro, sinema, ticaret, 

politika, vb. birçok alanda mizah üzerinde durulmu� , mizaha dair birçok ürün ortaya 

konulmu� tur (Bak�r, 2006, s.141).  

Reklamlar ta� �d�klar� mesajlar� etkili bir � ekilde iletebilmek için reklam 

hedeflerinden, hedef kitle ve ürün özelliklerine de� in birçok de� i� keni göz önünde 

bulundurarak belirlenen çe� itli mesaj çekiciliklerinden yararlanmaktad�rlar. Genel 

olarak bu çekicilikleri Clow ve Baack; korku, mizah, cinsellik, müzik, rasyonellik, 

duygu ve k�tl�k � eklinde s�ralamaktad�r. Reklamc�lar söz konusu çekiciliklerden birini 

veya birkaç�n� ayn� anda reklamlar�nda kullanarak hedef kitlelerinin duygu ve 

davran�� lar�na etki etmek istemektedir (Bak�r, 2006, s.164). 

Bu ba� lamda mizahla gelen çekicilik ve mizah�n olumlu duygular uyand�rmas� 

gibi nedenlerle reklamlarda mizah kullan�m�n�n çok yayg�n oldu� u ileri sürülmektedir. 
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Reklamlarda mizah unsurunun kullan�m� konusundaki ara� t�rmalarda; mizah�n ilgi 

çekme, be� enme, ho� lanma durumu yaratmada ciddi bir etkisi oldu� u yönünde kesin 

bulgular ortaya konulmaktad�r. Ancak bu noktada reklamlarda mizah unsuru 

kullan�l�rken ürün grubu, hedef kitle ve reklam nesnesi seçimine göre hareket edilmesi 

gerekti� i belirtilmektedir. Buna göre gerek Weinberger ve Campell gerekse Zhang 

taraf�ndan yap�lan çal�� malarda dü� ük kat�l�ml� ürün gurubunda (dü� ünme eyleminin 

daha az görüldü� ü ekmek gibi ürünlerde) mizah temelli reklamlar�n daha iyi sonuçlar 

verdi� i dikkat çekmektedir (Bat�, 2010, s. 201; 205-206). Bununla birlikte Roman ve 

Maas mizah temelli reklamlarda en büyük riskin insanlar�n dikkatini fazlas�yla çeken 

mizah iletilerinin, marka ad� ve ürün faydas�n�n önüne geçme tehlikesi oldu� unu 

belirterek reklamda mizah kullan�ma dikkat edilmesi gerekti� ine vurgu yapmaktad�r 

(Bat�, 2010, s. 203). 

Genel olarak izleyici reklamda verilen mesaj� çok be� enmese de reklamda iyi 

kullan�ld�� �nda izleyicilerde rahatlat�c� bir his uyand�ran ve genel mesajlara tepkileri 

azaltan mizah (Erdil ve Uzun, 2009, s.121-122) ayn� zamanda anla� �lmas� zor bir 

methot olarak görülmektedir. Yaratt�� � anl�k gülmeyle belli bir konuya yakla� �m� 

kolayla� t�ran mizah�n analiz edilirken buharla� t�r�c� bir etkisi oldu� u ve bunun 

ölçümlenmesini zorla� t�rd�� � belirtilmektedir (Tellis, 2004, s.156). Bununla birlikte 

reklamlarda görülen bu uyu� mazl�klar�n farkl� türlere ayr�ld�� � görülmektedir (Tellis, 

2004, s.157). Bu türler aras�nda bireyin kendi amaçlar� veya ba� ar�lar�yla aras�ndaki 

uyu� mazl�k (bireyin kendiyle dalga geçmesi), orijinal olan ile yeni içerik aras�ndaki 

uyu� mazl�k (parodi), iddialar ve uygulamalar aras�ndaki uyu� mazl�k (hiciv), iki anlaml� 

sözcükler aras�ndaki uyu� mazl�k (sözcük oyunlar�) ve bir reklamdaki sözcük ve 

görseller aras�ndaki uyu� mazl�k (rezonans) yer almaktad�r. Burada rezonans 

sözcü� ünün kullan�lma nedeni, gösterilen sözcük ve görselin yank� etkisi yaratmas� 

olarak gösterilmektedir (Tellis, 2004, s.157). Dolay�s�yla mizah�n ilk olarak ileti� imci 

ve hedef kitle aras�ndaki buzlar� eritme etkisine sahip oldu� u ileri sürülmektedir. �kinci 

olarak mizah�n, hedef kitleyi memnun eden mutlu bir ruh haline soktu� u ve markan�n 

mesaj�n�n kolayl�kla kabul edilebilirli� ini sa� lad�� � belirtilmektedir. Üçüncü olarak 

mizah, reklama olan çekicili� i art�rmakta ve pek çok sert sat��  tarz�ndaki reklamlar�n 

içerisinde yer alabilmektedir. Dördüncüsü, mizah reklamda verilmek istenen ana mesaj� 
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dü� ürmekte ve hedef kitlenin dikkatini da� �tabilmektedir. Be� incisi, mizah�n de� i� ik 

türleri zekice haz�rlanm��  küçük bulmacalar gibidir. Hedef kitle böylece bulmacan�n 

içine çekilir ve olay� çözmek için çaba sarf eder, çözdü� ü anda da kendini mutlu 

hisseder ve tam da o s�rada ya� ad�� � tatmin ve olumlu duygular� marka ile birle� tirir. 

Bununla birlikte az da olsa marka isminin hat�rlanmas� ya da mesaj�n hat�rlanmas�nda 

rolü bulundu� u ileri sürülmektedir (Tellis, 2004, s.161). 

Reklamc�lar aras�nda ise mizah kullan�m�na yönelik farkl� görü� lerin oldu� u 

dikkat çekmektedir. Modern reklamc�l�� �n en önemli isimlerinden biri oldu� u belirtilen 

Claude Hopkins “ �nsanlar soytar�lardan sat�n almaz.” diyerek reklamlarda mizah 

kullan�m�n�n bir hata oldu� unu ileri sürse de, David Ogilvy “Çok az reklam yazar� 

gerçekten e� lenceli, komik reklamlar yazmay� ba� arabilmektedir. Onlardan biri 

de� ilseniz denemeyin.” diyerek bu ko� ulun sa� lanmas� kayd�yla mizah�n sat�� lar 

üzerinde önemli bir etkisi oldu� unu ortaya koyan ara� t�rmalara dayanarak reklamlarda 

mizah kullan�m�na destek vermektedir (Bat�, 2010, s.208-209). 

Sonuç olarak reklamlarda mizah kullan�m� s�ras�nda ürünün özellikleri, hedef 

kitlenin yap�s�, reklam�n amaç ve hedefleri dikkate al�nmal� ve tüm ö� eler uygun 

oldu� unda mizah unsuru kullan�lmal�, mizah�n reklam ba� ar�s�n� elde etmede yegâne 

unsur olarak görülmemesine dikkat edilmelidir. 

3.8.4. Müzik 

Antropoloji, müzik ve di� er disiplinlerdeki ara� t�rmalar müzi� in yaratt�� � 

belirli duygular�n neler oldu� unu ortaya ç�karmaya çal�� m�� t�r. Örne� in duygusal 

parçalar genelde a� �r, ak�c� ve yumu� akt�r; büyük ba� ar� kazanm��  parçalar ise 

genellikle yüksek ve h�zl�d�r. Buna göre belli spesifik duygular�n müzi� in unsurlar�yla 

birle� tirilmi �  oldu� u gözlenmektedir. Müzisyenler genellikle reklam�n içeri� i ile 

uyumlu ve estetik ölçütler temelinde müzik yapmaktad�r. Bu, özellikle mesaj�n ve 

içerisinde verilmek istenen duygunun aktar�lmas�nda dikkat edilmesi gereken bir nokta 

olarak görülmektedir (Tellis, 2004, s.163). 
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Tablo 7 

Duygunun Aç�� a Ç�kmas�nda Müzi� in Rolü 

Müzikal 
Ö� eler 

A� �r Kasvetli Duygulu Huzur 
Verici 

Komik Ne�eli Co� kulu Görkemli Korkutucu 

Tarz Majör Minör Minör Majör Majör Majör Majör Majör Minör 

Tempo Yava�  
Y

Yava�  Yava�  Yava�  H�zl� H�zl� H�zl� 
 
H�zl� 

 
Yava�  

Perde Alçak 
A

Alçak Orta Orta Yüksek  Yüksek Orta 
 
Orta 

 
Alçak 

Ritm Sabit 
S

Sabit S�k�c� S�k�c� S�k�c� S�k�c� �ni� li 
Ç�k�� l� 

 
Sabit 

 
�ni� li Ç�k� � l� 

Ahenk Ahenkli 
A

Ahenksiz Ahenkli Ahenkli Ahenkli Ahenkli Ahenksiz 
A

Ahenksiz 
 
Ahenksiz 

Ses 
Düzeyi 

Orta 
Y

Yumu�ak Yumu�ak Yumu�ak Orta Orta Yüksek 
Y

Yüksek 
 
De� i� ken 

 

Kaynak:  Bruner, Gordan C., II (1990) “Music, Mood and Marketing”, Journal 

of Marketing, 54,4 (October) 94-104’ten aktaran G.Tellis, Effective Advertising, Sage 

Publications, ABD, 2004, s.164. 

Tüm reklamlar�n %50’sinden fazlas� farkl� � ekillerde de olsa müzik unsurunu 

kullanmaktad�r. Özellikle TV ve radyo reklamlar�nda müzik, s�kl�kla kullan�lan bir araç 

olarak görülmektedir. Sunulan müzik hat�rland�� �nda, reklamlar�n tan�nmas�na yard�m 

edebilmektedir. Ancak rahats�z edici bir müzik ters bir etki yaratabilmektedir. Bununla 

birlikte müzi� in her potansiyel segment taraf�ndan sevilme ve tüm ya�  gruplar�ndaki 

ki� ilerin duygular�n� harekete geçirilebilme özelli� i bulunmaktad�r. Ancak özellikle 

daha genç izleyici ya da dinleyiciler için uygun oldu� u ifade edilmektedir  (Erdil ve 

Uzun, 2009, s.122). 

3.9. Reklamlarda Duygunun � knaya Yönelik Kullan�lmas� 

Profesyonel ileti� imcilerin mesajlar�n� hedef kitleye yönelik haz�rlarken en çok 

ilgilendikleri unsurlardan birinin ikna ölçütü oldu� u belirtilmektedir (Bat�, 2010, s.211). 

�kna aç�s�ndan bak�ld�� �nda ise, farkl� ikna biçimleri ile kar� �la� �labilmektedir.  Buna 
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göre ileti� imciler taraf�ndan farkl� nitelikte uyar�c� duygular�n kullan�ld�� � 

görülmektedir. Bu uyar�c�lar bir karakter, resim, müzik, olaylar silsilesi ve mizah ile 

birlikte verilebilmektedir. Ayr�ca bu uyar�c�lar�n daha ilginç, izlenmesi daha kolay ve 

sunulan kan�tlara da k�yasla daha çok hat�rlan�r olduklar� belirtilmektedir. Buna göre 

uyar�c� haline gelen duygu,  al�c�y� üç tarzdan birine göre eyleme geçirmektedir. Bu 

ikna tarzlar� örtük biçim, aç�k biçim ve birle� ik biçim olarak üçe ayr�lmaktad�r  (Tellis,  

2004, s.148);  

3.9.1. Örtük Biçim 

 Örtük tarzda reklamc�lar�n duyguyu senaryo içinde yer alan karakterin 

mesajlar�na yerle� tirdi� i gözlenmektedir. Böyle bir durumda mesaja kar� � izleyicinin 

direnme olas�l�� � dü� mektedir. Hatta izleyiciler karaktere kar� � empati duymaya 

ba� lamakta ve karakterin gönderdi� i mesaja inanmaktad�rlar. A� a� �daki � ekilde örtük 

biçimin nas�l i� ledi� ini görmek mümkündür (Tellis,  2004: 148). 

 

� ekil 10: Duygu Arac�l�� � �le �kna Biçimi- Örtük Biçim 

Kaynak: G.Tellis, Effective Advertising, Sage Publications, ABD, 2004, s.149 

3.9.2. Aç�k Biçim 

Aç�k tarzda duygular reklamc�lar taraf�ndan onlar�n görü� lerini yönlendiren bir 

uyar�c� olarak kullan�lmaktad�r. Ayr�ca kapal� ikna biçimine kar� �l�k burada iddialar 

reklamc� taraf�ndan aç�k bir biçimde sunulmakta ve kan�tlarla desteklenmektedir. 

Bununla birlikte kan�tlar�n gücünden ba� ka burada duygunun kullan�lmas� ikna edimini 

kolayla� t�rmaktad�r. Duygular, örtük ya da kapal� tarzda görülen empatiden ziyade 

sempati ile uyar�c� (olaya kar� � veya aktöre kar� � sempati duyulmas�n�n sa� lanmas� ile) 

Mesaj 

Uyar�c� Duygular Duygular 
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olarak i� lev görmektedir. Burada güçlü duygular izleyicileri onlara rasyonel gerekçeler 

sunsa dahi, bir eylemi gerçekle� tirmekten al�koyabilmektedir (Tellis, 2004, s. 148). 

 

� ekil 11: Duygu Arac�l�� � �le �kna Biçimi- Aç�k Biçim 

Kaynak:  G.Tellis, Effective Advertising, Sage Publications, ABD, 2004, s.149 

3.9.3.Birle� ik Biçim 

Burada duygular ürünle sadece yüzeysel olarak ili� kilendirilmektedir. Örne� in 

McDonald’s reklam�nda Kobe Bryant genç çocuklara basketbol oynayarak bir � eyler 

ö� retir. Reklam, herhangi bir ürünün yarar�n� sunmaks�z�n sadece çok büyük bir co� ku 

sunar. Burada hem izleyicilerle belirli bir duygu payla� �m� yap�lmaya hem de onlar� 

belli bir eyleme yönlendirmeye çal�� mak söz konusu olmaktad�r. Bu reklamda temel 

amaç ise, dinleyicilerin dikkatini çekmek ve McDonald’s ismi ile burada sunulan 

olumlu duygular� birle� tirmektir. Dolay�s�yla söz konusu birle� ik biçim ile markan�n 

daha iyi hat�rlanmas� sa� lanm��  olmaktad�r (Tellis, 2004, s.149). 

 

 

 

Kan�t Duygular �kna 
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� ekil 12: Duygu Arac�l�� � �le �kna Biçimi- Birle� ik Biçim 

Kaynak: G.Tellis, Effective Advertising, Sage Publications, ABD, 2004, s.149 

3.10. Taktiksel Aç�dan Spesifik Duygular�n Reklamlarda Kullan�lmas� 

Duygusal geli� imle ilgili modellere bak�ld�� �nda spesifik duygular�n ortaya 

ç�k�� � ile ilgili ilk kuram�n Bridges taraf�ndan 1932 y�l�nda olu� turuldu� u dikkat 

çekmektedir. Söz konusu kuramda üzüntü, co� ku gibi temel duygular�n zaman 

içerisinde (do� umdan ölüme kadar geçen evrede) farkl�la� t�� � ileri sürülmektedir 

(LaFreniere, 2000, s.15). 

Bununla birlikte, reklamlarda pozitif ve negatif duygulara yol açan uyaranlar�n  

ya� , cinsiyet ve ki� ilik gibi faktörlere ba� l� olarak daha fazla dikkat çekti� i ileri 

sürülmü� tür. Buna göre iyimserlerin pozitif bir uyarana daha uzun bakma e� iliminde 

olduklar� ve ho�  olmayan uyaranlardan uzak durduklar� görülmü� tür. Ayr�ca Rosler 

gençlerin ya� l�lara göre duygusal olarak olumsuz bir metaryale kar� � daha güçlü bir 

e� ilim gösterdi� i; Rinck ve Becker ise, duygusal olarak olumsuz bir metaryalin 

insanlar�n dikkatini çekti� i sonucuna eri� mi� lerdir (Erdil ve Uzun, 2009, s.130). 

Genel olarak bir imaj�n duygusal olarak sergilenmesi ne kadar çok olursa, bu 

imaj�n da hat�rlanmas�n�n o kadar kolay olaca� �n� savunan reklamc�lar (Erdil ve Uzun, 

2009, s.130) bu tür duygular�n di� erlerinden daha fazla tüketiciyi eyleme geçirme 

özelli� i oldu� unu vurgulamaktad�r.  Bu duygular onlar�n reklam stratejilerinin bir 

parças� olarak veya reklam�n zaman ve di� er unsurlar�n� belirlerken kullan�lmaktad�r. 

Uyar�c� Duygular 

Mesaj �kna 
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Bu duygular aras�nda iritasyon, korku, co� ku ve ulvile� tirici duygular yer almaktad�r 

(Tellis, 2004, s.167) 

� ritasyon; Bir Stayfree reklam�n�n aç�l�� �nda iki profesyonel modelin bir 

taksiyi yakalamaya çal�� t�� � görülür. Taksi sürücüsü, çekici bir kad�n� d�� ar� ç�kar�r. 

Takside oturan model daha genç olan modele ve taksi sürücüsüne Stayfree maxi pedi 

hakk�nda detaylar� anlat�r. Sonra da ürünün niteliklerini paketi al�p göstererek anlat�r. 

Tylenolun bir reklam�nda ise, bir anne ba�  a� r�lar�ndan duydu� u rahats�zl�� � 

anlatmaktad�r. Burada özellikle iki o� lu oldu� unu ve ba�  a� r�lar�n�n nedeninin 

genellikle onlar oldu� unu söyledi� i belirtilmektedir.  Devam�nda ise, bir Tylenol 

ald�� �n� ve bu semptomlar�n bir anda geçti� ini dile getirmektedir.  Bu iki reklam üzerine 

yap�lan bir çal�� mada her iki reklam�n hedef kitle taraf�ndan irite edici bulundu� u 

saptanm�� t�r. Ancak bugünün reklam dünyas�nda en yayg�n kullan�lan duygu türlerinden 

birinin iritasyon oldu� u vurgulanmaktad�r. Bunun nedenlerinden biri olarak ise, ço� u 

reklam çal�� mas�n�n kullan�� s�z olmas� gösterilmi� tir (Tellis, 2004, s.167). 

1960’lar�n ortalar�nda ve 1985 y�l�nda yay�nlanan iki reklamda iritasyon 

unsurunun kullan�m� ile ilgili bir çal�� ma yap�lm�� t�r. Ç�kan sonuçlar her iki çal�� mada 

benzer nitelik ta� �maktad�r. Cevap verenlerin %7’si bu reklamlar� aptalca, %13’ü 

güldürücü ve %18’i bilgi içerikli bulmu� tur. �ritasyon ö� esinin burada kullan�lma 

nedeni ise, di� er reklamlardan ayr�lmay� sa� lamak olarak gösterilmi� tir (Tellis, 2004, 

s.167). 

Bununla birlikte iritasyon ö� esinin kullan�m� ürün kategorisini güçlü bir 

biçimde etkilemektedir.  Buna göre kad�nlara yönelik hijyenik ürünlerde, hemoroid ve 

kab�zl�k giderici ürünlerin reklamlar�nda iritasyon ö� esi kullan�m�n�n yüksek oldu� u 

sonucuna eri� ilmi � tir. Di� er yandan irite edici ö� elerin reklamda görüntü, foto� raf, 

metin ve karakter taraf�ndan da yans�t�lmas� söz konusudur. Örne� in hemoroid 

tedavisinde kullan�lan bir ilac�n gösterilmesi, reklam senaryosunda aç�k saç�k bir sahne 

irite edici olabilmektedir (Tellis, 2004, s.169). 

�rite edici reklamlar�n etkilili� i üzerine ise iki kuram ileri sürülmektedir. Bu 

kuramlardan bir tanesi tekdüze tepkileri ileri sürmektedir: Daha yüksek iritasyon 
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unsuru, reklam� yap�lan ürün ya da markaya duyulan ho� lanmama duygusunu art�r�r. Bu 

nedenle iritasyondaki olumsuz duygular markaya aktar�lm��  olur. Dolay�s�yla bu tür 

reklamlar daha az dikkat çekmektedir (Tellis, 2004, s.170). 

Di� er teori ise, reklam�n duygusal çekicili� i ve reklama tepki aras�ndaki e� ri 

bir i� aretleme ile sunulmaktad�r. Sol kolla yap�lan bir i� aretleme ile reklama yönelik 

olumsuz tepki, nötr tepkiye nazaran irite edici reklam�n etkisini daha fazla ortaya 

koymaktad�r. Sa�  kolla yap�lan i� aretleme ise daha olumlu olarak de� erlendirilmekte ve 

nötr tepkiden daha etkili oldu� u ileri sürülmekte ve buradaki olumlu duygular�n ürüne 

aktar�ld�� � ileri sürülmektedir. Ancak her iki teori ile ilgili bir fikir birli � ine var�lmamas� 

dikkat çekmektedir (Tellis, 2004, s.170). 

Co� ku; �nsanlarda sevgi, ümit, co� ku, güven, � evkat, iyimserlik ve mutluluk 

gibi yap�c� duygular temel duygular olarak yer almaktad�r (Tarhan, 2008, s.65). 

Reklamlarda bu s�cak duygular�n kullan�lmas� iritasyona nazaran daha iyi bir strateji 

olarak kabul görmektedir (Tellis, 2004, s.171). Örne� in Johnson &Johnson’�n bebek ve 

di� er ürünlerinin reklamlar�nda yumu� akl�k, sevgi ve bak�m konumland�rmas�n� di� er 

markalara göre daha güçlü yapt�� � ve bu avantajdan yararland�� � belirtilmektedir (Erdil 

ve Uzun, 2009, s.122). Ayr�ca, co� ku ö� esinin kullan�lmas� irite edici unsurda oldu� u 

gibi, reklam�n dikkat çekmesi ve hat�rlanmas� üzerinde avantaj sa� lamaktad�r, ancak en 

önemli farkl�l�k marka ya da mesaj�n ikna edicili� indeki etkiyi daha da art�rmas�nda 

bulunmaktad�r. Dolay�s�yla co� ku gibi s�cak duygular insanlar� rahatlatmakta, uygun 

tekrar ile bu olumlu duygular ürün ya da markaya aktar�labilmektedir (Tellis, 2004, 

s.171). 

 Korku; Bugün reklamlarda çok s�k kullan�lan duygu türlerinden bir tanesidir. 

Korku ö� esinin kullan�lmas�n�n ürün s�n�f� ile yak�ndan ili� kili oldu� u ileri 

sürülmektedir. Özellikle sa� l�k ve güvenlik ile ilgili ürünlerde korku ö� esinin daha fazla 

kullan�ld�� � belirtilmektedir. Bu do� rultuda alkolizm, güvenli olmayan araç kullan�m�, 

kötü amaçl� ilaç kullan�m�, güvenli olmayan cinsel ili � ki, sigortas� olmayan ev, e� ya vb. 

ürün gruplar�n reklamlar�nda korku kullan�m�na s�kça rastlamak mümkündür (Tellis, 

2004, s.171). 
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11 Eylül 2001’de ABD’ye yap�lan sald�r�dan itibaren, baz� sigorta � irketlerinin 

pazarlama ileti� imi çal��malar�nda korku ve bar��  unsurunu kullanmas�; 1999 Adapazar� 

depreminden sonra ise sigorta � irketlerinin Türkiye’deki sigorta � irketlerinin deprem 

konusunu i� leyerek deprem güvenli� i için sigortan�n önemini vurgulamalar� buna örnek 

olu� turmaktad�r. Ayn� � ekilde Volvo’nun trafik kazas� geçirmi�  ancak Volvo 

otomobillerinin güvenli� i sayesinde hala ya� ayan insanlar�n foto� raflar�n� tan�t�m 

çal�� malar�nda kullanmas� ve reklamlar�nda “Volvo benim hayat�m� korur” mesaj�yla 

korku unsurunu kullanarak en güvenilir otomobil konumunda olmaya çal�� mas� dikkat 

çekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 121). 

 Bununla birlikte reklamlarda korku ö� esini kullan�rken dikkatli olmak 

gerekmektedir. Buna göre az korku mesaj�n reddedilmesine neden olurken, a� �r� 

korkunun da savunma mekanizmas�n�n güçlenmesine yol açabilece� ine vurgu 

yap�lmaktad�r. Bu nedenle korku ö� esini reklamda kullan�rken bu tür unsurlar� göz 

önünde tutmak gerekmektedir (Tellis, 2004, s.172). 

Ulvi Duygular; Gurur, ba� l�l�k, cesaret gibi güçlü duygular insanlar� eylemlere 

yönlendirme gücüne sahiptir.  Örne� in askerlik, kamu hizmeti, ö� retme ya da dini hayat 

ile ilgili durumlarda bu duygular kullan�lmaktad�r. Burada bedeli ne olursa olsun bir 

ülkenin savunulmas�, kör birine kitap okuma, bir çocu� a bir � eyler ö� retmek, dünyaya 

bar�� � yaymak gibi pek çok toplumsal içerikli durumda söz konusu duygular�n ön plana 

ç�kt�� � belirtilmektedir (Tellis, 2004, s.172). 

Bu do� rultuda milli ve dini duygular�n reklamlarda kullan�lmas�na s�kl�kla 

rastlan�ld�� � görülmektedir. Örne� in Alpet reklamlam�nda milli futbolcunun �stiklal 

Mar� �’n� okumas�, milli duygular� harekete geçirerek dikkat çekmeyi amaçlamaktad�r. 

Yine Ramazan’da pek çok markan�n iftar ve sahur kavramlar�n� kullanarak dini 

duygular� güçlendirerek izleyicilerin dikkatini markaya çekmeyi amaçlad�klar� 

gözlenmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s.123). 

Gurur gibi bir duygunun reklamlarda kullan�lmas�nda ise, toplumun 

kollektivist ya da bireyselci bir toplum yap�s�na sahip olup olmamas� önem 

ta� �maktad�r. Çünkü gurur gibi ego odakl� duygular�n bireyselci toplumlarda daha etkili 
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oldu� u belirtilmektedir. Bununla birlikte Nike’�n “Just do it.” sloganl� spor ayakkab� 

reklamlar� kad�nlar� atletik ve meydan okumaya yönlendiren cesaret veren bir niteli� e 

sahiptir. Bu nedenle Nike’�n bu reklam çal�� mas� ba� ar�l� görülmektedir. Çünkü söz 

konusu bu reklam kampanyas� ile alt� ay içinde Nike’�n telefon santralini 110,000 kad�n 

aram��  kad�n ayakkab�s� sat�� lar�nda % 24 art��  ya� anm�� t�r (Tellis, 2004, s.173). 

Sonuç olarak reklamlarda hangi duygunun ne amaçla kullan�laca� � önem 

ta� �yan bir konudur. Markalar bu noktada, hedef pazar�nda nas�l bir duygusal etki 

yaratmak istediklerini, hedef kitlenin nas�l bir duygu durumuna ve duygusal 

gereksinimlere ihtiyac� oldu� unu önceden tespit etmeli; buna göre karar vermelidir. 

Ancak bunu gerçekle� tirirken ürünün gerçekte varolan öz de� erleri, hedef kitlenin 

yap�s� ve sunulan aras�nda bir uyumlulu� un olmas�na dikkat etmeleri gerekmektedir.  

Dolay�s�yla ister mal isterse de turizm gibi hizmet sektöründeki markalar, kendilerini 

di� er rakip markalardan ay�rmaya çal�� �rken bütünle� ik pazarlama ileti� imi çal�� malar� 

içinde yer alan reklam faaliyetlerinde söz konusu pozitif ya da negatif duygular� 

stratejik bir � ekilde kullanmaya çal�� mal�; bunu yaparken de gerçeklerden kendilerini 

soyutlamamal�d�r. Bununla birlikte, reklamlarda kullan�lan duygular�n hedef kitlede 

nas�l bir etki yaratt�� �n�n bilinmesi de, stratejik bir amaçla kullan�lan duygunun hedef 

kitlede istenilen duygusal etkiyi yarat�p yaratmad�� �n� görmek aç�s�ndan önem 

ta� �maktad�r. Bu nedenle de reklamverenlerin ve reklam ajanslar�n�n reklam� sunmadan 

önce duygu içerikli reklam�n istenilen etkiyi yarat�p yaratmad�klar�n� görmek için, 

markan�n hedef pazar� üzerinde bir ön test yapmalar� çal�� man�n ba� ar�ya ula� abilmesi 

için gereklidir denilebilir. 

3.11. Reklam Ara� t�rmalar�nda Duygular�n Ölçülmesinde Kullan�lan 

Yöntemler 

Laros ve Steenkamp duygunun içerik ve yap�s�n�n henüz tam olarak 

netle� medi� i ve hala daha tart�� ma konusu oldu� unu vurgulamaktad�r. Dolay�s�yla “ 

Duygu nedir?” sorusunun cevab�n�n hala kesin olarak verilememektedir (Chamberlian 

ve Brodrick, 2007, s.201). Duygunun say�s�z tan�m� göz önüne al�nd�� �nda ise, duyguyu 

ölçen tek ve standart bir ölçme arac�n�n olmad�� � görülmektedir (Lopatovska ve 

Arapakis, 2010, s.3). 
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Ancak, gerek akademik gerekse uygulama alan� aç�s�ndan, reklam sürecinde 

duygu önemli bir faktör olarak görülmektedir. En eski reklam modeli olan AIDA 

(Attention-Intention- Desire-Action) modelinde Strong (1925); “Tüketicinin o reklam 

ya da ürüne ilgisi çekildikten sonra burada duygusal bir tepki olu� ur” der. Bu tepki istek 

olarak ifade edilir. Söz konusu modele göre reklam süreci, dikkat çekme ile ba� lar, 

bili � sel süreçle devam eder; bu süreci istek takip eder ve ard�ndan süreç davran��  ile 

noktalanmaktad�r. Bu, etkiler hiyerar� isi modeli olarak reklam literatüründe yerini 

almaktad�r (Poels ve Dewitte, 2009). 

1980’lerden itibaren ise duygunun rolünün de� i� mesiyle; Zajonk’un reklama 

kar� � tüketicinin davran�� sal tepkileri ve bili� sel sürecinde duygular�n önemli bir arac� 

oldu� u ve dikkati yeniden ürüne çekmede duygular�n bili� sel yap�y� öncelikle 

etkiledi� ini ileri sürdü� ü gözlemlenmi� tir (Batra ve Ray, 1986; Edell ve Burke 1987; 

Holbrook ve Batra, 1987’den aktaran Poels ve Dewitte, 2009). 

Duygu üzerinde yap�lan önemli çal�� malardan biri Damasio (1994) ve LeDoux 

(1996)  gibi iki nörobilimciye aittir. Genel olarak burada duygunun ürün aç�s�ndan de� il 

de özellikle tüketicinin rasyonel dü� ünce ve davran�� sal yap�s� üzerinde etkili oldu� u 

belirtilmi� tir. Bu nedenle pazarlama ve reklam� içine alan farkl� disiplinlerde çal�� an 

ara� t�rmac�lar�n öngörüsü duygular�n insan davran�� lar� ve karar al�mlar�nda büyük bir 

etki yaratt�� � yönündedir. Bu görü� e göre duygular, bili� sel yap� üzerinde bask�nd�r ve 

reklam sürecinde de en önemli faktör olarak görülmektedir. Duygusal tepkiler, 

davran�� sal ve bili� sel tepkilerden ibaret olmaktan ziyade bir kap� tutucu olarak i� lev 

görmektedir. Bununla birlikte duygular� ölçmek kolay de� ildir. Pek çok ara� t�rmac� 

taraf�ndan duygular�n reklam sürecinde önemli oldu� u belirtilmesine ra� men, Vakratsas 

ve Ambler (1999)  reklamda duyguyu ölçme metotlar�n�n ayarlanmas� gerekti� ini 

belirtmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Son y�llarda ise, teknolojik anlamda meydana gelen geli� melere paralel olarak 

duygu alan�ndaki ara� t�rmalarda nörolojik görüntüleme tekni� i gibi tekniklerin  

kullan�lmaya ba� land�� � görülmektedir. Sosyal ve be� eri bilimlerde çok tercih 

edilmeyen bu teknik daha çok sinirbilimsel ve psikolojik ara� t�rmalarda 

kullan�lmaktad�r. Bunun d�� �nda duygular�n dikkat ve alg�lama; hat�rlama;  psikolojik 
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savunma; tutum ve ikna; karar alma, ki� ileraras� ili� kilerin anlam�n� belirlemede rolü 

incelenirken psikolojik duruma ba� l� beyindeki hareketleri incelemek için 

elektroensefalografi (EEG); duygunun deride yaratt�� � de� i� imi incelemek içinse, deriye 

yerle� tirilen elektromanyetik cihazlarla elektrodermal faliyet (EDA-Electrodermal 

Activity) gibi tekniklerden yararlan�lmas� dikkat çekmektedir (Chamberlian ve 

Brodrick, 2007, s.200). 

Bununla birlikte duygular�n mü� teri tepkilerinin merkezinde yer alan bir 

bile� en oldu� u;  reklamc�l�ktan, ma� aza atmosferine, hizmet etkile� imlerine, özel 

ürünlerin kullan�m�na, tatmin de� erlendirilmesine kadar de� i� ik aç�lardan yayg�n bir 

kullan�m yap�s�na sahip oldu� u belirtilmektedir. Ayr�ca son elli y�ldaki pazarlama ve 

tüketici davran�� � ara� t�rmalar�nda duygunun mü� teri davran�� �n�n yap�s�nda kilit bir  

aç�klay�c� oldu� u sonucuna ula� �ld�� � görülmektedir (Chamberlian ve Brodrick, 2007, 

s.201). 

Pazarlama ve tüketici davran�� lar� ile ilgili ara� t�rmac�lar�n ilk çal�� malar�nda 

duygu ölçeklerinde deneysel bir yakla� �m oldu� u, özellikle de kendi kendine rapor alma 

yöntemine burada güvenildi� i gözlemlenmektedir. Duygusal durumlar veya süreçleri 

ele almak için, bu durum ve süreçlerle ili� kili bili � sel faaliyetleri do� rudan ölçmek 

gerekmektedir. Bu bak�mdan ki� isel deneyimlerin kendi kendini raporlama ölçekleri ile 

ölçümü, en s�k kullan�lan yöntem olarak görülmektedir. Tüketici duygular�n�n 

ölçümünde dört temel ölçe� in kullan�m� söz konusudur. Bunlar; duygusal profilin 

standardize edilmesi (Standardize of emotional profile-SEP) (Halbrook ve Batra, 1987); 

reklamlara kar� � duygular (Edell ve Burke, 1987); tüketim duygular�n�n yerle� tirilmesi 

(Richins, 1997); haz duygular�n�n üstünlü� ü (Pleasure, Arousal, Dominance Model-

PAD Duygu Durum Modeli), duygular�n boyutlar�d�r (Mehrabian ve Russell, 1974). Bu 

dört skalan�n ara� t�rmac�lar taraf�ndan tüketicilerin duygusal tepkilerini ölçmek için 

kullan�ld�� � saptanm�� t�r (Chamberlian ve Brodrick, 2007, s.204). 

Bu ba� lamda Edell ve Burke 1987 y�l�nda “Reklamlara Kar� � Duygular” 

olarak bilinen bir ölçek geli� tirmi� tir. Söz konusu maddeler mutlu eden pozitif duygular, 

mutsuz eden  negatif duygular ve orta düzey duygular � eklinde üç faktör alt�nda 

toplanm�� t�r. Ayn� biçimde Holbrook ve Batra 1987 y�l�nda 97 maddeden olu� an SEP 
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skalas�n� geli� tirmi� , 1990 y�l�ndaki çal�� malar�nda ise,  buradaki madde say�s�n� 34’e 

indirgemi� lerdir. Bagozzi (1998), Oliver (1994) gibi di� er ara� t�rmac�lar�n ise olumlu ve 

olumsuz duygular�n ikisini de içeren örnekleri temel ald�klar� belirtilmi� tir 

(Chamberlian ve Brodrick, 2007, s.204). 

3.11.1.Kendi Kendine Raporlama Yöntemi 

Kendi kendine raporlama yöntemi, bireylerin kendi duygular�n� tan�mlamas�, 

ifade etmesi ve kaydetmesi varsay�m�na dayanan bir metodtur. Metotla,  beyindeki 

nörolojik faaliyetler ve fiziksel uyar�c�n�n niteli� i aras�nda yüksek bir koreleasyon 

oldu� u, bu anlamda geçerli ve güvenilir bir ölçek olarak kabul edildi� i görülmektedir. 

Söz konusu ölçek ayn� zamanda var olan duygu verilerini elde etmede kullan�lan en 

etkili ve kolay teknik olarak da tan�mlanmaktad�r (Lopatovska ve Arapakis, 2010, s.7). 

Kendi kendine raporlama yöntemi, reklamlara kar� � duygusal tepkileri ölçmede 

yayg�n bir biçimde kullan�lmaktad�r. Bu ölçme yönteminde cevap veren ki� inin öznel 

duygular� kaydedilmektedir. Buradaki “öznel duygu”dan kas�t, bireyin ifade etti� i, 

fark�nda oldu� u duygular�d�r (Poels ve Dewitte, 2009). 

Daha önceden yap�lan ve kendi kendine raporlama yönteminin kullan�ld�� � 

ara� t�rmalara bak�lacak olursa a� a� �daki tablonun kar� �m�za ç�kt�� � görülecektir 

(Chamberlian ve Brodrick, 2007: 205) 
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Tablo 8 

Kendi Kendine Raporlama Esasl� Duygu Ölçeklerinin Kar� �la� t�r�lmas� 

Yazarlar Holbrook ve Batra 
(1987) 

Edelle ve 
Berke (1987) 

Richins (1997) Mehrabian ve 
Russell (1974) 

Ölçe� in 
Ad� 

Standartla� t�r�lm��  
Duygusal Profil 
(SEP) 

Reklamlara 
yönelik 
duygular 

Tüketim 
Duygular�n�n 
Saptanmas� 
(CES) 

Duygular�n 
Boyutlar� 
(PAD) 

Tan�m� Bas�l�  reklamlara 
verilen duygusal 
tepkiler zevk, 
uyar�lma ve bask�n 
olma boyutlar�n�n 
biraraya 
getirilmesinden 
olu� maktad�r. 
Özellikle reklamlar�n 
sözsel olmayan 
unsurlar�n�n etkisini  
belirlemek için bu 
ölçekten 
yararlan�lmaktad�r. 

Reklama 
verilen olumlu 
ve olumsuz 
duygu 
tepkilerinin 
birle� imidir. 

Duygu, alg�sal 
durumlara 
verilen etkili 
tepkiler olarak 
görülmektedir. 

CES görü� ü 
temelini, 
tüketim 
durumlar�nda 
en s�k 
tekrarlanan 
duygu 
oran�ndan 
almaktad�r 

Bir ortama 
verilen 
duygusal 
tepkiler, 
memnuniyet, 
uyar�lma ve 
egemenlik gibi 
üç tepkisel 
boyutla 
karakterize 
edilir. Bu 
boyutlar�n 
görece biri 
di� erinden 
farkl� � ekilde 
kavramsalla� t�r�
lm�� t�r. 

Ölçe� in 
Boyutlar� 

Zevk, harekete 
geçme, bask�n olma 

Mutlu eden 
duygular, 
olumsuz 
duygular ve ne 
mutlu eden ne 
de etmeyen 
duygular. 

K�zg�nl�k, 
ho� nutsuzluk, 
endi� e,  üzüntü, 
korku, utanma, 
kötümserlik, 
yaln�zl�k, a� k, 
tela� , 
ho� nutluk,iyims
erlik,e� lenceli, 
� a� k�n, heyecan 
vd. maddeler. 

Zevk alma, 
uyand�rma/hare
kete geçme, 
bask�n olma, 
egemen olmak. 

Ölçekteki 
ö� elerin 
say�s� 

27 madde 65 madde 47 madde 18 madde 

  Kaynak: L.Chamberlian ve A.J.Brodrick, The Applicarion of Physiological 
Observation Methods to Emotion Resaearch, Qualitative Market Research: An 
International Journal, Vol.10,No.2, 2007, s.205. 
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              Pazarlamac�lar taraf�ndan kullan�lan yakla� �mlar�n büyük ölçüde deneysel bir 

yol izlenmesine ra� men kendi aralar�nda tutarl� olmamas� da dikkat çeken ba� ka bir 

noktad�r. Örne� in Holbrook ve Batra (1987) tüketicilerin reklamlara verdikleri tepkileri 

anlamak için,  daha geni�  anlamda duygular� birle� tirmeye çal�� m��  ve reklamlara 

verilen tüketici tepkilerinin bir parças� üzerinde homojen tepkilerin oldu� unu ileri 

sürmü� lerdir. Mahrebian ve Russell (1974) taraf�ndan geli� tirilen PAD modeli de bunu 

desteklemektedir (Chamberlian ve Brodrick, 2007, s. 206). Edell ve Burke ise (1987), 

reklama verilen tepkiler üzerinde bilinç ve duygu gibi ba� �ms�z de� i� kenlerin etkilerini 

ortaya ç�karmaya çal�� m�� t�r. Bu ara� t�rmac�lar reklamc�lar için duygu ve dü� ünceleri 

kavramsal olarak bir araya getirmi�  ve reklam�n etkilerini aç�klamaya ve 

s�n�fland�rmaya çal�� m�� lard�r. Ayr�ca burada ayn� uyar�c�ya verilen duygusal tepki  

çe� itlerinin  de belirlendi� i kaydedilmi� tir. Mesela bir ki� inin ne olumlu ne de olumsuz 

buldu� u reklamlar� ba� ka bir ki� i oldukça ho�  bulabilmektedir. Bu bulgular Holbrook ve 

Batra (1987)  taraf�ndan yap�lan çal�� malardaki varsay�mlara z�t bir nitelik ta� �maktad�r 

(ki onlar reklama verilen duygusal tepkilerin homojen bir nitelik ta� �d�� �n� 

belirtmi� lerdir) Dolay�s�yla Holbrook ve Batra’n�n tersine Edell ve Burke duygusal 

deneyimin tüketiciden tüketiciye farkl�l�k gösterdi� inin alt�n� çizmektedir (Chamberlian 

ve Brodrick, 2007, s. 206). 

Reklam alan�nda kendi kendine raporlama yöntemi kullan�larak yap�lm��  

ara� t�rmalar incelendi� inde ise a� a� �daki tabloda da görüldü� ü üzere � u önemli 

bulgulara eri� ilmi � tir;  
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Tablo 9 

Reklam Ara� t�rmalar�nda Söze Dayal� Kendi Kendine Raporlama 

Yönteminin Kullan�m� ve Bulgular 

Çal�� ma Yöntem Ba� ka De� i� kenler 

Özel Bulgular 

Zeitlin ve 
Westwood, 1986 

Plutchik’in  
Duygu modeline 
dayanan tipolojisi. 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

Her ana duygu 3-4 
madde ile 
ölçülmü� tür. 

Plutchik’in duygu 
modeli için verilen 
skorlar 
görselle� tirilmi � tir. 

Ba� ka bir de� i� ken 
kullan�lmam�� t�r. 

Güvenirlik: Her ana duygu 
için kullan�lan ölçme 
kriterleri iç güvenirli� e 
sahiptir.  

Stout ve 
Leckenby, 1986 

Kendi Tipolojisi 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

Duygusal tepki 
düzeyi üç dereceli 
olarak 
tan�mlanm�� t�r: 
Deneysel, empatik 
ve betimleyici. 

�çerik kodu, aç�k 
uçlu sorularla 
ölçülmü� tür. 

Reklama kar� � tutum, 
markaya kar� � tutum, 
Reklam� Hat�rlama,Sat�n 
Alma Niyeti. 

Burada duygusal tepki 
düzeyine ba� l� olarak 
reklam etkilili� ini 
ölçümlemede duygunun 
etkisi ölçülmü� tür. 

Batra ve Ray, 
1986 

Kendi Tipolojisi 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

13 duygu teorisi 
üzerinden bir 
tipoloji 
geli� tirmi� tir.  

3 pozitif duygu daha 
da burada ara� t�l�r. 

Aç�k uçlu sorular 
sorulur. 

Reklama ve markaya kar� � 
tutum ile sat�n alma niyeti 
de� i� kenlerdir. 

Reklama kar� � tutumda 
duygular�n do� rudan bir 
etkisi vard�r. Markaya 
yönelik tutum ve sat�n alma 
niyetinde de duygular 
do� rudan etki 
yaratmaktad�r.Duygu,reklama 
kar� � tutumu; reklama kar� � 
tutum markaya kar� � tutumu ve 
o da sat�n alma niyetini 
etkilemektedir. 
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Holbrook ve 
Batra,1987 

Kendi tipolojisi ve 
Boyutsal 
Yakla� �m� 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

29 duygu teorisi 
üzerinden bir 
tipoloji 
geli� tirmi� tir. 

Her duygu 3-4 
madde ile 
sunulmu� tur. 
Maddelerin tümü 
reklamlar�n yaratt�� � 
anlam derecesini 
göstermektedir. 

Burada aç�� a ç�kan 
üç anlamland�rma 
derecesine faktör 
analizi yap�lm�� t�r: 

Memnuniyet, 
uyar�lma ve 
egemenlik. 

 

Reklama kar� � tutum, 
Markaya kar� � tutum. 

 

Reklama yönelik tutum 
üzerinde reklam 
içeri� indeki duygunun 
dolayl� bir etkisi vard�r. 

 

Markaya yönelik tutumda 
reklam içeri� indkei 
duygunun ve reklama kar� � 
tutumun dolayl� bir etkisi 
vard�r. 

 

Edelle ve 
Burke,1987 

Kendi Tipolojisi  

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

Reklamlar 69 duygu 
maddesi üzerinden 
derecelendirilmi� tir. 

Ard�ndan elde 
edilen verilere 
faktör analizi 
yap�lm��  ve 3 faktör 
belirlenmi� tir: 
Olumlu nitelikli 
duygular, ne olumlu 
ne de olumsuz 
duygular, olumsuz 
duygular 

Reklama kar� � tutum, 
markaya yönelik dü� ünce, 
markaya yönelik tutum. 

Olumlu ve olumsuz 
duygular birlikte verilebilir. 

Markaya yönelik tutum ve 
reklama yönelik tutumu 
aç�klayabilmek için ekleme 
duygu dereceleri 
olu� turulmu� tur. 

Hem duygusal hem de 
duygusal olmayan 
reklamlar�n ikisine kar� � 
nas�l bir tepki verildi� i 
aç�klanm�� t�r. 
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Allen, Machleit ve 
Marine, 1988. 

Izard’in DES-
dereceli modeline 
dayal� bir tipoloji 

�ki durumda 
reklama kar� � 
duygular DES II 
(Biçimsel) ve DES 
III ( �fadesel) olarak 
derecelendirilmi� tir. 

Ba� ka bir de� iken 
kullan�lmam�� t�r. 

Duygular çok boyutludur ve 
Izard’in belirledi� i esas 
duygular burada 
kullan�lm�� t�r. (Mutluluk, 
merak, � a� k�nl�k, nefret gibi 
duygular�n en çok 
reklamlarla birle� tirilen 
duygular oldu� u 
saptanm�� t�r) 

Olney, Holbrook 
ve Batra,1991 

PAD boyutlar� 
(Mehrabian ve 
Russell,1974) 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

Ba� �ms�z bir 
gruptan PAD 
boyutlar� üzerinden 
reklamlar� 
derecelendirmeleri 
istenmi� tir. 

�zleme Zaman� 

Reklam içeri� ini izleme 
zaman�, duygu ve reklama 
yönelik tutumu k�smen 
dolayl� olarak 
etkilemektedir.  

�zleme zaman�n�n iki 
hiyerar� ik hatt� vard�r: 
Memnuniyet-Hedonizm ve 
uyar�lma-Merak 

Stout ve 
Leckenby,1988 

Kendi Tipolojisi 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

 

Duygusal tepki 
düzeyi üç dereceli 
olarak 
tan�mlanm�� t�r: 
Deneysel, empatik 
ve betimleyici. 

�çerik kodu, aç�k 
uçlu sorularla 
ölçülmü� tür. 

Reklama, markaya kar� � 
tutum ve reklam ve marka 
hat�rlan�rl�� � ile sat�n alma 
niyeti de� i� kenleri 
ölçülmü� tür. 

1986’da çal�� malar�n� 
yeniden analiz etmi� lerdir. 

Duygu içerikli olan ve 
olmayan reklamlar� bu 
de� i� kenler baz�nda 
incelemi� ler; bunlardan 
marka hat�rlan�rl�� � 
sa� lamada iki reklam 
türünde bir fark olmad�� � 
sonucu ç�km�� t�r. 
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Mano, 1996 

Kendi Tipolojisi 

Uygulama Alan� 
TV Reklam� 

Özneler reklamlar� 8 
boyutta 
derecelendirmi� tir. 
(Evet /Hay�r 
cevaplar�na göre bir 
derecelendirme 
yap�lm�� t�r) 

Her boyut 3-4 
madde ile 
sunulmu� tur. 

Reklam�n Bilinirli� i 

Bu sekiz boyut reklama 
kar� � hangi duygunun 
hissedildi� ini göstermekte 
ve elde edilen sonuçlardan 
bir yap� olu� turulmaktad�r. 

Reklam�n bilinirli� ini 
sa� lamada memnuniyet 
daha fazla etki yarat�rken; 
s�k�lma daha az bir etkiye 
sahip olmaktad�r. 

Reklam içinde en 
s�k kullan�lan duygu ho� luk 
/memnuniyettir. 

Pieters ve Klerk-
Warmerdam,1996 

Kendi tipolojisi ve 
Boyutsal 
Yakla� �m 

Bas�n Reklamlar� 

Reklam görüldü� ü 
s�rada hissedilen ya 
da ayn� � ekilde 
alg�lanan 50 duygu 
grupland�r�lm�� t�r. 

Bu duygular bireyler 
taraf�ndan ho� luk, 
yo� unluk ve 
yönlendirme 
durumuna göre 
elenmi�  ve sonuçta 
ise 18 duygu 
üzerinde karar 
k�l�nm�� t�r. 

Reklama kar� � tutum ve 
marka hat�rlan�rl�� � 
sa� lama. 

Reklama kar� � tutum, 
ho� nut olma taraf�ndan 
yönlendirilmektedir. 

Yo� unluk, hat�rlamay� 
yönlendirir. 

Ho� nutluk ve yo� unluk 
aras�nda bir ili� ki yoktur. 

Duygulara yönelik ana 
görü�  (PAD boyutlar�) ile 
birbirini tutmaktad�r. 

 

Kaynak:  Pieter Desmet, “The Product Emotion Measurement Instrument 

(PrEmo)” http://static.studiolab.io.tudelft.nl, 20.11.2009. 

Dolay�s�yla bugüne kadar reklam literatüründe duygu ölçümünde kullan�lan en 

geçerli ölçüm tekni� inin ne oldu� unu söylemek zordur, ancak reklam literatüründe son 

yirmi y�lda duygu ölçümünde kullan�lan ölçüm metodlar�n�n kendi kendine raporlama,  

otonomik ölçümler ve beynin görüntülenmesi yöntemleri olarak üç ba� l�k alt�nda 
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topland�� �; kendi kendine raporlama yönteminin ise sözlü, görsel ve an be an izlenceler 

� eklinde üçe ayr�ld�� � görülmektedir  (Poels ve Dewitte, 2009). 

 3.11.1.1. Söze Dayal� Kendi Kendine Raporlama Yöntemi 

Reklam alan�nda en yayg�n kullan�lan yöntemlerden birinin, dene� e verilen 

yaz�l� ya da sözlü tan�mlar�n kullan�lmas� oldu� u ileri sürülmektedir (Y�lmaz, 1999, 

s.96). Bu ölçme türünde bireylerden aç�k uçlu sorular arac�l�� � ile reklama yönelik 

duygular�n�, kat�l�p kat�lamama derecelerini (örne� in bu reklam bana s�cak duygular 

veriyor gibi) sözel olarak ifade etmeleri istenir veya likert ölçe� i kullan�larak 

olu� turulan duygu ile ilgili maddeler ile duyguya yüklenen anlamlar oransal olarak elde 

edilmeye çal�� �l�r. (Shimp, 2007, s.298). Reklam literatüründe ara� t�rmac�lar�n bu 

methoda 1980’lerin ba� lar�nda ba� vurdu� u ve reklamlara kar� � duygusal tepkileri 

ölçmek için bu yöntemi geli� tirdikleri gözlenmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Fizyolojik duygu ara� t�rmas� içinde ise duygularla ilgili çal�� malara yönelik iki 

ana yakla� �m�n oldu� u gözlemlenmektedir: Boyutsal yakla� �m ve temel duygu 

yakla� �m�. Boyutsal yakla� �ma göre; insan duygular�n�n tüm yörüngeleri keyif, 

uyar�lma, bask�n olma gibi üç ba� �ms�z iki kutuplu boyuttan olu� maktad�r. Mehrabian 

ve Russell taraf�ndan geli� tirilen ve PAD modeli olarak an�lan bu modelde, bu 

boyutlar�n bir kombinasyonu olarak duygunun sürekli oldu� u bir alan� söz konusudur 

(Poels ve Dewitte, 2009). 

Temel duygu yakla� �m� ise, temel duygular�n bir kar�� �m� olarak insan 

duygular�n�n tüm yörüngesini tan�mlamaktad�r. Bu temel duygular evrensel duygular 

olarak de� erlendirilmektedir. Bu temel duygulara örnek olarak, mutluluk, � a� k�nl�k, 

üzüntü, korku, k�zg�nl�k ve nefret etme verilmektedir. Pek çok duygu ara� t�rmac�s�, 

de� i� ik içerikteki bu duygular� ç�kartmak için farkl� ölçüm teknikleri geli� tirmi�  ve bu 

spesifik duygulardan olu� an bir liste meydana getirmi� tir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Spesifik duygular� ölçmek içinse kullan�lan en önemli ölçme tekni� i Plutchik 

taraf�ndan geli� tirilen “Duygu Profili �ndeksi” (1980) ve Izard’in “Diferansiyel Duygu 

Skalas�” (1977) d�r. Bu iki ölçek, duygu üzerine yap�lan fizyolojik ara� t�rmalarda büyük 

ölçüde kullan�lmaktad�r. Sözlü olarak kendi kendine raporlama yönteminde ise, 
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boyutsal ve temel duygu yakla� �m�n�n reklam içeri� ine verilen duygusal tepkileri 

yakalama aç�s�ndan birle� tirildi � i gözlenmektedir. Buna ba� l� olarak Batra ve Ray; 

Edell ve Berke; Holbrook ve Batra; Mano; Piters ve Klerk-Warmerdam’�n sözlü olarak  

kendi kendine kay�t yöntemini reklamc�l�kta kullan�lan duygular�n tipolojisini 

geli� tirmek için olu� turduklar� kaydedilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Bununla birlikte, sözel olarak kendi kendini raporlama yönteminin pek çok 

avantaj sundu� u ileri sürülmektedir. Öncelikle bu yöntem basit, ucuz ve belli bir reklam 

uyaran�n� büyük ölçekli bir biçimde soru� turmam�z� h�zl� bir biçimde sa� layan bir 

yöntem olarak kar� �m�za ç�kt�� � için önemli görülmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Buna kar� �l�k, bu yöntemin geçerlili� i ve güvenilirli� i üzerine baz� önemli s�n�rlar 

bulunmaktad�r. Baz� ara� t�rmac�lar sözlü olarak kendi kendine raporlama yönteminin 

yeteri düzeyde güvenilirli� e sahip oldu� unu belirtmesine ra� men; duygu ölçümlerinde 

s�k s�k duygu nitelikleri ile ilgili uzun bir listenin oldu� u dikkat çekmektedir. 

Dolay�s�yla böylesine uzun bir liste üzerinden reklama verilen tepkinin izlenmesi cevap 

veren ki� iler aç�s�ndan bir külfet niteli� i ta� �yabilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Methot geçerlilik aç�s�ndan inceledi� inde, dü� ük ba� laml� duygu durumlar�nda verilen 

orijinal duygusal tepkiler de� i� ebilece� i için, sözsel kendi kendine raporlama 

yönteminde bili� sel sürecin gerektirdi� i kaç�n�lmaz de� er en önemli s�n�r� 

olu� turmaktad�r (Poels ve Dewitte, 2009). Ayr�ca cevap verenlerin kendi duygular�n� 

kaydetmeleri olanaks�z olabilmektedir. Öyle ki,  sorulara yan�t verenler ne 

hissettiklerinin fark�nda olmayabilir veya bu duygular� sosyal istenirlik düzeyi ile ilgili 

oldu� undan kaydetmek istemeyebilirler. Di� er bir sorun ise sözsel kendi kendine 

raporlama yönteminin geçmi� e yönelik olmas�d�r. Buradaki duygusal ölçümler sadece 

reklam uyar�c�s� gösterildikten sonra yap�lmakta; gösterim s�ras�ndayken ölçüm  

yap�lmamaktad�r (Poels ve Dewitte, 2009). Bu tekni� e yöneltilen ele� tirilerden bir 

di� erinin ise, hassas konular söz konusu oldu� unda dene� in bu konular hakk�nda 

konu� mak istememe durumu gösterilmektedir (Y�lmaz, 1999, s.96). 

3.11.1.2. Görsele Dayal� Kendi Kendine Raporlama Yöntemi 

Bu yöntem de sözsel raporlama yöntemine benzemektedir. Sözsel raporlamada 

öznel duygular nas�l duygu sözcüklerinden olu� an bir listeye göre yap�l�yorsa, burada da 
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duygular, duygusal durumlarla ilgili olan karikatürsel resimler üzerinden ortaya 

ç�kart�lmaya çal�� �lmaktad�r. Reklamc�l�k literatüründe en çok iki çe� it görsel raporlama 

yöntemi kullan�lmaktad�r. Bunlar SAM (The self assessment of Manikin-Manikin Öz 

De� erlendirmesi) ve son dönemlerde en çok kullan�lan ürüne yönelik duygu ölçümü 

arac� PrEmo (The Product Emotion Measurement Instrument-)’dur (Wang, 2010, s.60). 

 

        

� ekil 13: Manikin Öz De� erlendirme � ablonu (The Self Assessment Manikin-

SAM) 

Kaynak: Jeanne Sorensen,  Measuring Emotions  an a Consumer Decision 

Making Context- Approaching  or Avoiding, Working Paper Series, �� letme Bölümü, 

2008, Say�: 20,  s.15, http://www.business.aau.dk/wp/08-20.pdf, 25.04.2011. 

Modelin kendini de� erlendirme yöntemi (SAM-The Self Assessment Manikin) 

1980 y�l�nda Lang taraf�ndan geli� tirilmi � tir. 1974 y�l�nda Mehrabian ve Russel 

taraf�ndan geli� tirilmi �  PAD-boyutlar yöntemine dayand�r�ld�� � ileri sürülmektedir. 

Sadece Lang’in (1980) modelinde PAD modelinde görülen üç boyutun her biri için be�  

tane görsel yerle� tirilmi � tir (Poels ve Dewitte, 2009). Holbrook ve Batra’n�n 1988 
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y�l�nda geli� tirdikleri PAD modelindeki üç duygu boyutunun ise tüketim 

durumlar�ndaki duygusal tepkileri içine ald�� � ileri sürülmü� tür (Morris ve Boone, 1998, 

s. 518).  Buna göre cevaplayanlar resimlere bakarak bu figürlerden duygular�n� en iyi 

kendilerini ifade edeni seçmektedirler. SAM metodunun ise, Morris (1995); Morris ve 

Boon (1998) ve Morris ve McMullen (1994)  taraf�ndan reklam ara� t�rmalar� içine 

yerle� tirildi � i görülmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Morris, Woo, Geason ve Kim (2002) 232 duygu sözcü� ünü reklam uyaran�n� 

de� i� ik ortamlarda (TV, radyo ve bas�n) sunarak buna yönelik duygusal tepkileri  

AdSAM[R] ölçe� ine ba� vurarak ölçmü� lerdir. Burada duygusal tepkilerin yan� s�ra, 

di� er reklam etkilili� i ile ilgili ölçümler de (bili� sel tutumlar, davran�� sal ölçümler ve 

sat�n alma niyeti gibi)  kullan�lm�� t�r. Ara� t�rman�n sonucunda ise bili� sel tutumla 

k�yasland�� �nda, reklama kar� � duygusal tepkilerin reklama yönelik davran�� sal 

ölçümler üzerinde daha güçlü bir etki yaratt�� � bulgusuna ula� �lm�� t�r (Poels ve Dewitte, 

2009). 

 Desmet taraf�ndan 2002 y�l�nda geli� tirilen PrEmo ad� verilen görsel kendi 

kendine raporlama yönteminde ise, SAM’deki dura� an figürlerin yerini PrEmo’da 1-2 

saniye süren 14 animasyon alm�� t�r. Her bir animasyon burada spesifik bir duyguyu 

temsil etmektedir. PrEmo’da toplamda 7 olumlu duygu (arzu /istek, memnun olunan 

� a� k�nl�k, ilham, zevk alma, hayranl�k, memnunluk ve çekicilik) ve 7 olumsuz duygu 

(öfke, hor görme, i� renme, memnun olunmayan � a� k�nl�k, tatminsizlik, hayal k�r�kl�� � 

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

Kaynak: Jeanne Sorensen,  Measuring Emotions an a Consumer Decision 

Making Context- Approaching or Avoiding, Working Paper Series, �� letme Bölümü, 

2008, Say�: 20,  s.15, http://www.business.aau.dk/wp/08-20.pdf, 25.04.2011. 

Burada SAM ve PrEmo aras�ndaki en önemli farkl�l�� �n PrEmo ile bir spesifik 

duygudan daha fazlas�n� kaydetmenin mümkün olmas� gösterilmektedir. PrEmo asl�nda 

duygusal tepkileri ölçmek için geli� tirilmi �  ve tasarlanm�� t�r (Desmet, 2009). Sonuç 

olarak reklama kar� � duygusal tepkileri ölçmede PrEmo ucuz, de� erli ve kullan�c� dostu 

bir ölçme arac� olarak kabul edilmi� tir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Bu yöntem, sözsel kendi kendine raporlama yöntemine göre hem daha h�zl� 

hem de daha az s�k�c�d�r (Wang, 2010, s.61). Ayr�ca görsel unsurlar hem çocuklara 

yönelik ara� t�rmalar hem de çapraz kültür ara� t�rmalar� için uygun görülmektedir. Buna 

kar� �l�k sözsel kendi kendine raporlama yöntemi ile k�yasland�� �nda SAM’in içgözlemi 

ve bili� sel süreci dü� ürdü� ü ileri sürülmektedir. Söz konusu yakla� �m�n en önemli s�n�r� 

olarak burada sadece duygusal tepkilerle ilgili alg�lar�n ölçüldü� ünü savunan bili� sel 

önyarg� gösterilmektedir. Bununla birlikte PrEmo’da dü� ük ba� laml� duygular�n yüksek 
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ba� laml� duygulara nazaran daha iyi ölçümlendi� i kaydedilmektedir (Poels ve Dewitte, 

2009). 

Reklam alan�nda görsel kendi kendine raporlama yönteminin kullan�ld�� � 

ara� t�rmalar ve elde edilen bulgular ise a� a� �daki tabloda yer almaktad�r. 
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Tablo 10 

Reklam Ara� t�rmalar�nda Görsele Dayal� Kendi Kendine Raporlama 
Yönteminin Kullan�m� ve Bulgular 

Görsel Kendi Kendine Raporlama Yöntemi 

Çal�� ma Yöntem Bulgular 

Morris ve 
McMullen,1994 

Görsel:SAM 

Uygulama Alan� TV 
Reklamlar� 

TV reklamlar� 2’ye 
bölünmü� tür. SAM 
1. yar�m 
saattekiler;2. yar�m 
saattekiler. 

�lk yar�m saatte 
gösterilen reklamlara 
verilen duygusal 
tepkiler en fazla 
olan�d�r. 

Reklam�n tamam�nda 
yarat�lan duygusal 
memnuniyet ile ilk 
yar�m saatte yarat�lan 
duygusal durum 
aras�nda bir 
koreleasyon vard�r. 

�kiye ayr�lm��  bu 
reklamlara verilen 
tepkiler birbirinden 
farkl�d�r. 

Morris,1995 

Uygulama Alan� Bas�n 
Reklamlar� 

 

Reklamlara SAM 
modeline göre puan 
verilmi� tir.  

135 duygu sözcü� ü 
SAM üzerinden 
derecelendirilmi� tir. 

2 Boyutlu 
memnuniyet ve 
uyar�lma alan� içinde 
duygu sözcükleri ve 
reklam�n 
yerle� tirildi � i 
gözlenir. 

Ba� ka bir de� i� ken 
kullan�lmam�� t�r. 

Görsel SAM ölçe� i 
tan�mlanm�� t�r. 

SAM ölçe� i nitel 
ara� t�rma yaparken de 
kullan�labilecek 
yap�dad�r. 

SAM’e pazarlama 
ileti� imi uyar�c�s�n� 
derecelendirmede de 
ba� vurulabilir. 

Morris vd.,2002 

Görsel: AdSAM 

Radyo,TV ve Bas�n 

Radyo,TV ve bas�n 
reklamlar�n� 
aç�klamak için Sam 

Reklama kar� � tutum, 
markaya olan ilgi,sat�n 
alma niyeti belirlenen 
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reklamlar� ölçe� i kullan�lm�� t�r. de� i� kenlerdir. 

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

Ketelaar ve Van 
Gisbergen,2004 

Görsel:PrEmo 

Bas�n Reklamlar� 

PrEmo ölçe� i 
kullan�lm�� t�r. 

Aç�k ve kapal� 
reklamlara kar� � 
duygular 
ölçülmü� tür. 

Ba� ka bir de� i� ken 
kullan�lmam�� t�r. 
Kapal� reklamlar daha 
olumlu duygular 
ça� r�� t�r�rken, aç�k 
reklamlar daha negatif 
duygular ça� r�� t�rm�� t�r. 

 

Kaynak:  Pieter Desmet, “The Product Emotion Measurement Instrument 

(PrEmo)” http://static.studiolab.io.tudelft.nl, 20.11.2009. 

Sonuç olarak, görsele dayal� raporlama yönteminde reklamlara kar� � duygusal 

tepkiler bu karikatürize edilmi�  duygusal figürler ya da animasyonlarla e� le� tirilerek 

ölçümlenmeye çal�� �lmaktad�r. 

          3.11.1.3. An be An � zlenceler 

Reklam alan�na en uygun ölçüm yöntemlerinden biri olarak Aaker, Stayman ve 

Hagerty taraf�ndan geli� tirilen “S�cakl�k Monitörü” (warmth monitor) nün oldu� u 

belirtilmektedir (Y�lmaz, 1999, s.98). Bu yöntemle cevap verenlerin reklam uyar�c�s�n� 

gerçek zamanda izleme durumu, duygu boyutunun büyüklü� ü ve alg�lanmas�ndaki gücü 

incelenmeye çal�� �lmaktad�r. Reklam ara� t�rmalar�nda en önemli an be an reyting arac� 

oldu� u ileri sürülen s�cakl�k monitöründe, cevap verecek ki� inin reklam� izlerken 

kalemini ka� �d�n üstüne koyarak, soldan sa� a hareket ettirerek, o anda nas�l bir s�cak 

duygu hissetti� ini saptamaya çal�� maktad�r. S�cak ekran 4 ölçekli bir çapa içerir ve 

burada en soldan (hiçbir s�cakl�� �n hissedilmedi� i durumdan) en sa� a (duygudan 

ya� aran gözlerin oldu� u) do� ru kayan bir yap� söz konusudur. Baumgartner, Sujan ve 

Padgett ise 1997 y�l�nda “hislerin ekran�” denilen benzer bir araç (bilgisayar temelli bir 

ölçme arac�d�r) yard�m�yla, cevap verenlerin herhangi bir zamanda gösterilen reklam 
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uyar�c�s�na kar� � hissettikleri olumlu ve olumsuz duygular�n ne oldu� unu saptamaya 

çal�� m�� lard�r. Rossiter ve Thornton ise,  2004 y�l�nda h�z yapmamaya yönelik 

reklamlarda korku tepkisinin devaml�l�� �n� ölçmek için an be an reyting ölçe� ini 

kullanm�� lard�r (Poels ve Dewitte, 2009). 

An be an reyting ölçümü öncelikle duygusal tepkileri an�nda ve sürekli ölçme 

imkan� sunmaktad�r. Buna ek olarak, bu ölçümlerin anla� �lmas� ve kullan�lmas� hem 

ucuz hem de kolayd�r. Ayr�ca an be an reytinglerin hem uyar�lma hem de herhangi bir 

spesifik duygunun (umut ve inanç gibi) ölçümünde kullan�ld�� � belirtilmektedir (Poels 

ve Dewitte, 2009). 

Vanden Abeele ve Maclachlan (1994) s�cakl�k monitörünün reklamlardaki 

duygu s�cakl�� �n� ölçmede kullan�lan güvenilir bir ölçme arac� oldu� unu belirtmelerine 

ra� men, ölçümlerin ay�r�c� geçerlili� i ile ilgili sorunlar�n artt�� � gözlenmektedir. Burada 

s�cak ekran�n yaratt�� � s�cakl�k d�� �nda cevap verende olu� an di� er olumlu duygular 

soruldu� unda, buradaki s�cakl�k ile ayn� anda olu� an di� er duygular aras�nda güçlü bir 

koreleasyon oldu� u sonucu ortaya ç�km�� t�r. Abeele ve Maclachlan bu ay�r�c� 

geçerlili� in az olmas� nedeniyle burada gerçekte ay�r�c� bir duygu olmad�� �n� ve pek 

çok olumlu duygunun üst üste binme durumu bulundu� unu (e� lenme, a� k ve mutluluk 

gibi) belirtmektedirler. Burada kaydedilen genel olumlu hislerden ziyade s�cak ekran 

ay�r�c� bir duygu olarak söz konusu hissedilen s�cak duyguyu ölçebilmektedir. Bu 

� ekilde, geçerlilik sorununun üstesinde gelinebilece� i ileri sürülmektedir (Poels ve 

Dewitte, 2009). Ancak yöntemin bir duygunun öneminin dene� in alg�s�yla ölçülmeye 

çal�� �lmas�na neden olmas�, yap� geçerlili� inin sorgulanmas�n� beraberinde getirmi� tir 

(Y�lmaz, 1999, s.98). 

Kendi kendine rapor alma ölçeklerinin tümüyle ilgili de� erlendirmelerin,  

kullan�c� lehine olmas� ve duygusal tepkilerin h�zl� bir biçimde ölçülmesi aç�s�ndan 

önemli katk�lar sa� lad�� � gözlenmektedir. Ayr�ca reklam uyar�c�s�n�n görece büyük bir 

alana uygulanabilme imkan� olmas�, duygusal tepkilerin yönetilebilmesi olas�l�� � ve de 

gereken program ve araçlar�n kompleks bir yap�da olmamas� önemli özellikleridir.  

Ayr�ca bu ölçek türü hem ucuzdur hem de büyük ölçekli bir ara� t�rma için çok 

elveri� lidir. Bu avantajlar� sebebiyle de, uygulamac�lar aç�s�ndan halen çok popüler bir 
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methot olarak kullan�lmaktad�r. Buna kar� �l�k, kendi kendine rapor alma metodunda 

“bili � sel bir önyarg�” olmas� bu yöntemin en önemli s�n�r�d�r. Ara� t�rmalar gündelik 

ya� amda pek çok � eyin tamamen fark edilmedi� ini fakat bundan da ziyade bilgi 

sürecinin pek çok durumda otomatik olarak gerçekle� ti� ini ve spontane bir davran��  

sergilendi� ini göstermektedir. Bununla birlikte,  son ara� t�rmalarda bireylerin bili� sel 

bir deneyimi olmasa da duygunun davran�� a yön verdi� i ortaya konulmu� tur. Ayr�ca, 

kendi kendine raporlama ölçe� inin öznel duygular üzerine temellendirildi� i ve bireyin 

kararlar� üzerinde dü� ük ba� laml� duygular�n gerçek bir etkiye sahip oldu� u belirtilmesi 

dikkat çekmektedir (Poels ve Dewitte, 2009).  

3.11.2.  Otonomik Ölçümler 

1920’li y�llar�n ilk dönemlerinde mü� teri ara� t�rmalar�nda kullan�lan psikolojik 

ölçümler incelendi� inde bunlar�n a� �rl�kta reklama yönelik tepkiler üzerinde oldu� u 

belirtilmi� tir (Sorensen, 2008, s. 17).  Bedensel reaksiyonlara ba� l� olan otonomik 

ölçümlerin k�smen bireyin denetiminde oldu� u ve genellikle de laboratuvarda 

gerçekle� tirildi � i ileri sürülmektedir (Sorensen, 2008, s.17-18).  Duygular bireyin 

k�smen kontrolünde olan ve vücudun tepkileri e� li � inde gözlemlenebilen bir yap�ya 

sahiptir. Dolay�s�yla, otonomik tepkiler içinde yüzde görülen ifadeler (gülümseme, 

k�zma vb.) ve fizyolojik tepkiler (terleme gibi) gözlenebilmekte, bunlar otonomik sinir 

sisteminde meydana gelen de� i� ikliklere göre biçimlenebilmektedir (Wang, 2010, s.63). 

Buradaki otonomik tepkimeler dü� ük ba� laml� duygusal sürecin belirtileri olarak 

görülmektedir. Ayn� zamanda otonomik tepkileri ölçmek için pek çok arac�n 

geli� tirildi � i gözlenmektedir. Dü� ük ba� laml� duygular� ölçmek için kullan�lan kendi 

kendini raporlama yönteminin geçerlili� i üzerine bili� sel ve toplumsal istenirlik 

düzeyinin yaratt�� � bask�n�n üzerinden yap�lacak otonomik ölçümlerle 

gelinebilmektedir. Çünkü bu � ekilde otonomik ölçümlere cevap veren ki� ilerin mevcut 

duygular�n�n ard�nda yatan duygusal tepkilerin ölçülebilece� i ileri sürülmektedir (Poels 

ve Dewitte, 2009). 

Reklam ara� t�rmalar�nda kullan�lan otonomik ölçme tekniklerinin içerisinde 

ise; yüze, kalbe, deri üzerine iletken bir arac�n yerle� tirilmesi yer almaktad�r (Poels ve 

Dewitte, 2009). 
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Baz� temel duygular ya� and�� �nda (mutlu olmak, k�zmak, nefret gibi) 

insanlar�n yüzünde bu ifadeleri görmek mümkündür. Darwin’den bugüne kadar (1872) 

yap�lan çal�� malarda, yüz ifadelerinin duygusal durumun göstergesi ve duygusal 

bilginin ileticisi oldu� u belirtilmektedir. Paul Ekman ve W.V.Friesen (1975, 1978) 

taraf�ndan geli� tirilen “Yüz �fadelerini Kodlama Sistemi (The Facial Action Coding 

Systems-FACS)” ile (http://face-and-emotion.com, 2011), reklam ara� t�rmas� içinde 

spesifik duygulara yüz kaslar�nda gerçekle� en hareketlerle ba� l� olarak aç�klanmaya 

çal�� �lm�� t�r. Reklam alan�nda bu kod sistemi 1995 y�l�nda Derbaix taraf�ndan 

reklamlarda yer alan yüz ifadelerini kodlama ve sözlü duygusal tepkilerin 

kar� �la� t�r�lmas� çal�� mas�nda kullan�lm�� t�r. Ancak bu teknik, söz konusu duygunun 

alg�lanmas�nda zorluk ya� anmas� aç�s�ndan ele� tirilmektedir (Sorensen, 2008, s. 18; 

Poels ve Dewitte, 2006). Yüzdeki hareketlere dayal� olarak duygusal tepkileri 

belirlemeye çal�� an ba� ka bir yöntem de yüz elektromografisi (EMG)’ dir. EMG 

ölçümünde buru� turucu kas ve elmac�k kaslar�n�n önemli oldu� u görülmektedir. 

Buru� turucu kaslar özellikle bireyler k�zd�klar�nda ka�  ve burun üstü bölgelerde; 

elmac�k kaslar� ise, insanlar gülerken yanak bölgesinde ortaya ç�kmaktad�r. Lang, 

Greenwald ve Hamm (1993) y�l�nda yapt�klar� bir çal�� mada deneklere olumlu duygular 

uyand�ran görüntüler gösterdiklerin elmac�k kaslar�n�n; negatif resimler gösterdiklerinde 

ise buru� turucu kaslar�n daha belirgin ortaya ç�kt�� �n� saptam�� lard�r. Bolls, Lang ve 

Potter 2001 y�l�nda yapt�klar� çal�� malar�nda ise negatif duygu yaratan tonda bir radyo 

reklam�na tepki verirken buru� turucu nitelikte kaslar�n harekete geçti� ini; pozitif duygu 

yaratan tondaki radyo reklam�na tepki verilirken ise elmac�k kaslar�n�n daha 

belirginle� ti� i bulgular�na EMG ölçe� ini kullanarak ula� m�� lard�r (Poels ve Dewitte, 

2009). 

Hazlet ve Hazlet 1999 y�l�nda yapt�klar� ara� t�rmada, TV reklamlar�na verilen 

duygusal tepkileri ölçmek için sözlü kendi kendine raporlama yönteminden elde 

ettikleri bulgular� yüzdeki ifadeler (EMG ölçe� i ile) aç�s�ndan kar� �la� t�rm�� lard�r 

(Sorensen, 2008, s. 18). Onlar EMG metodunun TV reklamlar�na kar� � duygusal 

tepkileri ölçmede daha duyarl� bir gösterge oldu� unu ve reklam boyunca duygu ile ilgili 

durumlarla ili� ki kuruldu� u ve EMG deki yüz ifadelerinin ortaya ç�kt�� � sonucuna 

varm�� lard�r (Poels ve Dewitte, 2009). 
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EMG ölçe� inde ayr�ca çevresel geçerlilik ile ilgili bir s�n�r oldu� u 

belirtilmektedir. Çünkü EMG ölçümü, do� al olmayan bir laboratuar ortam�nda 

gerçekle� tirilmektedir. Bundan ba� ka yüze elektrotlar�n yerle� tirilmesi özneyi 

ko� ulland�rabilmekte, birey nas�l bir ifade kendinden isteniyorsa o � ekilde 

davranabilmektedir. Dolay�s�yla bu durum ölçe� in geçerlili� ini dü� ürebilmektedir. 

Ayr�ca EMG gürültüye kar� � duyarl� olabilece� inden birden bire ortaya ç�kan hareketler 

bireyin duygular�n� de� i� tirebilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Deri iletkenli� i veya elektrodermal faaliyet olarak geçen teknik  (EDA) ise 

daha çok, otonomik sinir sistemi faaliyetini ölçmek için kullan�lmaktad�r. Burada deriye 

yerle� tirilen iletkenler arac�l�� � ile derideki terleme düzeyi ölçülmektedir. Ter bezleri 

vücudun tümünde yer al�r fakat en yo� un bulunduklar� yerler avuç içi ve ayak taban�d�r. 

Dolay�s�yla otonomik sinir sistemi faaliyeti nerede daha aktifse orada veya o bölgede 

terleme olay� daha yüksek seviyede olacakt�r (Wang, 2010, s.63-64). 

Reklam ara� t�rmalar�nda deri iletkenli� i ölçümüne nadiren rastlan�ld�� � 

belirtilmektedir. Baz� reklam ara� t�rmac�lar�, di� er duygular� test ettikleri zaman nadiren 

de olsa bu ölçe� i kullanm�� lard�r. Bu ölçe� in daha çok pazarlama alan�nda kullan�ld�� � 

gözlenmektedir. Deri iletkenli� inin kullanan önceki reklam ara� t�rmalarda gerçek 

uyar�c� tepkisini gürültüden ay�rarak ölçmek zor oldu� u için deri iletkenli� i metodu 

verileri yetersiz bulunmu� tur (Poels ve Dewitte, 2009). Bunun d�� �nda deri iletkenli� i 

ölçe� inde duygusal reaksiyonun yönüne karar k�l�namamas� önemli bir s�n�rd�r. SC 

tepkilerinin büyük bir bölümünde çok ho� a giden ve irite eden iki reklam uyar�c�s�n�n 

negatif ve pozitif duygularla örtü� türülmeye çal�� �ld�� � gözlenir. Ayr�ca,  

Psikofizyolojistlerce bireyler aras�nda deri iletkenli� inde standart bir prosedür 

geli� tirilemedi� i görülür. Bu noktada baz� bireylerin a� �r� yorgunluk yaratan ilaçlar� 

kullanmas�, kad�nlar�n özel günleri vb. durumlar�n da SC tepkileri üzerinde etkili 

olabilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Kalp At�� lar�; Bizim h�zl� kalp at�� �m�z bili� sel veya fiziksel çaba ile ilgili 

de� i� ik fenomenlerin bir göstergesi olabilmektedir. Psikofizyolojik ara� t�rmalar kalp 

h�z�n� ço� unlukla saniyenin binde bir kadar bir h�zda gerçekle� en kalp at�� � say�s�yla  

verebilmektedir. Fakat burada reklamlara yönelik dikkat ile ilgili ölçümlerin, reklama 
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verilen uyar�msal tepki ölçümlerinden ayr�ld�� � gözlenir. Ayr�ca kalp at�� �, bir duyguya 

verilen tepkiyi bize verebilmektedir. Burada biri nötr, biri pozitif biri de negatif olmak 

üzere üç tane uyar�c� gösterilmi� , negatif uyar�c� kar� �s�nda kalp at�� lar�n�n dü� tü� ü, 

pozitif uyar�c� kar� �s�nda ise kalp at�� lar�n�n artt�� � gözlenmi� tir. Bu bulgular reklam 

uyar�c�s�na verilen duygusal tepkileri kalp çarpmas� ölçe� i kullanarak ölçen reklam 

çal�� malar�na yerle� tirilmi � tir (Wang, 2010, s.65). 

Ancak kalp at�� � yönteminin duygusal tepkileri tek ba� �na ölçemedi� i; mutlaka 

psikofizyolojik tekniklerin kullan�lmas� gerekti� i belirtilmektedir. (Burada misal deride 

meydana gelen terleme durumu ile kalp at��  h�z� oran� örtü� türülmeye çal�� �lmaktad�r.) 

Ayr�ca kalp at�� � h�z� ço� unlukla kalp üzerinden saptanmaz, genellikle bir parma� �m�z 

üzerinden tespit edilmektedir.  Yine bu metot da hem ucuz hem de uygulanmas� oldukça 

kolayd�r (Poels ve Dewitte, 2009). 

Tüm bu otonomik ölçekler de� erlendirildi� inde, hepsinin bili� sel önyarg�lar 

olmaks�z�n duygusal tepkileri ölçme avantaj� sundu� u ve bunlar�n dü� ük ba� laml� 

duygular� ölçmede en etkili araç oldu� u belirtilmektedir. Bir de temel duygular, EMG 

yüz ölçe� i ile ölçülebilmektedir, çünkü bu duygular�n yüzdeki ifadeleri aç�kt�r. Bununla 

birlikte reklam alan�nda ara� t�rmalar henüz yeterli olmamas�na ra� men; otonomik 

ölçüm araçlar�na ba� vuruldu� unda benzer de� erli temel duygular (korku ve k�zg�nl�k)  

ayr�labilmektedir. Buna ra� men;  Hazlet ve Hazlet (1999) ve LaBarbera ve Tucciarone 

(1995) reklam etkilili� i ile ilgili tahmini çal�� malar�nda otonomik ölçümler ve kendi 

kendine raporlama tekni� i aras�ndaki farkl�l�� �n� ortaya ç�karmalar� bu alanda umut 

verici bir geli� me olarak de� erlendirilmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 
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3.11.3. Duygu Ölçümlerinde Kullan�lan Yeni Bir Yöntem: Beynin 

Görüntülenmesi 

�nsan davran�� lar� ve karar al�m�nda duygular�n rolü ile ilgili yap�lan 

ara� t�rmalar nörobilimsel alandaki katk�larla da ortaya ç�kar�lmaya çal�� �lmaktad�r 

(Poels ve Dewitte, 2009). Buna göre beynin görüntülenmesi, reklam ara� t�rmalar�nda 

kullan�lan en yeni methodlardan biri olarak kabul görmektedir. Söz konusu yöntemde 

tüketim esnas�nda ürünü almaya yönelik talebin artmas� ile beynin daha çok oksijen 

tüketti� i ve bu esnada beynin aktif olan bölgesine do� ru kan ak�� �n�n h�zland�� � ileri 

sürülmektedir. Çünkü reklama yönelik duygusal tepkinin artmas� s�ras�nda beynin 

duygusal alan�na do� ru söz konusu bu kan ak�� �n�n daha çok yöneldi� i tespit edilmi� tir 

(Shimp, 2007, s.298). Beyindeki bu i� leyi� in fark�nda olan pek çok reklam ara� t�rmac�s� 

ise, nörobilim alan�ndaki bu son geli� melerden yararlanarak reklamda kullan�lan 

duygular�n nas�l bir etki yaratt�� �n� ortaya ç�karmaya çal�� maktad�r (Poels ve Dewitte, 

2009). Söz konusu ara� t�rmac�lardan Ambler ve Burne 1999 y�l�nda TV reklamlar�n�n 

hat�rlanmas� ve duygusal tepkiler aras�ndaki ili� ki üzerine yap�lan nörobilimsel 

çal�� mada, iki de� i� ken aras�nda bir ili� ki oldu� u bulgusuna ula� m�� t�r. Reklamlarda 

duygular�n rolü üzerine yap�lan son çal�� malarda ise, do� rudan do� ruya beynin 

görüntülenmeye çal�� �ld�� � dikkat çekmektedir (Poels ve Dewitte, 2009). 

Ioannides ve di� erleri ise 2000 y�l�nda yapt�klar� ara� t�rmada, bili� sel reklam 

uyar�c�s� ve bili� sel süreçte beyinde meydana gelen de� i� im incelenmi� tir (MEG- 

magnetoencephalography). Bu deneyde sadece üç denek yer almas�na ra� men, etkili ve 

bili � sel reklam ile ilgili beyinsel faaliyetlerde belirgin bir farkl�l�k oldu� u bulgusu elde 

edilmi� tir. Günümüz reklam çal�� malar�nda ise beyin görüntüleme tekni� inin 

kullan�m�n�n s�n�rl� oldu� u vurgulanmaktad�r (Poels ve Dewitte, 2009). 

3.12. Reklam Etkilili� indeki Di� er Ölçümlerde Duygusal Tepkilerin Rolü 

Reklam etkilili� inde duygular�n rolü saptan�rken yap�lan ara� t�rmalardan biri 

reklama yönelik tutum üzerinedir. Daha önceden yap�lan ara� t�rmalarda reklama kar� � 

tutum üzerinde duygusal reaksiyonlar�n do� rudan etkili oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r. 

Bu veri hem sözlü kendi kendine raporlama hem de görsel raporlama ölçümlerinin 
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sonucunda elde edilmi� tir. Bu noktada Holbrook, Batra ve Olney 1991; 1996 y�l�nda ise 

Pieters ve Klerk Warmerdam’�n yapt�klar� çal�� malarda keyif verici duygusal tepkilerin, 

heyecan veren duygulara k�yasla reklama kar� � tutumda daha etkili oldu� u bulgusuna 

ula� �lm�� t�r. Reklama kar� � tutumlar�n ölçümünde duygular�n etkilili� i saptan�rken 

otonomik ölçümlerin burada pek kullan�lmad�� � gözlenmi� tir (Poel ve Dewitte, 2006). 

Bununla birlikte Derbaix taraf�ndan 1995 y�l�nda yap�lan bir çal�� mada sözlü 

raporlama yöntemi ile bak�ld�� �nda duygusal reaksiyonlar ve reklama kar� � tutum 

aras�nda çok güçlü bir ili� ki oldu� u saptanm�� , fakat FACS arac�l�� � ile yap�lan yüz 

ifadelerini içeren ölçümde duygusal reaksiyonlar ve reklama kar� � tutum aras�nda bir 

ili � ki olmad�� � sonucuna var�lm�� t�r. Derbaix’e göre, duygusal reaksiyonlar ve reklama 

kar� � tutum aras�nda yak�n bir ili� ki vard�r. Çünkü her iki ölçümün ard�nda ayn� yap� 

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

Batra ve Ray (1986), Edell ve Burke (1987)  taraf�ndan sözlü kendi kendine 

raporlama yöntemi kullan�larak yap�lan duygusal reaksiyonlar ve markaya kar� � tutum 

aras�ndaki ili� kinin saptanmas�na yönelik ara� t�rmada duygusal reaksiyonlar�n markaya 

yönelik tutumu dolayl� olarak etkiledi� i sonucuna ula� �lm�� t�r. Bununla birlikte Morris 

taraf�ndan görsel raporlama yöntemi kullan�larak yap�lan ölçümde duygusal 

reaksiyonlar�n marka tutumu üzerinde do� rudan bir etkiye sahip oldu� u sonucuna 

ula� �lm�� t�r (Poel ve Dewitte, 2006). 

Bununla birlikte Batra ve Ray (1986) sözlü kay�t yöntemini kullanarak 

duygusal reaksiyonlar�n sat�n alma niyeti üzerinde dolayl� bir etkisi oldu� u sonucuna 

ula� m�� lard�r (Poel ve Dewitte, 2006). S�cakl�k monitörü yöntemi kullan�ld�� �nda ise 

(Aeker, Stayman ve Hagerty, 1986) duygusal reaksiyon ve sat�n alma niyeti aras�nda 

pozitif bir ili � ki oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r. Morris ve di� erleri ise (2002) duygusal 

reaksiyonlar�n sat�n alma niyeti üzerinde do� rudan bir etkiye sahip oldu� unu ve bu 

ili � kinin sat�n alma niyeti üzerinde etkili olan bili� sel faktörlerden (bilgi ve inanç gibi) 

daha güçlü oldu� unu ortaya koymu� lard�r. Bununla birlikte sat�n alma niyeti üzerinde 

duygusal reaksiyonlar�n etkisini ölçmede otonomik ölçümlerin pek kullan�lmad�� � 

belirtilmi� tir (Poel ve Dewitte, 2006). 
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Reklam�n tam olarak etkisini ölçmek mümkün olmamas�na ra� men, reklam 

sürecinde duygusal reaksiyonlar�n rolü ölçülmek istendi� inde reklam veya marka 

bilinirli � i önemli bir moderatör olabilmektedir. Pieters, Rosbergen ve Wedel (1999) 

tekrar tekrar reklama maruz kalman�n reklama olan dikkati dü� ürdü� ünü; Mano (1996) 

ise ilk görülen reklamlar�n sonrakilere k�yasla daha az s�k�c� bulundu� unu ortaya 

koymu� lard�r. Buna ba� l� olarak duygusal reaksiyonlarla reklam bilinirli� i aras�nda 

pozitif bir ili � ki oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r. Macleit ve Wilson (1988); Macleit, Allen 

ve Madden (1993) ise bilinen bir markaya kar� � tüketicinin zihninde belli bir tutum 

oldu� u için, o ki� inin bilindik markan�n reklam�na verece� i tutum da ayn� olacakt�r, 

dolay�s�yla çok güçlü bir etki ortaya ç�kmayacakt�r bulgusuna ula� m�� lard�r (Poel ve 

Dewitte, 2006). 

Poel ve Dewitte kullan�lan reklam türüne (bas�l� reklamlar, radyo reklam� vs.) 

ve duygunun biçimine (çok dü� ük ya da çok yüksek içerikli bir duygu olmas� gibi) ba� l� 

olarak belli önerilerde bulunmu� lard�r (2006). Buna göre; 

·    Reklamlarda alt duygusal tepkileri ölçmek için otonomik ölçümlerden 

yararlanabilece� i belirtilmektedir. Ancak uygulama evresinda SAM 

görsel raporlama yönteminin daha çok kullan�labilece� i ileri 

sürülmektedir. 

·    Yüksek içerikli duygusal reklamlar�n ölçümünde sözlü raporlama 

yöntemi uygundur. 

·    Spesifik duygular� ölçmek için PrEmo daha uygundur. 

·    Radyo reklamlar� taraf�ndan ça� r�� t�r�lan yüksek ba� laml� duygular� 

ölçmek içinse daha çok otonomik ve an be an izlence yöntemi uygun 

görülmü� tür (Poel ve Dewitte, 2006 ). 

Bu ba� lamda tezde turizm reklamlar�nda kullan�lan yüksek ve dü� ük pozitif 

duygular�n, yer markas� alg�s� üzerindeki etkisi saptanmak istendi� i için; reklama 

yönelik duygusal tepkilerin belirlenmesinde Edell ve Burke (1987) taraf�ndan 
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geli� tirilen söze dayal� kendi kendine raporlama metodunun kullan�lmas� uygun 

bulunmu� tur.
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4. YER MARKASINA YÖNEL � K ALGI OLU � UMUNDA TUR � ZM 

REKLAMINDA DUYGU KULLANIMININ ROLÜ 

4.1. Alg� ve Alg� Türleri 

�leti� im sürecinde etkilenmek istenen bireylerin alg�lamalar�n�n nas�l olu� tu� u, 

alg�lamaya ba� l� olarak bireyi harekete geçiren güdünün uyar�lmas� konusu önem 

ta� �maktad�r. Bir insan�n belli bir yönde eyleme geçebilmesi için ön ko� ul; amaçlanan 

yöndeki alternatifin varl�� �n� bilmesi ve bu alternatif bilgiyi alg�lamas�d�r. Bu nedenle  

bireyin belli bir ürünün tüketicisi, belli bir görü� ün yanl�s� durumuna gelebilmesi için 

konu ve içeri� i hakk�nda iletilen bilgileri öncelikle alg�layabilmesi gerekmektedir 

(�nceo� lu, 2004, s.71). 

Birey taraf�ndan gerçekle� tirilen d��  dünyadaki enerjinin ilk tespitine duyum 

(sensation); duyusal bilginin yorumlanmas� için daha yüksek düzeyde gerçekle� en bili� e 

ise alg� denilmektedir. Bu do� rultuda duyum uyaran�n ilk tespitini, alg� ise 

hissetiklerimizin yorumlanmas�n� içermektedir (Solso ve di� erleri, 2007, s.86). 

Dolay�s�yla kavramsal aç�dan bak�ld�� �nda d��  dünyadaki somut ya da soyut nesnelere 

ili � kin olarak al�nan duyumsal bilgi alg�lama olarak tan�mlanmaktad�r. Buna göre;  

duyma, tatma, görme, koklama, dokunma ve hissetme duyusu yard�m�yla d��  dünyadan 

bilgi edinme süreci alg�lamad�r (�nceo� lu, 2004, s.72).  

 “Alg�sal Süreç” ise, dinamik ve sürekli de� i� ebilecek bir niteli� e sahiptir. Söz 

konusu süreci gösteren “Alg�sal Süreç Diyagram�” nda; mavi oklar uyar�c�y� 

simgelerken; ye� il oklar süreci ve turuncu oklar da alg�sal tepkiyi ifade etmektedir. Bu 

konuda yap�lan ara� t�rmalar sonucunda ise A, B ve C oklar� aras�nda üç önemli ili� ki 

oldu� u belirtilmektedir (Goldstein, 2007, s.5). 

Diyagramda çevrede yer alan her � ey, çevresel uyar�c�d�r ve insanlar bunu 

potansiyel olarak alg�lamaktad�rlar. Söz konusu uyar�c� al�c�lar taraf�ndan al�n�r, bir 

enerji türünden di� erine dönü� türülür; dolay�s�yla çevredeki enerji  (Ör. I� �k enerjisi, 

kimyasal enerji), sinir sistemi arac�l�� � ile burada elektriksel enerjiye 

dönü� türülmektedir. Nöral süreçte ise, çok çe� itli bir biçimde nöronlar�n elektriksel 
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tepkilerinde bir de� i� im oldu� u gözlenmektedir. Alg�, duyusal bilinç deneyimiyken; 

tan�mlama bir objeyi belli bir yerde kategorize etmektir. Eylemde ise; motor 

aktivitelerinin sergilendi� i; bilgi sürecine bu diyagram�n d�� �nda yer verildi� i, çünkü 

elde edilen bilginin de bu süreçte belirleyici oldu� u ileri sürülmektedir (Goldstein, 

2007, s.6-8). 

 

� ekil 15: Alg�sal Süreç Diyagram� 

Kaynak: E.B.Goldstein, Sensation & Perception, Yedinci Bask�, Thomson-

Wadsworth, ABD, 2007, s.5 

Alg�sal süreç diyagram� bireyin gereksinimleri, güdüleri, bilgi birikimi ve 

deneyimlerinin alg�lama sürecinde önemli bir role sahip oldu� unu göstermektedir 

(�nceo� lu, 2004, s.76-77). Buna göre alg�, geçmi� te ö� renilen bilgilerden, geçmi� te 
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kurulan hipotezlerden, önyarg�lardan ve duyusal sinyallerden etkilenmektedir (Solso ve 

di� erleri, 2007, s.88). Dolay�s�yla alg�lama bireyin kendi dünya görü� üne, inançlar�na 

ve de� er yarg�lar�na göre gerçekle� mektedir. Bu nedenle de alg�, bir ki� ilik tepkisi 

olarak tan�mlanmaktad�r (Özer, 2009, s.3).  

Alg�laman�n subjektif olma özelli� i ise, her bireyin ürün ya da markay� farkl� 

biçimde alg�lamas�na neden olmaktad�r. �ki yönlü bir süreç olma özelli� ine sahip 

olmas�ndan dolay� ise, hem güdü ve tutumlar�n alg�lamay�, hem de alg�laman�n güdü ve 

tutumlar üzerinde etkili oldu� u ileri sürülmektedir (Özer, 2009, s.3). Fizyolojik 

faktörlerin d�� �nda alg�laman�n ayr�ca simgesel ve duygusal süreçleri de kapsad�� � 

vurgulanmaktad�r. Buna göre duyum süreçleri be�  duyu organ� ile uyar�c�lar�n 

alg�lanmas�yken; simgesel süreçler uyar�c�n�n tüketici belle� inde bir imaj yaratmas� 

olarak ifade edilmektedir. Duygusal süreçler ise, uyar�c�lara kar� � ho� lanma düzeyini 

belirlemesi aç�s�ndan önem ta� �maktad�r (Özer, 2009, s.3). Alg�y� sa� layan bu ö� elerin 

ise, sürecin gerçekle� mesindeki yer ve i� levlerine ba� l� olarak simgesel, görsel, 

duygusal ve seçimleyici olarak dört ba� l�k alt�nda topland�� � görülmektedir (�nceo� lu, 

2004, s.76-77). 

4.1.1. Simgesel Alg� 

Simge, bir � eyi temsil eden � eydir. Örne� in gözleri ba� l�, elleri terazi tutan 

genç kad�n, adaletin simgesidir (�nceo� lu, 2004, s.77). Baz� durumlarda simge parçalar� 

bütünü ça� r�� t�rabilir ve insan� o simgenin bütününü bulmaya itebilir. Örne� in Charlie 

Chaplin’in melon � apkas� ve ünlü bastonunu gösteren bir foto� raf, insanlarda O’nun 

mizah�n�, siyah-beyaz sessiz sinema günlerine ili� kin an�lar� ikonografik bir bütünsellik 

içerisinde ça� r�� t�rabilir. Bunun d�� �nda simgesel alg�da önemli etkenlerden birinin 

belirtgen uyar� oldu� u ileri sürülmektedir. Belirtken uyar�;  bir haber ba� l� � �, bir renk, 

bir ses, bir foto� raf, bir slogan veya reklamc�lar�n çok kulland�klar� k�sa ve etkileyici bir 

reklam müzi� i olabilmektedir. � ayet buradaki belirtken uyar�lardan birisi bize etki 

etmi� se, mesaja kulak veririz aksi taktirde mesaj�n istenilen etkiyi yaratmas� zor  

görülmektedir. Dolay�s�yla burada mesajla ilgili vurgulay�c� bir nokta alg�lamay� 

harekete geçirecek ve mesaj�n çok daha çabuk ve kolay bir biçimde alg�lanmas�nda 

etkili bir rol oynayacakt�r. Örne� in seçim dönemlerinde a� �rl�kl� mesajlar�n i� sizlik, 
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enflasyon gibi mesajlar�n olmas� ya da reklamlarda s�kça cinsellik imgesinin  

kullan�lmas� bu nedenden kaynaklanmaktad�r (�nceo� lu, 2004, s.78-79). Ancak söz 

konusu belirtken uyar�lar�n kullan�m biçimine ve s�kl� � �na dikkat etmek gerekmektedir.  

Çünkü bazen çok s�k ve a� �r� tekrarla verilen belirtken uyar�lar bir süre sonra b�kk�nl�k 

yaratarak ya da al�� kanl�k yaparak izleyici taraf�ndan alg�lama alan�n�n d�� �na 

itilebilmektedir. Simgesel alg� ve simgesel ileti� im ortam�nda istenilen amaca 

ula� abilmek için temel ko� ullardan bir tanesi ba� vurulan kodlama sisteminin söz konusu 

insanlardan taraf�ndan payla� �l�yor olmas�d�r. Ayr�ca günümüzde ço� unlukla gerek 

siyasi gerekse ticari anlamda etkili olmay� hedefleyen reklam ve propagandan�n  

simgesel alg�dan yararland�� � belirtilmektedir (�nceo� lu, 2004, s.79-82 ).  

Ülkelerin turizm logolar�n�n ise; o ülkeyi simgeleyen ve di� er ülkelerden 

farkl�l� � �n� sa� layan temel ögeler oldu� u görülmektedir. Amerika’daki Özgürlük 

heykeli, �talya’daki  Pizza Kulesi, Fransa ‘daki Eyfel Kulesi, M�s�r’daki Piramitler de o 

ülkelerin ismi dile getirildi� inde akla gelen ilk simgeler aras�nda yer almaktad�r. Söz 

konusu bu ögeler ise potansiyel turistlerin zihninde o yer hakk�nda belli bir alg� 

olu� mas�nda yönlendirici güce sahip olabilece� i için seçiminde ya da tasarlanmas�nda 

dikkatli olmak gerekmektedir. 

4.1.2. Görsel Alg� 

Ki � i ya� ad�� � çevreye ili� kin izlenimlerinin önemli bir kesitini görme yoluyla 

olu� turmaktad�r. Görsel alg� esas�nda biyolojik bir süreç olmakla birlikte, bu sürecin 

i� leyi� inde psikolojik etkenler belirleyici olabilmektedir (�nceo� lu, 2004, s.82). 

Bu noktada görsel alg� sürecinin gerçekle� mesi için biyolojik anlamda görmek 

ön ko� ul olmakla birlikte, bireyin psikolojik hatta duygusal yönden de görmeye haz�r 

olmas� gerekmektedir. Dolay�s�yla bireyin çevresindeki görüntü karma� as� içinden 

seçme yaparak görme i� lemini gerçekle� tirmeye ba� lamas� an�ndan itibaren görsel 

alg�lama süreci ba� lam��  demektir. Ba� ka bir deyi� le bireyin neyi görmek istedi� i, 

kendisini ku� atan görüntü karma� as� içinden neyi görmeye gerek duydu� u vb. faktörler 

görsel alg�laman�n gerçekle� mesi sürecinde önem ta� �maktad�r (�nceo� lu, 2004, s.83). 
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Di� er yandan bireyin duygu yap�s�n�n bu süreçte göz ard� edilmemesi 

gerekmektedir. Buna göre kendimizi mutsuz ve karamsar hissetti� imiz bir anda 

gökyüzünün mavisi, güne� in parlakl�� �, do� an�n ye� ili ilgimizi çekmezken; mutlu ve 

iyimser duygularla dolu oldu� umuz anda çevremizdeki parlak renkler bizim için çekici 

ve ilginç hale gelebilmektedir. Dolay�s�yla görsel alg�, özellikle reklam 

kampanyalar�nda ne tür görüntülerin kullan�laca� �, mesaj�n özellikle görsel dokusunda 

hangi renklere a� �rl�kl� yer verilece� i konusu özellikle hedef kitle dikkate al�narak 

kararla� t�r�lmal�d�r (�nceo� lu, 2004, s.83-84). 

Bir yer ya da ülkeye yönelik turizm reklamlar�nda sunulacak görsel metaryaller 

ve hedef pazarda yarat�lmak istenen duygu potansiyel ya da mevcut hedef pazar�n 

alg�s�n� biçimlendirmede önemli bir güce sahip olaca� � için söz konusu görsel 

metaryallerin o ülkeyi di� er yer markalar�ndan farkl� k�lan fiziksel ve duygusal 

özelliklerinin ve hedef pazar�n yap�s�n�n göz önüne al�narak seçilmesi  çal�� man�n 

ba� ar�ya ula� mas�nda önem ta� �maktad�r. 

4.1.3. Duygusal Alg� 

Bir olay ya da nesne yaln�zca zihnimizde yer etmi�  olan simge, sembol ve 

fiziksel nitelikteki birtak�m izlenimlerle de� il; ayn� zamanda alg�lama konusu edilen bu 

olay, durum veya nesneye ili� kin alg�lama edimini sevme-sevmeme, iyi-kötü vb. 

duygusal nitelikteki birtak�m izlenimlerin etkisiyle de alg�lanmaktad�r. Bu ba� lamda 

alg�laman�n, evrenin uyar�c� yan� ile bireyin kendi öz bilgi birikimi, ya� am deneyimleri 

ve duygusal nitelikteki tav�r ve e� ilimleri aras�ndaki i� levsel ili� kiden kaynakland�� � 

dikkat çekmektedir (�nceo� lu, 2004, s.84). 

Duygular bili� sel süreci de pek çok aç�dan etkilemektedir (LeDoux ve Phelps, 

2008, s.166). Öyle ki, duygular�n alg� ve rasyonel karar al�mlar� kolayla� t�rd�� �; insan 

vücudu ve beynindeki fonksiyonlar�n i� lemesine ve düzenlenmesinde önemli bir rol 

oynad�� � ileri sürülmektedir. Daha önceden yap�lm��  nörolojik çal�� malarda da insan�n 

bili � sel süreci ve alg�s�nda duygular�n öneminin alt�n�n çizildi� i dikkat çekmektedir 

(Lopatovska ve Arapakis, 2010, s.1). Bu ba� lamda amygdala, duyu süreçlerinden  

girdileri al�r ve  bu taslaklar� kortekse gönderir. Duyusal sürecin ilk a� amas�nda, 
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amygdala duygusal alandaki kortikal süreci etkiler. Böylece, amygdala duyusal olayla 

aktifle� ir ve kortikal alan� düzenlemeye ba� lar.  Bu alanda kontrol edilmi�    girdi türleri  

sonuç olarak amygdalaya gönderilir. Bu çe� it ba� lant�lar arac�l�� �yla, duygular 

do� rudan dikkat ve alg� üzerinde etkili olabilmektedir  (LeDoux ve Phelps, 2008, 

s.166). 

Bu noktada belli bir ülkeye veya o ülkenin turizm reklam�na yönelik sevme-

sevmeme, ho� lan�p- ho� lanmama gibi duygular�n, o ülkeye yönelik alg�lar� 

� ekillendirmede etkili bir unsur oldu� u söylenebilir.  

4.1.4. Seçimleyici Alg� 

Her birey olaylar�, nesneleri, durumlar�; do� du� u toplumsal ve kültürel ortam, 

içinde yer ald�� � ili � kiler, içine girdi� i etkile� im biçimleri, bireysel gereksinimler, 

beklentiler, de� er yarg�lar� vb. göre farkl� biçimde alg�lamaktad�r. Ki� ilerin durumlar�, 

olaylar�, nesneleri, k�sacas� çevrelerini bu kendilerine özgü alg�lama e� ilimleri, 

“seçimleyici alg�lama” olarak adland�r�lmaktad�r (�nceo� lu, 2004, s.85). 

Alg�n�n seçici, geçici, düzenleyici ve soyut olma gibi özellikleri özellikle 

reklam ve pazarlama sürecinde etkili olabilmektedir. Tüketici çok say�da uyar�larla 

kar� �la� �nca, bu uyar� bütününü alg�layamamakta; sadece istedi� i ve ihtiyaç duydu� u 

� eyin ilgili k�sm�n� alg�lamaktad�r. Bu alg�n�n seçici özelli� idir. Bu seçicili� i; ki � inin 

ihtiyaçlar�n�n, inançlar�n�n, dünya görü� ü ve üyesi oldu� u grup kültürünün, ruh halinin, 

e� itim, ya� , cinsiyet ve gelir durumu gibi özelliklerinin belirledi� ini unutmamak 

gerekmektedir. Tüketicilerin kar� �la� t�klar� uyar�lar gruplar halinde düzenlenerek 

anlaml� bir bütün olarak alg�lan�rsa, bu düzenleyici özellik olarak nitelendirilmektedir 

(Yüksel, 2005, s.146). 

Dolay�s�yla alg�lama sürecinde, ortamdaki uyar�c�lardan hangisinin 

alg�lanaca� �na, hangisine ne � ekilde tepki gösterilece� ine, sadece daha önceki ya� am 

deneyimlerimiz ve bu uyar� ile aram�zda kurulmu�  olan birtak�m ili� kiler rol 

oynamamaktad�r. Bunun yan�nda uyar� ile kar� �la� ma an�nda varolan ko� ullar, içsel 

(bireye özgü psikolojik etkenler) ve d�� sal (fizyolojik ko� ullar) ortamsal özellikler de 

önemli rol oynamaktad�r (�nceo� lu, 2004, s.89). 



 

 
 

172

Bununla birlikte alg�lama geçici de olabilmektedir. Buna göre, reklam 

kampanyalar�n�n etkilerinin k�sa sürede yok olmamas� için, zaman ve frekans aç�s�ndan 

dikkatli olunmas� gerekmektedir. Ba� ka bir deyi� le reklamlarla tüketicilerin kar� �la� ma 

zaman� ve s�kl�� � önemlidir. Bunun için en uygun s�kl�� �n iyi bir ara� t�rma ile do� ru 

belirlenmesi gerekmektedir. Çünkü gere� inden fazla kar� �la� �lan bir reklam b�kt�r�c� 

olup, ürüne kar� � olumsuzluk do� mas�n� beraberinde getirirken; az kar� �la� �lan bir 

reklamda yer alan ve gerekli ileti� im ö� elerinin tüketicilerce tam alg�lanamamas� ve 

buna ba� l� olarak dikkatin do� ru biçimde ürüne yönlendirilmesi sa� lanmam��  olacakt�r 

(Yüksel, 2005, s.146). 

Alg�laman�n soyutluk özelli� i ise, ayn� uyar�c�y� farkl� ki� ilerin farkl� 

alg�lamas� olarak de� erlendirilebilir. Reklam iletilerinin hedef kitlenin üyeleri 

taraf�ndan farkl� alg�lanabilir olmas� ciddi ve çözülmesi gereken bir durum olarak 

görülmektedir. Bu noktada harekete geçirmeye yönelik iletileri ta� �yan reklamlar, ikna 

edici iletilerden önce, alg�n�n istenen biçimde olu� tu� undan ku� ku yaratmayacak 

biçimde yap�land�r�lmal�d�r. Aksi durum yanl��  alg�lama, yanl��  ürün imaj� ve bilgi 

eksikli� i do� uraca� �ndan  ikna edilebilirlik olumsuz bir biçimde etkilenecektir (Yüksel, 

2005, s.146). 

Pazarlama alan�nda alg� konusuyla ilgili be�  ba� l� � �n ön planda tutuldu� u ileri 

sürülmektedir. Bunlar; reklam�n alg�lanmas�, ürün imaj�, fiyata yönelik alg�lar, ürünün 

üretildi� i ülkeye yönelik yarg�lar ve kurum imaj� ba� l�klar�n� ta� �maktad�r. Buna göre 

bir reklam�n alg�lanma sürecinde ilk � art�n hedef kitlenin reklama maruz kalmas� oldu� u 

belirtilmektedir. Ancak teknolojinin ilerlemesine ba� l� olarak tüketici çok fazla uyaranla 

kar� � kar� �ya kald�� � için gerek bilgi i� leme gücü gerekse alg�lama gücünün istenilen 

alg�lama düzeyine eri� emedi� i belirtilmektedir. Çünkü Özer’e göre; “ Duyu 

organlar�n�n uyar�labildi� i en dü� ük uyaran düzeyine i� aret eden “mutlak e� ik” 

reklamlar aç�s�ndan giderek yükselmektedir.” Bir reklam mutlak e� ikten geçtikten ve 

uyar�c� olma özelli� i kazand�ktan sonra,  duyu organlar� ile muhatap olma hakk�n� 

kazanmaktad�r. “Duyum” ad� verilen bu süreçte ise, reklam�n bu a� amada dikkatleri 

üzerine toplamas� gerekmektedir. Bu noktada reklam�n özellikleri ve izleyicinin seçici 

alg�lamas� iç içe geçerek sonucu etkilemektedir. Buna ba� l� olarak reklam�n ilk 
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ba� ar�s�n�n yüksek bir ilgi düzeyi yaratmak oldu� u ifade edilmektedir. Bu a� amaya 

ula� m��  bir reklam, izleyicileri az önce izledikleri programdan uzakla� t�rmay� ba� arm��  

ve kendisine odaklan�lmas�n� sa� lam��  demektir (Özer, 2009, s.3-4). 

Birey tüketmeye ba� lamadan önce, davran��  sürecinde de baz� öncül süreç ve 

a� amalardan geçmektedir. �lk ya� anan süreç, ki� isel süreç olarak adland�r�lmaktad�r. Bu 

süreçte ise ilk ad�m alg�lama ile ba� lamaktad�r. Alg�lama reklam süreci aç�s�ndan ele 

al�nd�� �nda tüketicinin mal ya da hizmet hakk�nda duyular� arac�l�� � ile haberdar olmas� 

söz konusu olmaktad�r. Alg�, çe� itli ileti kanallar� ile olu� abilmektedir.  Reklam arac�l�� � 

ile alg� olu� tururken,  marketteki rafta kendine has ambalaj� ile tüketicinin dikkatini 

çekip kendini alg�latan ürün de ileti� imin ba� ka bir boyutu ile alg�lama a� amas�nda 

yerini almaktad�r. Dolay�s�yla tüketim davran�� �n�n gerçekle� mesinde alg�lama oldukça 

büyük önem ta� �maktad�r. Mal hakk�nda tüketenin beynindeki imaj, ilk defa alg�lanan 

özellikleriyle biçimlenmektedir. Bu nedenle gerek markalama, ambalaj seçimi, 

fiyatlama; gerekse reklam etkinlikleri birbiriyle çeli� memelidir. Bunlar�n hepsinin 

pazarlanan ve tüketiciye sunulan mal hakk�nda tutarl� bir imaj olu� turacak biçimde 

geli� tirilmesi gerekmektedir (Yüksel, 2005, s.145-146). 

Beyin ve bellek aras�nda ba�  kurma i� levine sahip olan duyulara seslenilerek 

yap�lan pazarlama çal�� malar�nda ise amac�n,  markan�n farkl� bir � ekilde alg�lanmas�n� 

sa� lamak oldu� u belirtilmektedir. Bu do� rultuda marka yarat�m sürecinde duyusal 

deneyim, dü� gücü ve hedef kitlenin özelliklerinin belirlenmesi gereklidir 

(Küçükerdo� an, 2009, s.84). Küçükerdo� an’a göre duygusal marka yarat�m� “Bireye ve  

ürün deneyimine odakl�; güven duygusu verilen, kaliteden çok seçimlerin önem 

kazand�� �, tüketicinin duygular�n�n ön planda oldu� u; kimlikten çok ki� ili � in önem 

kazand�� �; tüketici ile etkile� imin hedeflendi� i, ürünün tüketici taraf�ndan özümsendi� i” 

bir yap�ya sahiptir (2009, s.86).  

Bununla birlikte her bireyin kültür, sosyal s�n�f, dan�� ma grubu vs. gibi farkl� 

sosyo-ekonomik etkenlerin biçimlendirdi� i bir alg�lama alan� bulunmaktad�r. Bu 

noktadan hareketle pazarlama yöneticileri, tüketicilerin alg�lamalar�yla ürettikleri 

ürünler aras�nda olumlu bir ba�  kurmaya çal�� maktad�rlar. Reklam alan�nda ise, reklam� 
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yapan�n istedi� i biçimde mesajlar�n tüketici taraf�ndan alg�lan�p alg�lanmad�� � 

sorununun birincil derecede önem ta� �d�� � belirtilmektedir (Özer, 2009, s.2). 

Dolay�s�yla bu noktada alg�sal yorumlama kavram�yla kar� � kar� �ya 

kal�nmaktad�r. Bir � eyi alg�lad�� �m�zda ne oldu� unu belirlemeye ve bizim için ne anlam 

içerdi� ini anlamaya çal�� mak “alg�sal yorumlama” olarak de� erlendirilmektedir. Ancak 

yorumlama ki� iden ki� iye farkl�l�k göstermektedir. Örne� in; ayn� reklam� izleyenler 

farkl� yorumlarda bulunabilmektedirler (Odaba� � ve Bar�� , 2003, s.134). Alg�sal 

yorumlar ile tüketici, uyar�c� hakk�nda genelleme yapabilmektedir. Buna göre tüketici 

bir markadan tatmin olmu� sa, de� i� ik bir ürünün ayn� marka alt�nda pazarlanmas� 

kar� �s�nda olumlu tutumunu, yeni bir ürün için de sürdürebilmektedir. Pazarlamac�lar�n 

markala� ma çal�� malar�nda temel amaç, tüketici zihninde farkl�la� makt�r. Bu a� amada, 

tüketicinin markay� istenildi� i biçimde alg�lamas�na çal�� �lmaktad�r. Bu durum da, 

tüketici zihninde marka imaj� yaratmay� gerektirmektedir. Marka imaj�; ürün, fiyat, sat��  

yeri, tutundurma çabalar�, kurum imaj�, i� letme kararlar� vb. her biri bir ileti olan 

ögelerin toplam�ndan olu� maktad�r. Tüketicinin kendi hakk�nda alg�lad�� � bir imaj� 

vard�r ve marka imaj� ile kendi imaj� aras�nda paralellik kurarak marka ile 

özde� le� mekte ve sat�n alma davran�� �n� göstermektedir (Penpece, 2006, s.46). Ayr�ca 

uyar�c�n�n aç�k olmas� o uyar�c�ya birden fazla anlam yüklenmemesi aç�s�ndan önem 

ta� �maktad�r. Çünkü tüketici böylesi bir durumla kar� �la� �rsa kendi arzu ve isteklerine 

ba� l� olarak uyar�c�ya bir anlam vermeye çal�� acakt�r (Odabas� ve Bar�� , 2003, s.134-

135). 

Sonuç olarak alg�lar�n tüketici davran�� lar�n� etkiledi� i ve bireylerin ürün ya da 

markalar� farkl� biçimde alg�layabilece� i unutulmamal�d�r. Ayr�ca çok say�da yer 

markas� içerisinde bir markan�n tüketicinin hangi ay�r�c� ve güçlü özelli� i ile yer 

edinmek istedi� ine karar vermesi gerekmektedir. Ancak bu � ekilde reklam mesaj� ile 

kar� � kar� �ya kalan tüketicilerin o ülke markas�na ait mesaj� do� ru ve istenilen � ekilde 

alg�lamas�, ülke markas� ad�na fark�ndal�k yarat�lmas� ya da olumlu ve güçlü bir alg�ya 

sahip olabilmesi mümkün olabilecektir. 
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4.2. Yerlerin Markala � mas� ve Boyutlar� 

Marka, bir veya birden çok sat�c�n�n mallar� veya hizmetlerini saptamaya ve bu 

mal hizmetleri rakiplerinden farkl�la� t�rmaya yarayan ay�rt edici bir isim ya da 

semboldür. Dolay�s�yla bir marka mü� teriye ürünün kayna� �n� i� aret etmekte; hem 

mü� teriyi hem de üreticiyi, benzer ürünler üretmeye giri� en rakiplerden korumaktad�r 

(Aaker, 2007, s.25-26). 

Cave Anholt Jonason’dan Simon Anholt ise markay�, “Tüketicinin akl�nda, 

kendi de� er yarg�lar�nda bir bozulma yaratan ve böylece tüketicinin bir ürün için 

gerçek de� erinden daha fazla para ödemeye haz�r olmas�” olarak tan�mlamaktad�r.  

Buna göre, markan�n tüketicinin zihninde olu� turdu� u e� siz konumu, o markan�n 

de� erini olu� turmada önemli bir rol oynamaktad�r  (Morgan ve Pritchard, 2006, s.297). 

Amerikan Pazarlama Derne� i ise markay�; “Rekabet ortam�nda ürün ya da hizmet 

sa� lay�c�s�n�n kendilerini farkl� k�lmak için yararland�klar� sembol, i� aret, isim ve 

tasar�m bile� kesinden olu� an kavram” olarak tan�mlamaktad�r (Kotler ve Gertner, 2007, 

s.41). Pazarlama uzmanlar� genellikle bir markay� üç düzeye ay�rmaktad�rlar. Bunlar 

marka özü, fayda ve çekicilikleridir. Marka özü mü� teriler taraf�ndan kolayl�kla 

anla� �lan ve markan�n temelini olu� turan de� er olarak görülmektedir. Marka faydas� ise, 

markan�n mü� terilerinin istek, ihtiyaç ve gereksinimlerine ba� l� olarak ona sundu� u 

fayda olarak ifade edilmektedir. Bu faydan�n duygu, statü ve imaj olabilece� i 

belirtilmektedir. Markan�n seçti� i renk, � ekil, fonksiyonlar� ve görsel özellikleri ise 

çekici ögeleri olarak de� erlendirilmektedir. Bu tür özelliklere sahip olan markalar�n 

do� rudan fark edilece� i vurgulanmaktad�r (Vicente, 2004, s.3). Dolay�s�yla markan�n en 

önemli i� levi tüketicinin zihninde o markay� di� erlerinden ay�r�rak farkl� bir yere 

konumland�rmakt�r.  

H�zla artan hiper rekabet ortam� ise sadece markala� ma çal�� malar�n� mal ve 

hizmetler kapsam�ndan ç�karm�� t�r. Öyle ki, günümüzde co� rafik yerlerin, ürün ve 

insanlar gibi markala� abildi� i görülmektedir. Bu noktada yerin ad�, marka ismi 

olmaktad�r. Marka olman�n gücü, insanlar�n markan�n fark�na var�lmas� ve tüketici 

isteklerinin göz önünde tutulmas�yla mümkün hale gelmektedir. Turizm endüstrisinde 

ise büyüme, hem i�  hem de insan hareketindeki art��  gibi etkenler  “yer pazarlama” 
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anlay�� �n�n yükselmesine neden olmu� tur. Buna ba� l� olarak � ehirler, eyaletler ve 

ülkeler gerek reklam gerekse do� rudan pazarlama faaliyetleriyle önem kazanmaya 

ba� lam�� t�r. Bu tür kampanyalarla, di� er destinasyonlara k�yasla fark�ndal�k yaratmak 

ve o destinasyonu ziyaret edecek olanlar üzerinde olumlu bir imaj olu� turmak 

amaçlanmaktad�r (Keller, 2003a,s.30). 

Ancak bir ticari ürünün markala� mas� ile soyut ve karma� �k bir yap�ya sahip 

olan destinasyonlar�n markala� mas� aras�nda belirgin bir fark bulunmaktad�r. Ying Fan 

bu noktada “Bir ülke markas�n�, ticari bir ürün markas� gibi dü� ünmek büyük bir 

hatad�r. Çünkü ticari bir ürünün üretimi durdurabilir, ürün de� itirilebilir ya da 

piyasadan ç�kart�labilirken;  ülke ya da yerlerin bu seçeneklerin ço� unu yapabilmesi 

mümkün de� ildir. Ayr�ca bir ülke markas�n�n soyut özellikleri ile tan�mlan�yor olmas�, 

hedef pazar�na fonksiyonel özelliklerinden ziyade duygusal özellikleriyle sunulmas�na 

neden olabilmektedir. Bununla birlikte, ticari ürün markas�n�n hukuk taraf�ndan 

koruma alt�na al�nmas� söz konusuyken; bir ülkenin isminin ya da imaj�n�n kötüye 

kullan�lmas� durumunda, bunun denetimini sa� layan herhangi bir düzenleme 

bulunmamaktad�r.” diyerek ülke markalama sürecinin zorlu� unu vurgulad�� � 

gözlenmektedir. A� a� �daki tabloda ise ürün ve ülke markalama aras�ndaki fark�n aç�kça 

ortaya konuldu� u görülmektedir (2005, s.7-8). 
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Tablo 11 

Ülke Markalama ve Ticari Ürün Markalama Aras�nda Ka r � �la� t�rma 

Kriterler Ülke Markas� Ticari Ürün Markas� 

Sat�lan Hiçbir � ey sat�l�k de� ildir Mal ya da hizmet sat�l�kt�r 

Nitelikleri Tan�mlanmas� zordur �yi tan�mlanmaktad�r 

Faydalar� Sadece duygusal Hem fonksiyonel hem de 

duygusal 

� maj� Kar�� �k, çe� itli ve belirsiz Aç�k ve net 

� li � kiler �kincil, çe� itli ve kar�� �k 

 

Birincil ve ikincil, görece 

daha az ve daha spesifik 

Amaç Ülke imaj�n� yükseltmek Tüketici ile ili� kileri 

geli� tirmek ve sat�� � 

te� vik etmek 

Mülkiyet Kar�� �k, çoklu hissedarlar Sadece mal sahibi 

Hedef Kitle Farkl�, tan�mlanmas� zor Bölümlendirilmi�  ve 

tan�mlanmas� kolay 

Kaynak:  Y.Fan, Branding the Nation:What is being Branded?, Journal of Vacation 

Marketing,Vol.12.No.1, 2005, s.7 

Yer markalama; turizm, yabanc� yat�r�mlar ve ülke imaj� aç�s�ndan ülkenin 

ürünlerine ve cezbedici özelliklerine hedef pazar� te� vik etmede kullan�lan stratejik bir 

pazarlama alan� olarak görülmektedir.  Yer markalama buna ba� l� olarak ülkenin var 

olan özellikleri ve nitelikleri aç�s�ndan ülke içi ve ülke d�� �ndaki insanlar�n büyük 

bölümü taraf�ndan olumlu alg�lanmas� üzerine odaklanmaktad�r.  Yer markalama 

konusu çok yeni bir konu olmamakla birlikte, pek çok ülkenin turizm aç�s�ndan kendi 
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imaj�n� ve alg�s�n� güçlendirmeyi hedefledi� i belirtilmektedir. Bununla birlikte 

küreselle� me sürecinin ülkelerin kamu diplomasisi, turizm ve yabanc� yat�r�mlar� 

konular�nda markala� mas�n� gerekli k�ld�� � ileri sürülmektedir. Ayr�ca güçlü bir ülke 

markas�n�n ülkenin d��  hedef kitle taraf�ndan daha iyi alg�lanmas�na, yabanc� 

yat�r�mlar�n ve turizm gelirlerinin artmas�na hizmet etti� i vurgulanmaktad�r (Vicente, 

2004, s.1,4). 

Kavramsal aç�dan incelendi� inde yer markalama son y�llarda h�zl� bir biçimde 

büyüyen yeni bir terim olarak görülmektedir. Hankinson yer markalama uygulamalar�n� 

dört ana unsur temelinde ele alm�� t�r. Bunlar; 1) Bilgi aktarma aç�s�ndan markalar; ki 

bunlar yasal olarak koruma alt�na al�nm��  isim, logo ve ticari i� aretler ile ürün 

farkl�l� � �n� bildirmenin bir yoludur ve markan�n mülkiyetini temsil etmektedir. 2) 

Alg�sal unsur olarak markalar, ki burada markalar�n tüketicilerin hislerini, duygular�n� 

ve mant�� �n� cezbetmeye çal�� t�� � görülmektedir. 3) De� er artt�r�c� unsur olarak 

markalar; ki bu marka de� eri kavram�na bizi götürmektedir. 4) �li � kisel anlamda 

markalar; ki burada tüketicilerle bir marka aras�nda kurulan ba�  önem ta� �maktad�r 

(Blain ve di� erleri, 2005, s.329). Yer markalama çal�� malar�n�n ba� lang�çta yer imaj� ve 

pazarlama gibi de� i� ik alanlarda yap�lan çal�� malara dayand�r�lm��  oldu� u 

görülmektedir. Ülkelerden � ehirlere kadar farkl� co� rafik yerlerin markala� mas� 

kavram�nda, yer olarak ifade edilen kavramlar�n semt, ülke, � ehir ve bölge gibi 

sözcüklerden olu� tu� u ileri sürülmektedir (Hanna ve Rowley, 2008, s.61).  

Fan ise literatürde ulus ve ülke kavramlar�n�n birbirinin yerine kullan�lan 

kavramlar olmas�na ra� men ulus markas� / imaj� ve ülke markas� / imaj� aras�nda gizli 

bir farkl�l�k bulundu� unu belirtmektedir. Ulus ya da ülke markas� konusu ile ilgili 

çal�� malar�n ise ürün ili� kili, ulusall�k derecesi, kültürel odaklanma � eklinde üç ba� l�k 

alt�nda kategorize edildi� ini belirtmektedir (2005, s.5).  
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Tablo 12  

Literatürde Kullan�lan Ülke ve Ulus � fadeleri 

Ürünle � li � kili Ulusall�k Derecesi Kültürel Odaklanma 

Ülke orijini Ulus / Ülke Markas� Ülke Stereotipi 

Ürün-Ülke �maj� Ulus / Ülke �maj� Ulusal Kimlik 

Ülke Etiketi (Made in 

Country) �maj� 

Ülke De� eri Ulusal Ay�r�c� Özellikler 

Ülke �maj� Etkisi Ülke Konumland�rma  

Kaynak:  Y.Fan, Branding the Nation:What is being Branded?, Journal of Vacation 

Marketing,Vol.12.No.1,  2005, s.6. 

Ulus markalama çal�� malar�nda amaç, farkl� durumlarda farkl� hedef kitleler 

taraf�ndan anla� �lacak sözsel ya da görsel � ekilde sembolle� tirilebilen duygusal 

nitelikler çevresinde aç�k, farkl� ve basit bir � ekilde dü� ünce yaratmakt�r. Bu sürecin 

etkili olabilmesi için ulus markalama faaliyetlerinin politik, kültürel, i� letme ve spor 

faaliyetlerini içine almas� gerekmektedir.  Bununla birlikte ulus markalama 

çal�� malar�nda, ulusal imaj�n duyurulmas�n� sa� layan markalama ve pazarlama ileti� imi 

tekniklerinden yararlan�lmaktad�r (Fan, 2005, s.6). 

Bununla birlikte ulus markalaman�n pek çok de� i� ik � ekilde yorumland�� � 

belirtilmektedir. Bunlardan ilki ürün-ülke imaj� etkile� iminde yani ülke orijini etkisinde 

kendini göstermektedir. Ülke markalaman�n bu biçimi, ulusal imaj�n ülkede üretilen ya 

da ihraç edilecek olan ürünün sat�� lar�n� te� vik etme amac�na hizmet etmektedir. Ulus 

markalaman�n ikinci biçimi ise, turizm destinasyonu olarak ülkeye gelen turist say�s�n� 

artt�rma amac� olan asl�nda yer markalamay� ifade eden kavramd�r. Yer markalama, 

turizm pazarlamas�n�n önemli bir bile� eni olarak görülmektedir. Destinasyon pazarlama 

kavram� olarak da bilinen bu yap�da, sadece bir yere turistlerin gelmesi te� vik edilmez 
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ayn� zamanda turizm sayesinde iç yat�r�m faaliyetleri, i�  imkanlar�n�n artt�r�lmas� da 

amaç edinilebilmektedir (Fan, 2005, s.6-7). 
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Tablo 13 

Ulus Markalama Örnekleri 

 Örnek Markalanan Unsur 

Ülke Orijini 

Etkisi 

Rover otomobiller 

logonun bir parças� 

olarak �ngiliz bayra� �n� 

kullan�r 

Ürün markas�n�n bir 

parças� olmak 

Ülke % 100 Saf Yeni 

Zellanda 

Yer Pazarlama 

Ulus Harika Britanya (Cool 

Britanya) 

�nsanlar, kültür-ulus 

markalama 

Eyalet Kötülü� ün Ekseni 

(Axis of evil) 

Rejim-Politik 

Pazarlama 

Bölge Asya’n�n 4 Ejderhas�   

(Four Dragons in Asia) 

Asya’da yeni 

endüstrile� mi�  ülkeleri 

ifade etmek için 

1980’lerde kullan bir 

kavram 

      Kaynak:   Y.Fan, Branding the Nation:What is being Branded?, Journal of Vacation 

Marketing,Vol.12.No.1,  2005, s.6. 

Ayr�ca bir ulus markas�n�n çok farkl� faktörleri ve birle� tirmeleri içine ald�� � 

görülmektedir. Bunlar (Fan, 2005, s.7) ; 

·  Yer-Co� rafya, Turizmsel Çekicilikler, 

·  Do� al kaynaklar, yöresel ürünler, 
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·  �nsanlar-Irk, Etnik Gruplar, 

·  Tarih, 

·  Kültür, 

·  Dil, 

·  Politik ve Ekonomik Sistem, 

·  Sosyal Kurumlar, 

·  Altyap�, 

·  Ünlü Ki� iler (Siyasetçiler, sanatç�lar vb.) 

·  Görsellik veya imaj. 

Yer markalamay� tart�� an farkl� disiplinler aras�nda tekrarlanan konular 

incelendi� inde ise � u unsurlar� içine ald�� � görülmektedir; bir mal / hizmetin 

markala� mas� ve yer ya da � ehirlerin markala� mas� aras�ndaki farklar; � ehir markalar� 

kar� �la� t�rmas� ve kurumlar�n � emsiye markalar�n�n benzerli� i; yer markala� mas� ve 

yeniden konumland�rman�n etkileri; imaj in� as� ve yeniden yap�land�rma;  markala� ma 

unsurlar�n�n kullan�m� ve e� siz kimli� in in� as�; mü� terilerle duygusal ba� lar�n rolü 

(Hanna ve Rowley, 2008, s.62).  Yer markala� ma konusuyla ilgilenen uygulamac�lar�n 

giderek artmas� ve yer markalaman�n akademik bir disiplinin büyüyen do� as� ise; 

Lodge’nin deyimiyle kabul edilen yer markalama sözcüklerinin geli� imini etkilemi� tir 

(Hanna ve Rowley, 2008, s.62).  

Hall; “� ehir, eyalet ya da ülke gibi iyi bilinen co� rafik bölgeyi destinasyon” 

olarak tan�mlarken; Buhalis, Hall’un bu tan�m�n� geni� leterek, “Co� rafik bölgeler 

aç�s�ndan s�n�r olmaks�z�n belirli bir yerle ilgili geçmi�  deneyimi olan ya da seyahat 

plan� yapan mü� terilerin gözünde nas�l oldu� una yönelik olu� an alg�sal dü� ünceye 

destinasyon” demi� tir. Bununla birlikte bir destinasyon, kar� �l�kl� ili � ki ve deneyimlerin 

birlikteli � i olarak da görülmektedir (Silkes, 2007, s.12).  Destinasyon markalama ise, 
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O’Leary & Deegan; Beerli &Martin; Morgan ve Pritchard; Cai; Kotler ve Gertner 

taraf�ndan  “Olumlu imaj yaratma arac�l�� � ile bir yer ya da bir ürünü farkl�la� t�rmak ve 

o yeri veya ürünü tan�mlamak için, uygun elemanlar� seçmek ve uygulamak" � eklinde 

tan�mlanmaktad�r (Silkes, 2007, s.12). 

Genel varsay�ma göre bir destinasyon markas�, bir yerin turizm boyutunu ifade 

etmektedir.  Bununla birlikte bir destinasyonun içerisinde pek çok � ehrin olmas� bu 

kavram�n içinde bir tak�m kar�� �kl�klara neden olabilmektedir. Özellikle ülkelerin 

ili � kilerinde ulus markalar�n�n önemi,  turizm ba� lam�ndaki ülke ç�kt�lar� bir 

destinasyon markas� olarak tan�mlanabilmektedir. Turizm üzerine yapt�� � çal�� malarla 

bilinen Morgan ise destinasyon markalamay�, belli bir mahallin markala� mas�nda 

yap�lan daha geni�  strateji içerisinde ele almaktad�r. Buna ba� l� olarak, “mahal”markas�, 

çe� itli yap�lar�n markala� mas� anlam�na gelmektedir, ki bu “yer” olarak 

tan�mlanmaktad�r. Bu nedenle, nispeten bir ülke, bir yere denk dü� ebilmektedir. Mahal, 

� ehirden köy yerlerine kadar bir yerin bir parças� olarak da tan�mlanmaktad�r. 

Destinasyon markalar�n�n marka boyutlar�n� içeren sözcüklerle yer aras�ndaki hiyarar� ik 

ili � ki ise � u � ekilde gösterilmektedir (Hanna ve Rowley, 2008, s.64-65). 
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� ekil 16: Yer ve Yerle Birle� tirilen Sözcükler 

   Kaynak: S.Hanna ve J. Rowley, An analysis of terminology use in place branding,  
Place Branding and  Public Diplomacy, 4(1) , 2008, s.65. 
 

Bu ba� lamda yer markalama çal�� malar�n�n uygulamac�lar ve ara� t�rmac�lar 

için giderek öneminin artt�� � ve gün geçtikçe dikkat çeken bir alan haline geldi� i ileri 

sürülebilmektedir. Markalama çal�� malar�nda yer ve mahal (location) kavramlar�n�n en 

Ulus        veya       Ülke 

Yer         veya       Mahal 

D
e
n
k 

� ehirler �lçeler Bölgeler 

Endüstri
iri 

Kültür Turizm Miras Tar�m 

MARKA 
BOYUTLARI Gastronomi/Spor/Film / 

Edebiyat / Müzik 

Film /Edebiyat/ 

Bo�  Zaman  / ��  
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fazla kullan�lan kelimeler olmas� ise dikkat çeken ba� ka bir noktad�r. Destekleyici 

ara� t�rmalar ise; bölge, eyalet ve ülke kavramlar�n�n ikinci en çok kullan�lan kavramlar 

oldu� unu; bir � ehri tan�mlarken destinasyon ve mahal kavramlar�n�n kullan�ld�� �n�; bir 

ülkenin ise daha çok yer, destinasyon veya ulus olarak tan�mland�� �n� ileri sürmektedir. 

Yer ve onunla birle� tirilen kavramlar aras�ndaki hiyerar� ik ili � kiye göre ise; ulus ya da 

yer birbirine denk gelen kavramlar olarak görülmektedir (Hanna ve Rowley, 2008: 69). 

Bu ba� lamda destinasyon markas�na de� inmek gereklidir. Ritchie ve Ritchie  

destinasyon markas�n�; “ Destinasyonun farkl�l�� �n� ve kimli� ini bir isim, sembol, slogan 

ve di� er grafik unsurlar�yla gösteren; destinasyonla birle� tirilen ve  hat�rda kal�c� 

seyahat deneyimi sözünü e� siz bir biçimde sunan; buna göre destinasyon deneyimine 

yönelik mutlu hat�ralar�n yeniden an�msanmas� ve bunun güçlendirilmesine hizmet 

etmektedir.” � eklinde tan�mlamaktad�r (Blain, 2001, s.329). Tüm bu de� erlendirmeler 

do� rultusunda bu çal�� mada yer markalama kavram�n�n kullan�lmas� uygun 

görülmektedir. 

Bununla birlikte,  iç ve d��  pazarlarda global rekabet ile kar� � kar� �ya kalan 

yerlerin, s�k s�k yer markalama tekniklerine ba� vurduklar� ve burada bir art�� �n 

ya� and�� � belirtilmektedir (Hanna ve Rowley, 2008, s.61-62). Çünkü yerlerin 

markala� mas�n�n hem içeride hem de d�� ar�da turizmin canlanmas�n� sa� lamak, o ülkeye 

yönelik ekonomik, politik ve ticari ilgiyi artt�rmak gibi amaçlar� bulunmaktad�r. Ülke 

markalar� ayr�ca bir nevi alt�nda yer alan alt markalara � emsiye hizmeti görebilmektedir 

(Szondi, 2007, s.9). Buna göre örne� in �ngiltere üst � emsiye markas� olurken; Britanya, 

Galler, Londra, �skoçya, �ngiltere alt markalar olmaktad�r (Morgan ve Pritchard, 2006, 

s.329) Bir yerin ya da ülkenin marka haline gelebilmesi neler yap�lmas� gerekti� i 

konusu incelendi� inde burada öncelikle bir SWOT analizi yap�lmas� gerekti� i; ard�ndan  

baz� endüstrilerin, ki� ilerin, tarihi olaylar�n, çarp�c� hikayelerin ve  o ülke için uygun 

sembollerin seçilmesi a� amas�n�n tamamland�� � daha sonra ise tüm ayr� marka 

faaliyetlerini içine alacak bir � emsiye konsepti olu� turulmas� evresine geçildi� i; 

ard�ndan  olas� mesajlar  aras�nda keyif verici, kaliteli, dürüst, güvenilir olanlar seçilerek 

tüm ileti� im çal�� malar�nda bunun kullan�lmas� gerekti� i belirtilmektedir (Kotler ve 

Gertner, 2007, s.52-53). 
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Ülke markas�n�n hangi boyutlardan olu� tu� u konusunda ise, Anholt Ülke 

Markalar� �ndeksi (ANBI)’nin bu kategoride öncü bir yap�ya sahip oldu� u 

görülmektedir. Anholt taraf�ndan ülkenin global marka de� erini ölçmek için 35 ülkeden 

25,000 dene� e yöneltilen sorular sonucunda geli� tirilen bu indeksin alt� boyuttan 

olu� tu� u görülmektedir.  Bunlar; turizm, ihracat, yönetim, yat�r�m ve göç; kültür ve 

miras; insan ba� l� � �n� ta� �maktad�r (Berkowtiz ve di� erleri, 2007, s.169). 

 

 

 

 

 

 

 

� ekil 17: Simon Anholt’un Ülke Markas� Alt�geni 

Kaynak: Simon Anholt, Competitive Identity, 2007 sf.26’dan aktaran 

M.Aronczky, Providing Emotions since 1534:The Politics of Visibility in Quebec’s 

Tourism Brand, Qubec Studies, Cilt.48. 2009, s. 96. http://proquest.umi.(12.03.2011). 

1.Turizm: Turizm, özellikle cezbedici yerlerin do� rudan pazarlanmas�nda en 

bilinen unsurdur. Bu kategori, ülke markas� üzerinde büyük bir etkiye sahiptir. Çünkü 

turizm sayesinde el de� memi�  kumsallar, görkemli da� lar ve e�  de� erdeki di� er 

faktörlerin pazarlanmas� söz konusu olabilmektedir (Berkowitz ve di� erleri, 2007, 

s.169). Bununla birlikte parasal bir engel olmamas� halinde bu ülkenin ne kadar s�kl�kla 

tercih edilecek bir ülke olaca� �; ülkenin gerek do� al güzellikleri gerekse tarihsel ve 

kültürel miras� aç�s�ndan zengin bir ülke olarak görülüp görülmemesi bir ülkenin 

markala� mas�nda önemli bir unsur olarak görülmektedir (Aronczyk, 2009, s.95). 
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2. � hracat:  Büyük oranda ülkeler ürettikleri ürünlerle kendilerini tan�tma 

imkan�na sahiplerdir.  Bu boyutta, belirli bir ülkede üretilen ürünlerle ilgili tüketicinin 

yapt�� � tatmin de� erlendirmesinin ölçülmesini hedeflenmektedir. Buna ek olarak burada 

belirli bir ülkede üretilen ürünlerden kaç�nma ya da o ürünü ara� t�rma e� ilimine 

yönelim de incelenmektedir (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.169). Dolay�s�yla burada 

ürünün ülke orijinin sat�n alma kararlar�n� destekleyip desteklemedi� i ve ihraç 

ürünlerinin de o ülkenin markala� mas�nda önemli bir yere sahip olup olmad�� � 

vurgulanmaya çal�� �lmaktad�r (Aronczyk, 2009, s.95). 

3. Yönetim: Yönetim, bir ülke markas�n�n içsel çal�� ma biçimini ve 

yönlendirici gücünü göstermektedir. Yönetimsel yap� ve metotlar yayg�n bir biçimde 

global medya taraf�ndan takip edilmekte ve bu o ülkenin imaj� aç�s�ndan da önem 

ta� �maktad�r (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.169). K�sacas� ülkenin dürüstce, adilce ve 

yeterli bir � ekilde yönetilip yönetilmedi� i; ülkenin vatanda� lar�na insan haklar�na uygun 

� ekilde muamele edip etmedi� i; ayn� � ekilde ülkenin dünyadaki fakirlik ve çevre 

üzerindeki uluslar aras� konulara yönelik sorumluluklara uygun hareket edip etmedi� i 

gibi unsurlar o ülkenin markala� malar�nda dikkat edilmesi gereken noktalardan biri 

olarak görülmektedir (Aronczyk, 2009, s.95). 

4. Yat�r�mlar / Göçler: Bu boyutta,  belli bir zaman diliminde o ülkede çal� � ma, 

ya� ama iste� i ve yat�r�m yapma iste� inin olup olmad�� �, e� itimsel nitelikleri aç�s�ndan 

çal�� maya uygun bir yer olarak görülüp görülmedi� i unsuruna bak�lmaktad�r  

(Aronczyk, 2009, s.95). 

5. Kültür / Miras: Kültür ve kültürel miras kategorisi, ticari kültürel ürün ve 

faaliyetleri, tüketim popülaritesine  yönelik  niyeti ya da hedef pazar�n gözündeki de� eri 

ölçmeye yaramaktad�r (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.169).  Bununla birlikte ülkenin 

sporda çok iyi olmas�, müzik, film ve edebiyat gibi ça� da�  kültür için heyecan verici ve 

ilginç bir yer olmas�, kültürel de� erleri aç�s�ndan zengin bir ülke olarak görülüp 

görülmemesi markala� ma çal�� malar�nda ölçülen  alanlardan biridir (Aronczyk, 2009, 

s.95). 
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6. � nsanlar:  Temsil etme aç�s�ndan bir ülkenin vatanda� lar�,  ülke markas� 

alg�s�n� yayg�n bir biçimde etkilemektedir. �� letme perspektifinden bak�ld�� �nda ise, o 

bölgedeki kültürel bak�� �n belirli bir mesle� e aday olan ki� inin hangi ulusa ait olup 

olmad�� �n� dikkate almaktad�r. (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.169). Öyle ki bir ülke 

ziyaret edildi� inde o ülkenin insanlar�n�n ne kadar misavirperver davran�p 

davranmad�� �, bu ülkenin insanlar�n�n yak�n bir arkada�  olarak görülüp görülmedi� i, 

önemli bir i�  pozisyonu için bu ülkeden olan nitelikli insanlar�n tercih edilip 

edilmeyece� i gibi kriterlerin göz önünde tutuldu� u belirtilmektedir (Aronczyk, 2008, 

s.95). 

Dolay�s�yla bir ülke markas�n�n de� eri bu alt� boyut aç�s�ndan irdelenmekte ve 

de� erlendirilmektedir. Buna ba� l� olarak ülkelerin küreselle� en ça� da, tüm bu alanlarda 

koordineli bir marka stratejisi olu� turmas� gerekti� i belirtilmektedir (Kahn, 2006, s. 91).   

Bununla birlikte yer markalama çal�� malar�nda, çekici bir turizm destinasyonunun bir 

ülke ya da yere ait sloganlar� veya reklam kampanyalar�yla de� il, ayn� zamanda belirli 

özellikleriyle dünya üzerindeki di� er yerlerden onu ay�ran benzersiz bir özelli� iyle de 

ortaya konulmas� gerekmektedir. Ayn� zamanda, bir yer markas�n�n dü� ünsel 

özelliklerinin de göz önünde tutulmas� farkl�l�k sa� lamada önemli bir güce sahiptir. Bu 

özellikler dü� ünce, duygu, o bölgeyi yans�tan her bir tasar�m, sembol, olay, mal ya da 

hizmet, logo, o yerin ad� gibi tüketicinin akl�na gelen � eylerin bir birle� imidir. Bununla 

birlikte,  yer markalama konusunda gerek akademisyenler gerekse siyasetçiler aras�nda 

belirli bir anla� mazl�k oldu� u belirtilmektedir. Siyasetçilerin yer markalama konusunu, 

uluslar aras� politikalarda politik ola� anüstü bir � ey olarak görmeleri bunun nedeni 

olarak gösterilmektedir. Bu ba� lamda yer markalama çal�� malar�nda medya, pazarlama, 

marka yöneticileri ve uluslar aras� politikalar�n kesi� ti� i ve tüm bu unsurlar�n birbiriyle 

uyumlu olmas�n�n önem ta� �d�� � görülmektedir (Ham, 2008, s.127). 
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4.2.1. Yer Markalaman�n Önemi 

Bir görü� e göre destinasyon ve ülke markalama çal�� malar� aras�nda önemli bir 

fark bulunmaktad�r. Ülkeleri markala� t�rman�n ana amac� yat�r�mc�lar� cezbetmektir ve 

bunun için Avrupa’n�n pek çok merkez ülkesinde bu i� in özel ajanslar taraf�ndan 

yap�ld�� � belirtilmektedir (Szondi, 2007, s.14). Destinasyonu markala� t�rman�n amac� 

ziyaretçileri cezbetmek ve turizmi artt�rmakt�r (Szondi, 2007, s.9). Anholt’a göre ülke 

markalama i� i ileti � imden ziyade ülkelerin politikalar� üzerinedir (Anholt, 2008, s.3). 

Ancak pek çok ülke iyi politikalara sahip olmas�na kar� �l�k itibarlar�n�n olumsuz 

olabilece� inin unutulmamas� gerekmektedir. Anholt bunun nedenini söz konusu 

politikalarda o ülkelerin yaln�z kalmas�na ba� lamaktad�r. Bununla birlikte yer 

markalamada strateji olu� turmak (iç-d��  alg�lara ve gerçeklik temeline göre) zordur. Bir 

taraftan farkl� ulusal aktörlerin istek ve gereksinimleri konusunda bir uzla� ma sa� lamak; 

di� er yandan hem umut verici hem de akla yatk�n bir stratejik amaç bulmak oldukça 

zahmetli bir i�  olarak görülmektedir. Ayr�ca sembolik faaliyetleri de dikkate almak 

gerekmektedir. Sembolik faaliyetler,  asl�nda ileti� imsel gücü ifade etmektedir. Bunlar 

özellikle aç�k seçik, kayda de� er, hat�rlanabilir, etkili, aktüel, � iirsel, insan� 

duyguland�ran, � a� �rt�c� ya da dramatik inovasyonlar, kanunlar, reformlar, yat�r�mlar, 

kurumlar ya da politikalar olarak s�ralanmaktad�r (Anholt, 2008, s.3). Dolay�s�yla bunlar 

o ülkeye ait hikâyenin bile� enleri ve aktar�m araçlar� olarak stratejinin belirlenmesinde 

önemli bir güce sahiplerdir. Bazen belirli bir eylemdeki sembolik güç aç�� a ç�kt�� � anda 

tahmin edilemeyebilir, ki hedef kitlenin kültürü ve içinde bulundu� u duygu durumu bu 

yere yönelik alg�lar� yaratabilmektedir. Böylesi eylemler planlan�rken dolay�s�yla en 

önemli noktalar � unlard�r (Anholt, 2008, s.4); 

Sembolik eylemler güvenilir bir yer imaj� in� a edebilmek için, olabildi� ince 

çok farkl� alanda gerçekle� tirilmelidir. Bu eylemler hiçbir zaman bo�  olmamal�; sadece 

iletmeden ziyade ileti� imsel bir içeri� e sahip olmal�d�r. Her sembolik eylem, bo�  

retoriksel suçlamalara kar� � do� as� gere� i kendini bunlara kar� � savunacak güçte 

olmal�d�r. 

Bu sembolik eylemler durmaks�z�n y�llar y�l� devam etmelidir. Çünkü bugünün 

kalabal�k modern dünyas�nda her sembolik eylem tamamlan�r tamamlanmaz, halk�n 
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dikkati eksilmeye ba� lar, ülkeler kendileri için kayda de� er bir itibar olu� turmad�kça 

itibarlar� geri kalmaya mahkûm olacakt�r. 

Bu nedenle ülkeler ba� ar�l� bir strateji olu� turmak istiyorlarsa bu stratejinin 

temeli as�l gerçeklik üzerine özenli bir biçimde kurulmal�d�r; ancak ülkelerin bu noktada 

sembolik eylemlerin önemini ço� u kez göz ard� ettikleri görülmektedir. Sembolik 

eylemlerin ileti� imsel gücü olmadan bu tür ülkelerin amaçlar�na ula� mak, ekonomilerini 

in� a etmek için gerekli yat�r�mc�lar�, turistleri, medyan�n dikkatini çekmek ve 

mü� terileri cezbetmek gibi konularda ba� ar�s�z olaca� � ve on y�ll�k süreçte orant�s�z ve 

ça�  d�� � bir imaja sahip olacaklar� ve bir zay�fl�k içinde tutsak kalabilecekleri ileri 

sürülmektedir. Dolay�s�yla strateji, sembolik eylemlerle birlikte vard�r. Bu noktada 

Slovenya hükümetinin kom� u Balkan ülkelerine finansal yard�mda bulunmas�; �rlanda 

hükümetinin ülkenin yetenekli sanatç�lar�n� (� air, yazar ve di� er sanatç�lar�n�) 

vergilerden muaf tutmas� gibi eylemler, ba� ar�l� sembolik eylemlere örnek olarak 

gösterilmektedir (Anholt, 2008, s.4-6). Anholt,  Güney Afrika örne� ini göstererek  

pazarlaman�n, ülke içerisindeki insanlarla ileti� im kurmaya yard�mc� olabilece� ini, 

ancak bunun o ülke markas� için bir mucize yaratamayaca� �n�; çünkü ülkelerin bu 

süreçte  yasal sistemlerinde reform yapma, yeni rotalar belirleme ya da fakirli� i 

dü� ürme gibi  gerçekte var olan olumsuzluklar�n fark�nda olarak çözüm üretmeleri 

gerekti� ine dikkat çekmektedir (Kahn, 2006,s. 91).   Dolay�s�yla, özünde olmayan ve 

gösteri�  düzeyinde kalan sembolik eylemlerin strateji ad�na bir katk�s� olmayaca� �n�n da 

markalama çal�� malar�nda unutulmamas� gerekmektedir. 

Bugün yer markalaman�n ayr�ca uluslararas� medyan�n büyüyen gücü, uluslar-

aras� seyahatlerin maliyetlerinin dü� mesi, tüketici harcama gücünün artmas�, dü� ük 

maliyetli global ileti� im araçlar� taraf�ndan farkl� kültürlere talebin artmas�n�n 

sa� lanmas� gibi nedenlerle gerekli hale geldi� i ileri sürülmektedir. �nsanlar bugün 

aç�kças� herhangi bir yerde çal�� abilmekte ve ya� ayabilmektedirler.  Burada büyüme 

f�rsatlar�ndan bir yerin yararlanabilmesi için bozucu ya da yan�lt�c� etkilerden uzak 

durmas� gerekmektedir. Bu nedenle ulusal, bölgesel, � ehir yap�s�na bak�lmaks�z�n 

markalama çal�� malar�nda i� letme stratejisinde gerçekle� tirilen markalama çal�� malar� 

gibi planl� geli� imsel politikalara bir o kadar dikkat edilmesi gerekmektedir. 



 

 
 

191

Küreselle� me ise, bugün daha eskiden kurulmu�  yerlerin cazibesi ve al�ml�l�� � ile yeni 

geli� mekte olan ülkeler aras�nda bir rekabetin olu� mas�na neden olmakta ve bu durum 

yer markalama çal�� malar�na olan e� ilimi artt�rmaktad�r (Hanna ve Rowley, 2009, s.63). 

Yer markalama çal�� malar�nda ülkenin gerek vatanda� lar� gerekse ekonomisi 

için çal�� an bir ülke oldu� u imaj� olu� turmas� da önem ta� �maktad�r. Çünkü pek çok 

ülke altyap�s�, e� itimli insanlar�, co� rafi alan�, hükümet sistemi aç�s�ndan benzer ürünler 

sunsa da, her bir ülkenin di� erleriyle turizm, yat�r�m ve siyasi güç aç�s�ndan rekabet 

etti� inin unutulmamas� gerekmektedir. Ayr�ca bugünün dünyas�nda tüketicinin sat�n 

alma kararlar�nda,  ülke orijini etkisi olarak bilinen itibar ve ticari-politik imajlar�n 

etkile� iminin önemli bir rol oynad�� �n�n ülkeler taraf�ndan fark�na var�ld�� � dikkat 

çekmektedir. Öyle ki, günümüzde pek çok ülke belirli markalar ve onlar�n imajlar�yla 

birle� tirilmi �  ya da tüketicinin zihninde ürünleriyle birlikte konumland�r�l�r olmu� tur. 

Buna Coca Cola ve Microsoft markalar�n�n Amerika; Nokia’n�n ise Finlandiya ile  

an�lmas� örnek olarak gösterilebilmektedir. Yer markalama alan�nda yap�lan çal�� malar 

akademik anlamda geni� lemekle birlikte, yer markalama konusunun markala� ma 

literatüründe  ana konulardan bir haline geldi� inin alt� çizilmektedir. Bu kapsamda Hunt 

taraf�ndan yap�lan çal�� ma ile 1970’lerin ba� �nda turizm geli� iminde imaj�n rolü 

konusunun önem kazanmaya ba� lad�� � ve burada kuramsal düzeyde markalama 

kavram�n�n kullan�ld�� � ileri sürülmektedir. Turizm alan�nda ise markala� ma kuramlar�  

ilk, 1998 y�l�nda  Seyahat ve Turizm Ara� t�rma Dernekleri’nin y�ll�k konferans�nda 

görünürlük kazan�rken;  burada destinasyon markalama çal�� malar�n�n  farkl� 

destinasyon ve kimliklerin isim, sembol, logo, sözcük ya da grafiklerle tan�mlanmas� 

söz konusu olmu� tur. Destinasyon markala� mas� uygulamac�lar perspektifinden, turizm 

pazarlama çal�� malar�nda s�k s�k yer markas� imaj� kapsam�nda ele al�nmakta, rasyonel 

ve ekonomik geli� melere göre de� erlendirilmekte ve turizm pazarlamas� aç�s�ndan bir 

kald�raç i� levi gördü� ü ileri sürülmektedir. Ayr�ca yer markalamada, belirli bir yeri 

ziyaret eden turistin yapt�� � harcama ve turist ziyaretlerinde art�� �n dikkate al�nd�� � 

belirtilmekte; ve bir destinasyonun bir ulustan bir bölgeye; bir dinlenme yerinden bir 

� ehre; bir cazibeden bir olaya kadar her � eyi içine alabilece� i ifade edilmektedir.  Bu 

ba� lamda destinasyon markas� bir endüstri olarak görülmekte ve turizm bir 

destinasyonun kavramsal yap�s� içerisinde yer almaktad�r. Di� er bir deyi� le bir 
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destinasyon markas�, turizm destinasyon yönetimi kurumlar�na (DMO-Destination 

Marketing Organization ) olan normal sorumluluklar� d�� �nda, tutundurma faaliyetleri 

ve toplumsal geli� melerdeki genel alan için koordine edilmi�  sembol olarak hizmet etme 

potansiyeline sahiptir (Hanna ve Rowley, 2009, s.63-64).  

Ticari markalama, mü� terilere markay� seçme ve o marka ile ilgili yarg�ya 

varmada ürün standard�, kalitesi, sundu� u hizmetler gibi konularda garanti vermek 

anlam�na gelmektedir. Buna ba� l� olarak ticari alandaki marka, sat�n alma s�ras�nda 

olabilecek ba� ar�s�zl�k riskini dü� ürebilmektedir. Bu noktada markalar a� �r� bilgi 

yo� unlu� u ve karma� as�yla kar� �la� an mü� terilerine klavuzluk etmektedir. Ayn� 

varsay�mlar yer markalaman�n geli� imiyle birlikte, ülkeler için de söz konusu 

olmaktad�r (Ham, 2009, s.130). Ayr�ca bir yer için markalama çal�� malar� sadece güçlü 

ülkelere özgü olmamaktad�r. Global pazarlarda nas�l her bir Avrupa ülkesi bir marka 

olarak dikkat çekiyorsa, Asya ve Afrika K�tas�’nda yer alan her ülkenin de dikkat çekici 

bir marka olmas� mümkündür. Çünkü her bir Afrika ülkesi e� siz tarihi, kültürü, insanlar� 

ve kendi hikâyeleriyle farkl�l�k gösterebilecek güce sahiptir (Carey, 2010, s.96). Ham’a 

göre; “Yer markalama sadece zengin ve güçlü ülkelerin yapabilece� i lükste bir � ey 

olarak alg�lanmamal�d�r. Çünkü küçük ve orta büyüklükteki ve güçteki ülkeler bu 

ba� lamda üzerlerinde bu içeri� e kat�lma bask�s� ya� ayabilir.” dolay�s�yla küçük ya da 

orta ölçekte güçlü ülkelerin de markala� ma çal�� mas�na giri� meleri mümkün 

olabilmektedir (2008, s.130-131). 

Bununla beraber ülkelerin markalama çal�� malar� hakk�nda bilgi vermek yararl� 

olacakt�r. Tarihsel süreç içerisinde Fransa, Türkiye ve Rusya gibi ülkelerin siyasi 

yap�lar�ndaki de� i� ikliklerle ülke isimlerinin (Osmanl� �mparatorlu� u’ndan Türkiye 

Cumhuriyeti’ne dönü� mesi gibi), o ülkeyi temsil eden sembollerin de� i� mesi dikkat 

çekmektedir. (Ham, 2008, s.134). Dolay�s�yla, yer markalama çal�� malar�nda siyasi 

alanda meydana gelen de� i� im, o ülkeyi temsil eden görsel unsurlarda da bir de� i� ime 

neden olabilmektedir. Ülke markalar� içerisinde bir kar� �la� t�rma yap�ld�� �nda 

Avrupa’n�n; NATO, Euro, Eurovision, H�ristiyanl�k, futbol gibi pek çok özelli� i ile 

güçlü bir yer markas� olarak görüldü� ü ve temel markalama stratejisini yumu� ak 

stratejiden sert sat��  vaadine ta� �d�� � belirtilmektedir (Ham, 2008, s.136-137). Amerika 
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markas� incelendi� inde ise, So� uk Sava� ’�n kazan�lmas�n�n ard�ndan Amerika Birle� ik 

Devletleri, özellikle on y�ll�k sürede ihmal edilen bir yer markas� olarak görülmektedir. 

Öyle ki, Amerika Birle� ik Devletleri markas� 11 Eylül terör sald�r�s� sonras�, toplumda 

ku� kunun hâkimiyeti ve toplumsal modelin zay�flad�� � gerçe� i konusunda yap�lan ve 

oldukça seviyesiz bulunan bilinçlendirmeler gibi pek çok sorunla kar� � kar� �ya 

kalm�� t�r. Bu ba� lamda, Amerika markas�n�n e� sizli� inin dünya kamuoyunda yeniden 

canland�r�lmas�nda yer markalama ve kamu diplomasisi çal�� malar� yap�lmaya 

ba� lanm�� t�r. Ayr�ca Amerika’n�n dünya kar� �s�ndaki yeni sempati ve destek aray�� �, 

medya, halkla ili� kiler ve pazarlama uzmanlar�n�n devreye girmesinde etkili olmu� tur. 

Bu ba� lamda ise, eski D�� i� leri Bakan� Colin Powell’�n  Amerikan diplomasisi için � u 

ünlü tan�mlamas� dikkat çekmektedir; “ Biz bir ürün sat�yoruz. Bizim satt�� �m�z bu ürün, 

demokrasi.” Bu,  hakim olan Amerikan diplomasisi markas�n�n göz önüne getirilmesi 

aç�s�ndan oldukça zor bir durumla kar� � kar� �ya olundu� unu gösteren net bir aç�klama 

olarak görülmektedir (Ham, 2008, s.140). Dolay�s�yla Amerika yer markas�, dünyaya 

niyetlerini, amaçlar�n� ve Amerikan taahhütlerini nakletme aç�s�ndan kar�� �k bir 

fenomen olarak alg�lanmaktad�r. Buna kar� �l�k, politik ya da stratejik bir marka olarak 

Amerika’n�n toplumsal yap�s�n�n aç�k oldu� u ileri sürülmektedir. Öyle ki, Amerika 

politik gücü, askeri bask�lar, kültürel çe� itlilik üstünlü� ü aç�s�ndan oldukça güçlü bir 

marka olarak görülmektedir. Bu olumlu yöne ek olarak Amerikan markas� sadece 

Mickey Mouse, Madonna, Brad Pitt gibi Amerikan rol modelleriyle dünya çap�nda 

insanlar�n ak�l ve kalplerini etkisi alt�na almam�� , ayn� zamanda küresel siyasi ve askeri 

gündemleriyle de belirleyici bir niteli� e sahip olmu� tur (Ham, 2008, s.140). Bununla 

birlikte, Amerika genellikle güçlü bir ülke markas� olarak görülse de, dünya çap�nda 

sorumsuz kapitalist bir ülke olarak alg�land�� �n�n ve anti Amerikanizm taraftarlar�n�n 

artmakta oldu� unun göz ard� edilmemesi gerekmektedir. Buna göre; Almanya’n�n  

%83’ü, Fransa’n�n %85’i, �spanya’n�n % 85’inin Amerika’n�n d��  politikalar�n� kabul 

etmedikleri; Müslümanlar�n ya� ad�� � ülkelerde de, Amerika imaj�n�n kötü oldu� u; 

Türkiye’nin sadece %9 ve Almanya’n�n  %30’unda Amerika’ya yönelik pozitif bir 

görü�  bulundu� u sonucuna ula� �lm�� t�r (Ham, 2008, s.141). Dolay�s�yla, yer markalama 

ve kamu diplomasisi Amerika’n�n de� er, amaç ve istekleri konusunda d��  hedef pazar� 

ikna etmek ve onlar�n ak�l ve duygular�n� kazanma konusunda yayg�n biçimde 

kullan�lan bir araç olarak görülmektedir (Ham, 2008, s.141). Özellikle pek çok ülkenin 
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“ küresel bir bela” olarak gördü� ü ileri sürülen Amerika’n�n bu imaj�n� de� i� tirmek 

için yeniden markalama içine girmesi ise, dikkat çeken bir ba� ka noktad�r (Ham, 2008, 

s.141). Yer markalama çal�� malar�nda ba� ar�l� bulunmu�  olan Avustralya markas� 

incelendi� inde; öncelikle Avustralya Turizm Kurulu’nun son y�llarda ülkeye yönelik 

pazarlama faaliyetlerine odakland�� � görülmü� tür. Hedef kitle olarak 18-44 ya�  grubu 

hedefleyen Avustralya, hedef kitlesinin istek ve gereksinimlerine uyacak � ekilde “genç, 

haval�, gösteri� li, farkl�” ö � elerine kurulmu�  çekirdek bir marka de� eri olu� turmu� tur. 

Bu marka de� erini hedef kitlesine ula� t�rmak içinse 100 milyon dolarl�k bir multimedya 

kampanyas� haz�rlam�� t�r. Buna ba� l� olarak a� a� �daki tabloda Avustralya’n�n farkl� 

pazarlar�na uyacak biçimde pazarlama ileti� imi çal�� mas� yapt�� � görülmektedir (Keller, 

2003a, s.30); 
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Tablo 14 

Avustralya’n�n Pazarlama Faaliyetleri 

Ülke Asya Amerika Japonya Avrupa 

Avustralya’n�n 

Çekicilikleri 

Muhte� em 

do� as�,� ehir 

hayat� 

E� lence, 

çe� itlilik, 

macera, an� 

ya� amak 

Ke� fedilmemi�  

yerler, sürpriz, 

ya� am tarz� 

Rahatlama, 

güçlü an�lar, 

hareketli 

ya� am, 

çe� itlilik, 

merak 

uyand�ran 

Kampanya “Haydi büyü 

ba� las�n” 

“Tatil” “Sürprizler 

Ülkesi” 

“ � imdi 

An�lar�na 

Git” 

Mesaj “Heyecan, 

al�� veri� , gece 

hayat�” 

“ �� e ara ver; 

�nsanlar� ve 

adalar� 

ke� fet.” 

“H�zl� ad�m, 

entelektüel, 

kozmopolit, 

modern” 

“Duygusal 

çekicilik, 

benzersizlik, 

� imdi 

seyahat” 

   Kaynak: K.L. Keller, Strategic Brand Management:Building, measuring and 

Managing Brand Equity,2. Bask�, Prentice Hall,ABD, 2003a, s.30 

Bu tabloda da görüldü� ü üzere Avustralya hedef pazarlar�n�n istek ve 

gereksinimlerini göz önünde tutmu� , buna uygun � ekilde hangi çekici ö� eleri, sloganlar� 

ve mesajlar� kullan�c�� �na karar vermi� tir. Dolay�s�yla tüm bunlar Avustralya 

markas�n�n ba� ar�l� bulunmas�nda etkili bir rol oynam�� t�r. 
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Tüm bunlara ek olarak yer markalama çal�� malar�nda dikkat edilmesi gereken 

ba� ka bir nokta, o yere ait olan görsel unsurlar�n seçilmesidir. Ulusal turizm bürosu ve 

di� er destinasyon pazarlama örgütleri, o yer için geli� tirilen turizm logolar�, sloganlar� 

ve di� er tasarlanan unsurlar� dikkatli bir biçimde takip etmektedir.  Logolar genellikle 

ya ülkelerin �ngilizce isimlerinden (Hungary, Serbia, Estonia, Latvia, Slovakia gibi) ya 

da o ülkenin kendi dilinde yaz�l��  biçiminden (Lietuva)  ulusal ya da turistik 

sembollerden (güne� , gökyüzü, deniz, çiçek, kalp, da�  gibi)  olu� maktad�r. Genellikle 

logolar�nda kullan�lan renkler ise ulusal bayraklar�nda kulland�klar� renklerle ayn� 

olmaktad�r. Buna ba� l� olarak Do� u Avrupa ülkeleri kendilerini ucuz, sat�n al�nabilecek, 

modern, misafirperver ve ayd�nl�k bir ülke olarak konumland�r�rken; baz� ülkelerin 

sloganlar�n� y�llar geçtikçe, daha spesifik hale getirerek de� i� tirdikleri gözlenmi� tir. 

Buna göre;  H�rvatistan’�n slogan� “Büyük yolculuk için Küçük Ülke (Small Country 

for a Great Vacation)” dan “ Bir Kez Olsun Akdeniz (The Mediterranean As It Once 

Was)”e dönü� ürken; Macaristan’�n slogan� “ Avrupa’n�n kalbi” nden “ E� lendirmede 

Hünerli” ye; Litvanya’n�n slogan� ise  “� ark�lar Diyar� (The Land that Sings)  ve 

Estonya’n�n  “ Estonya’ya Ho� geldiniz” � eklindedir. Yer markalar�nda görsel ve sözel 

unsurlar bir ülkeyi di� er rakip ülkelerden ay�rd�klar� için reklam kampanyalar�nda 

yayg�n bir biçimde kullan�lmaktad�r. Bu noktada tatil yapma potansiyeli olan 

tüketicilerin zihninde e� siz bir ülke izlenimi yaratmak ve ay�r�c� özelliklerini ortaya 

koymak oldukça zordur. Çünkü ülkeler genellikle benzer deneyimleri vaad 

etmektedirler. Örne� in 2005 y�l�nda Macaristan Turizm Örgütü (Hungarian National 

Tourism Organisation-HNTO)  Macaristan için yeni marka kimli� i olu� turmak için 

“E� lencede Hünerli” slogan�n� kullanm�� t�r. Bu fikir bir halkla ili� kiler ajans� taraf�ndan 

bir tatil destinasyonu olarak s�k s�k Macaristan’� tercih eden yabanc� vatanda� lar 

üzerinde yap�lan ara� t�rmaya ba� l� olarak olu� turulmu� tur. Ara� t�rman�n sonucunda  

Macaristan’�n s�k s�k hünerli insanlarla ve misafirperverli� inin birle� tirildi � i görülmü� ;  

dolay�s�yla sloganda bu ö� enin kullan�lmas�na karar verilmi� tir. Di� er ba� ar�l� örnek, 

belki de en yarat�c� turizm reklam kampanyas�na sahip oldu� u ileri sürülen Fransa’da 

2004 y�l�nda Polonyal� musluk tamircisinin ki� ile� tirildi � i reklamd�r. Avrupa 

Anayasas�’n�n 2005 y�l�nda Fransa’daki referandumundan önce, Frans�z anti-anayasa 

yanl�lar� taraf�ndan haz�rlanan kampanyada “ Polonyal� Muslukçu”, Frans�z i� çilerin 

mesle� ini tehdit eden ve ülkeye yeni giren gizemli i� çileri vurgulamak için yarat�lm�� t�r. 
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Bu mitik ve sembolik ki� i Polonya Turist Ajans� (Polish Tourist Agency) taraf�ndan 

Paris’te canland�r�lm�� t�r. Bir muslukçu üniformas�n�n içindeki yak�� �kl� genç model 

onun gibi pek ço� unun bulundu� u Fransa ve Polonya’ya davet edilmektedir.  Bu imaj 

� aka niyetiyle yap�lmas�na ra� men, Frans�z ve Polonyal�lar- seksi Polonyal� hem� ire 

imaj�ndan sonra-  ve uluslararas� medya taraf�ndan güçlü ve yarat�c� bir i�  olarak 

alg�lanm�� t�r. Bununla birlikte, Frans�z televizyonlar�ndaki özel programlar, Polonyal� 

modellerle yap�lan radyo röportajlar�, Polonya için paha biçilmez bir tan�t�m olmu� tur. 

Bu kampanya Polonyal� yarat�c�l�� �n bir zaferi olarak de� erlendirilmekte ve ço� u kez 

herhangi bir ülkenin imaj reklamlar�ndan daha az maliyetli ve daha etkili bir çal�� ma 

oldu� u için ba� ar�l� say�lmaktad�r (Szondi, 2007, s.11-12).  

Hall ise, destinasyon markalama ve konumland�rma stratejisinin genellikle 

bölge baz�nda hala yetersiz bir biçimde geli� tirildi � ini; Macaristan, Polonya, 

H�rvatistan, Estonya gibi Avrupa’n�n merkez ülkelerinin ço� unun do� ru markala� ma 

çal�� mas� yapamam��  oldu� unu; fakat insan kaynaklar�n� ve finansal kaynaklar�n� buna 

ay�rm��  olduklar�n� ileri sürmektedir. Ancak pek çok uzman�n merkez Avrupa ülkelerini 

ileti� im kurmay� ba� aran destinasyon markalar� olarak gördü� ü de dile getirilmi� tir 

(Szondi, 2007, s.12). Bununla birlikte ülke markala� t�rma çal�� malar�nda grafik ve 

görsel unsurlar�n marka tan�n�rl�� �n� art�rmada etkili oldu� u; ancak ba� ar�l� bir yer 

markas� olabilmek için ili� kinin de göz önünde tutulmas� gerekti� i belirtilmektedir. Bu 

kapsamda, Hankinson, Morgan, Pritchard ve Piggott bir destinasyon markas�n�n 

mesaj�n�n tüm alandaki üçüncü ki� ilere uyacak � ekilde haz�rlanmas� gerekti� ine vurgu 

yapmaktad�r (Silkes, 2007, s.14). Ayn� zamanda ülkeler mevcut sloganlar�nda da zaman 

zaman de� i� imi gerekli görebilmektedirler. Bu de� i� me giden ülkeler aras�nda  dikkat 

çeken örneklerden biri  Estonya’d�r. Estonya markas�, “Olumlu yönde dönü� üm- 

Positively Transforming” slogan�yla kendini bir Avrupa ülkesi olarak konumland�rm��  

ve bu görece daha dinamik mesaj� ile k�sa bir sürede alg�sal anlamda önemli bir de� i� im 

ya� am�� t�r (Szondi, 2007, s.13). 

Belirli bir bölgede bulunan pek çok ülkenin, bir yer markas�ndan daha az 

kontrol edilebilmesi ve daha çok soyut olan stratejik ülke markas� geli� tirmeye 

çal�� mas�na gitmesi ise dikkat çeken ba� ka bir noktad�r. Destinasyon markalama 
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çal�� mas�n�n ard�ndaki kurum aç�kça tan�mlanabilir ve görülebilirken (Ulusal Turizm 

Örgütleri veya  Turist Bürolar� gibi); bu durum ülke markalamada oldukça kar�� �k bir 

hal almaktad�r. Bu kar�� �kl�ktan dolay� ise,  merkez Avrupa ülkelerinin tek bir kurum 

taraf�ndan kontrol edilen yap�dan ç�kmay� tercih ettikleri ifade edilmektedir. Hangi ülke 

olursa olsun, ilk ba� ta o bölgede ilk olmak ba� ar� elde etmeyi mümkün hale getirecek 

bir unsur olarak görülmektedir.  Buna göre turist o ülkeden hangi ürünle ayr�lmaktad�r?  

Ya da hangi � ey o ülkeyi sembolize etmektedir?  Ülkeyi en iyi karakterize eden � ey 

nedir? gibi sorulara verilen yan�tlar o ülkenin benzersizli� ini ya da ne ile an�laca� �n� 

belirlemektedir (Szondi, 2007, s.13).  

Bu ba� lamda her bir ülke markas�n�n d��  hedef pazarda nas�l bir alg�ya sahip 

oldu� unun bilinmesi; gerek markalama gerekse pazarlama ileti� imi çal�� malar�nda 

hangi benzersiz özelli� in kullan�laca� �n�n belirlenmesi ad�na stratejik bir öneme sahiptir 

denilebilir. 

Bununla birlikte bir ülkenin imaj�n�n, stereotiplerle ba� lant�l� oldu� u ve bunun 

o ülkenin tarihsel kökleriyle yak�ndan ili� kili oldu� u; bu nedenle de bir giyim markas� 

ya da bir m�s�r gevre� ine yönelik alg�y� de� i� tirmek ne kadar kolay de� ilse, ülkelere 

yönelik alg�lar� de� i� tirmenin de kolay olmad�� � ileri sürülmektedir (Kahn, 2006, s.91).  

Bu kapsamda 1990’lar�n sonuna gelindi� inde,  yer markalar�n�n daha koordineli ve daha 

bütünsel bir etki yaratabilmesi için ilk ad�m olarak, Avrupa’n�n merkezinde imaj 

yönetimi esasl� kurumsalla� malar�n yap�lmaya ba� land�� � ve yer markalama 

çal�� malar�n�n daha stratejik bir hale getirildi� i görülmektedir.  Kurumsalla� ma ile, özel 

ya da resmi kurumlar�n, di� er hedef ülkelerde o ülkenin imaj�n� ara� t�rma ve 

de� erlendirme çal�� malar� yapmaya ba� lad�klar� gözlenmi� tir. Bu ba� lamda, Macaristan 

hükümeti ilk ad�m� atan hükümetlerden biri olarak kabul edilmektedir. Ülke �maj 

Merkezi’nin ana amac� gerekli olmas� halinde ülke imaj�n� geli� tirmektir ve bu yeni 

imaj� hem ülke içinde hem de ülke d�� �nda in� aa etmektir. Söz konusu kurumsalla� maya 

ba� ka bir örnek olarak ayr�ca Litvanya ve Polonya gösterilmektedir.  Litvanya 

Enstitüsü, 1998 y�l�nda Litvanya’n�n tarihi, kültürü ve toplumu hakk�nda tüm yararl� 

bilgileri sunarak Litvanya’n�n küreselle� en dünya toplumlar�nca daha iyi anla� �lmas�na 
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imkan verilmesini sa� lamaya çal�� m�� t�r. Polonya Markas� Enstitüsü ise, 2004 y�l�nda 

ba� latt�� � program�nda Polonya ulusal markas�n� in� a etmi� tir (Szondi, 2007, s. 9). 

Sonuç olarak yerlerin markala� mas� dünyada ya� ayan insanlar taraf�ndan bir 

ülkenin ihraç ürünleri, dü� ünceleri, kültür sanat faaliyetleri,  insanlar�, turizm 

faaliyetleri, cazip yat�r�m alanlar�n�n bulunmas� gibi pek çok � eyin alg�lanmas� yolu 

olarak görülmektedir. Yer ile ilgili alg� olu� umunda yerlerin ne yapt�klar� ile 

de� erlendirildi� inin unutulmamas� gerekmektedir. Öyle ki olumsuz alg�lara kar� � geçen 

senelerde sava�  veren Nijerya, bu ba� lamda “�yi �nsanlar, Büyük Ulus” slogan�yla 

yeniden markalama yoluna gitmi� tir. Fakat Anholt bunu çok ba� ar�l� bulmam�� t�r. Ona 

göre; ürünlerin içeri� i, e� siz sat��  vaatlerini dü� ürebilmektedir. Bu nedenle ülkelerin 

bunu yapmas� yanl��  olarak de� erlendirilmektedir (Carey, 2010, s.95). Dolay�s�yla yer 

markalama çal�� malar�nda markan�n özünde olmayan vaatlerin, marka için bir art� yarar 

sunmayaca� �n�n tam tersine marka alg�s� üzerinde ters bir etki yaratabilece� inin yer 

pazarlama ya da markalama uzmanlar� taraf�ndan unutulmamas� gerekmektedir. 

4.2.2. Yer Markalaman�n Avantajlar� ve Zorluklar� 

Günümüzde yer pazarlama ve markalama çal�� malar�n�n stratejik bir niteli� e 

sahip oldu� u ileri sürülmektedir  (Gotham, s.828). Bu stratejik çal�� ma ülkelere belli bir 

rekabet avantaj� sunmakla birlikte, söz konusu avantaj�n uzun vadeli sürmesi s�ras�nda 

belirli zorluklarla kar� �la� mak da söz konusu olabilmektedir. 

Buna kar� �l�k etkili yer markalama çal�� malar�n�n, o yeri ziyaret edecek ki� ilere 

kalite deneyimi güvencesi, ziyaretçi maliyetinin dü� ürülmesi ve söz konusu turistik 

yerin e� siz sat��  vaadiyle sunularak marka fark�ndal�� �na sahip olmas� gibi yararlar 

sa� lamas� art� bir de� er olarak görülmektedir (Blain ve di� erleri, 2005, s.330). 

Bununla birlikte yap�lan deneysel ara� t�rmalarda yer markalama çal�� malar�n�n 

ziyaretçilerde o turistik yere yönelik imaj� güçlendirdi� i ileri sürülmektedir. Ayr�ca tüm 

çal�� malarda, destinasyonun kendini di� er rakiplerden ay�rabilmesinde e� siz bir imaja 

ya da ki� ili � e sahip olmas�n�n öneminin vurguland�� � da dikkat çekmektedir (Blain ve 

di� erleri, 2005, s.332). Çünkü yer markalama çal�� malar�nda tüketicilerin ya da 

yat�r�mc�lar�n ekonomik karar al�mlar�nda dikkate de� er bir unsur olarak o ülkenin imaj� 
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gösterilmektedir. Etkin yer markalama çal�� malar�n�n sadece var olan pozitif imajlar� 

güçlendirmeye yaramad�� �, ayn� zamanda yeni imaj tasarlama ve birle� tirme aç�s�ndan 

negatif ögelerle de mücadeleye yard�mc� oldu� u belirtilmektedir. Bununla birlikte 

markalama, bir ülkenin di� er ülkelerle rekabet edebilmesinde önemli bir rekabet arac� 

olarak görülmektedir. Bu nedenle bir ülkenin etkili bir biçimde markala� mas�, dünya 

piyasas�nda ona bir rekabet avantaj� yaratabilmektedir (Vicente, 2004, s.1).   

Morgan ve Pritchard’a göre; yer pazarlama çal�� malar�n�n ba� ar�s�n�n ard�nda 

yatan noktalardan biri otel, havayolu � irketleri gibi pek çok turizm hizmetinin 

markala� abilmesidir. Öyle ki, Virgin Airlines ve Hilton Otelleri gibi markalar,  

pazarlama stratejilerinde duygusal ö� eleri kullanarak ba� ar�l� markalama çal�� malar� 

yapm�� lard�r. Yazarlara göre, turistik yer markalar�n�n da tarihi, kültürel de� erleri ve 

do� al güzellikleriyle daha güçlü duygusal de� erler yaratabilme gücü bulunmaktad�r. Bu, 

geleneksel olarak turizm destinasyonlar�n�n sundu� u kum, güne�  ve deniz ögelerine 

kar� �l�k; yeni ve kültürel deneyimlere odaklanan turist segmentinin geni� lemesi 

aç�s�ndan oldukça önemli f�rsatlar sunabilmektedir (Deslandes, 2003, s.24-25). Buna 

ba� l� olarak dünyada baz� yermarkalar�n�n soyut de� erlerle birle� tirilmesi dikkat 

çekmektedir. Niagara � elalesi’nin “Romantizm”, Yunanistan’n�n “Demokrasinin 

Do� du� u Yer”, Floransa’n�n “Rönesans’�n Merkezi”, Virjinya’n�n “Devlet 

Ba� kanlar�n�n Do� um Yeri” � eklinde an�lmas� buna örnek verilebilmektedir (Deslandes, 

2003, s.24-25). 

Buna kar� �l�k, fiziksel mal ve hizmetlerle k�yasland�� �nda yerler daha karma� �k 

bir yap� sunmaktad�r. Dolay�s�yla da bir yer (ülke, bölge, � ehir vb.) markala� mas� 

oldukça zor görülmektedir. Çünkü yer, kültürel özellikleri, do� al çevresi, turizm 

çekicilikleri, yeme-içme ve konaklama hizmetlerini içinde bulundurdu� u için, birle� ik 

bir ürün olarak tan�mlanmaktad�r (Deslandes, 2003, s.25). Bu ba� lamda yer markalama 

çal�� malar�nda ba� ar� sa� lamada,  bir yerin çoklu özelliklerinin bir araya getirilmesi  

(somut özellikleri) ve turistlerin bu yere ili� kin hislerinin nas�l oldu� unun (soyut 

özellikleri) belirlenmesi önem ta� �maktad�r (Silkes, 2007, s.13).  

Yer markalama çal�� malar�n�n bir di� er zorlu� u ise marka yöneticilerinin ürünü 

(turistik yeri) kontrol alt�nda tutmalar�n�n zor olmas�d�r. Çünkü ülkede meydana gelen 



 

 
 

201

beklenmedik bir durum, o ülkenin imaj�n� bir anda de� i� tirebilecek güce sahip 

olabilmektedir (Deslandes, 2003, s.25). Bununla birlikte yerel ve resmi ajanslar aras�nda 

bir rekabetin bulunmas� çal�� malar�n yürütülmesini zorla� t�rabilmektedir. Yine, pek çok 

yer için ara� t�rma eksikli� inin bulunmas� önemli bir bo� luk olarak görülmektedir. 

Bundan ba� ka, ülkelerin markala� mas� oldukça uzun bir zaman dilimini içine 

almaktad�r. Dolay�s�yla tüm bu özellikler yer markalaman�n, bir destinasyonun rekabet 

düzeyini art�ran stratejik bir araç olma ba� lam�nda de� erlendirilmesini gerekli 

k�lmaktad�r (Deslandes, 2003, s.26). 

Sonuç olarak yer markalama çal�� malar�nda ürün markalama çal�� malar�na 

k�yasla ürün (ülke, � ehir, bölge vb) denetimi zor olsa da, ülkenin var olan öz 

zenginlikleri ve e� siz yap�s�n� stratejik olarak duygusal bir de� erle birle� tiren markalar�n 

kum, deniz ve güne�  üçlemesi sunan yer markalar�n� turizm alan�ndaki rekabette geri 

planda b�rakabilmesi daha olas� görülmektedir. 

 4.2.3.Yer Markalama Süreci ve Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar 

Co� rafik yerler, t�pk� mal ve hizmet ya da insanlar gibi markala� abilmektedir. 

Bu aç�dan turizm alan�ndaki co� rafik yer, yer markas� olarak tan�mlanmaktad�r.   

Burada  yerin isim, sembol, logo, slogan di� er grafik unsurlar� ile oldu� u kadar seyahat 

deneyimiyle de birle� tirildi � i görülmektedir. Bunun nedeni turizm ürünün normal 

üründen daha kompleks bir yap�ya sahip olmas� ve deneyimlere dayal� olmas� olarak 

ifade edilmektedir (Damnjanovic ve di� erleri, s.100). 

Bir yerin markala� abilmesinde ise, o yerin göreli rekabet pozisyonun 

anla� �lmas� gerekmektedir. Buna göre, ülkenin öncelikle di� er ülkelere göre zay�f ve 

güçlü yönleri, ülkenin bulundu� u co� rafik konum, pazar gücü,  ticari faaliyetleri, 

e� itimli nüfus oran�, nitelikli i�  gücü, güvenlik vb. ö� eler aç�s�ndan de� erlendirilmesi 

gerekmektedir. Dolay�s�yla ilk a� ama ülke alg�s� ve imaj� üzerinde bir SWOT analizi 

yap�lmas�d�r. Çünkü etkili bir yer markalama stratejisi geli� tirmede SWOT’un kilit rol 

oynad�� � ifade edilmektedir (Vicente, 2004, s.8). 

Bununla birlikte bir yerin markala� ma çal�� malar�nda � u unsurlar�n dikkate 

al�nmas� önem ta� �maktad�r: “Yeri markalaman�n amac�n� nedir?” (Purpose); “Yeri 
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markalaman�n içeride ve d�� ar�da kime yarar� olacakt�r? (People); “Marka stratejisi 

belirlerken ürünün hangi özelli� i ne sunacakt�r? (Product); “Hedef mü� terilerinde 

yaratmak istenilen de� er nedir? (Positioning); “Hedef pazar�n gereksinimini nas�l bir 

süreç de� i� tirebilir?  (Process) (Damnjavonic ve di� erleri, s.106). Dolay�s�yla tüm bu 

sorular yer markalama çal�� mas�nda do� ru bir stratejinin olu� turulmas� aç�s�ndan 

yönlendirici bir rol oynayacak; güçlü bir yer markalama stratejisine sahip olan ülke, 

pazarlama ileti� imi çal�� malar�nda da rakiplari kar� �s�nda kayda de� er bir fark 

yaratabilecektir. 

Blain ise yer markalama sürecinin, Kanada Turizm Ara� t�rma Enstitüsü 

taraf�ndan ayda iki kez yay�nlanan dergisindeki “Hot Branding Maximizes Marketing 

Dollars” ba� l�kl� makalede � u � ekilde aç�kland�� �n� belirtmektedir (2001, s.37) ;  

Öncelikle turizm tedarikçileri, resmi kurumlar� ve di� er özel sektörler 

taraf�ndan turistik yerin (bölge, ülke, � ehir vb.) öz de� erleri tan�mlanmaktad�r. 

�kinci olarak hedef pazardaki potansiyel mü� terilerin turistik yerle ilgili  

de� erlerini belirlemeye yönelik bir pazar ara� t�rmas� yap�lmaktad�r 

Üçüncü olarak, turistik yerin de� erlerini yans�tan inançlar�n pazarlamac�lar 

taraf�ndan in� a edilmesi söz konusu olmaktad�r. Ayr�ca destinasyonun farkl�l�� �n� ve 

kimli � ini yans�tan isim, sembol, logo ve di� er grafiksel ögelerin yarat�lmas� için gerekli 

çal�� malar yapmak; yerle ilgili hat�rda kal�c� seyahat deneyimi vaadinin e� siz bir � ekilde 

destinasyon markas� ile birle� tirilmesini sa� lamak ve destinasyonun ho� a giden 

an�lar�n�n an�msanmas�n� güçlendirecek pazarlama ileit� imi çal�� malar�ndan 

yararlan�lmas�ndan dolay�, yer markalama bir pazarlama faaliyeti olarak görülmektedir  

(Blain, 2001, s.90). 

Bununla birlikte ülkelerin bir marka olarak kendilerine olan yönelimi artt�rmak 

için farkl� ileti� im araçlar� kulland�klar� görülmektedir. Bu araçlar içerisinde reklam, 

havayolu ya da seyahat � irketinin dergileri ve TV yer almaktad�r. Marka fark�ndal�� � 

sa� lamak içinse görsel imajlar, foto� raflar, sembol ya da logo kullan�m�na özen 

gösterdikleri belirtilmektedir. Bu ba� lamda, ülke logolar�n�n a� �rl�kl� olarak turizm 

logolar�nda ortaya ç�kt�� � gözlenmektedir. Söz konusu fark�ndal�� � sa� layan ülkelere ait 
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sloganlar�n da dikkatli bir biçimde haz�rlanmas�n�n gereklili� i vurgulanmaktad�r. Buna 

göre; �spanya’n�n  “Her � ey güne� in alt�nda”, Hong-Kong’un  “Asya’n�n Dünya � ehri”, 

Peru’nun “�nkalar�n Yurdu”, Malezya’n�n “Gerçek Asya” gibi turizm sloganlar�n� 

kullanarak fark�ndal�klar�n� ortaya koymaya çal�� t�klar� gözlemlenmektedir (Vicente, 

2004, s.8-9). 

Ayr�ca geli� en bir ülke markas�n�n, ülke markalaman�n dört boyutu olarak 

görülen kamu diplomasisi, turizm, ihracat oranlar� ve do� rudan yabanc� yat�r�mlar� ile 

ilgili mesajlar�n�n gerçeklere dayal� olmas�na da dikkat etmesi gerekmektedir. Bu aç�dan 

ülkenin benzersiz özellikleri, inovatif çal�� malar�, do� al güzellikleri, ülkedeki güvenlik 

ko� ullar�, insanlara verdi� i memnuniyet, tarihi olaylar�na dayal� bir markalama stratejisi 

olu� turmas� önem ta� �maktad�r. Ülkeler bu kapsamda bölümlendirme stratejisi ile her 

bir d��  pazara farkl� hitap edebildikleri gibi; konumland�rma stratejisi ile o ülkenin d��  

pazara nas�l benzersiz ve cezbedici bir biçimde sunulaca� �na karar vermektedir. Ayr�ca 

strateji belirlemeden önce var olan alg�n�n ne oldu� unun bilinmesi de gerekmektedir 

(Vicente, 2004, s.10). Buna ek olarak bir markan�n pazarlama çal�� malar�n�n markan�n 

kendisi kadar önemli oldu� unun vurguland�� � dikkat çekmektedir. Dolay�s�yla ülke 

markala� ma çal�� malar�n�n ba� ar�l� olabilmesi için bütünle� ik pazarlama ileti� imi 

çal�� malar�n�n büyük bir titizlikle yap�lmas� gerekmektedir (Vicente, 2004, s.10). 

Bununla birlikte pek çok yer markas�n�n “e� siz bir kültür, cana yak�n insanlar 

ya da en uygun fiyat” unsurlar�yla ön plana ç�kmas�n�n ele� tirildi � i görülmektedir. 

Uzmanlar burada e� siz bir kimli� in yarat�lmas�n�n gerekli oldu� unu vurgulamaktad�r 

(Vicente, 2004, s.20). 

Turizm alan�nda yerlerin markala� mas�, Ulusal Turizm yetkilileri taraf�ndan 

koordine edilmeli, tüm bunlar di� er endüstrilerin deste� ini alacak ve ülke markalama 

stratejisiyle birle� tirilecek � ekilde olmal�d�r. Bu noktada bir ülkenin hangi pazara 

seslenildi� i konusunda spesifik hareket etmesi gerekmektedir. Ayr�ca, ülkenin turizm 

amac�na ula� �labilmesi için hedef segmentasyona do� al güzellikleri güne� , kumsal, 

sportif faaliyetler vb. unsurlardan hangisinin daha çok önem ta� �d�� �n�n bilinmesi 

gerekmektedir. Dolay�s�yla ülkenin hangi pazara nas�l seslenece� ini bilmesi önem 

ta� �maktad�r (Vicente, 2004, s.21). 
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Ayr�ca bir ülkenin ihraç etti� i ürünlerine yönelik uluslar aras� turistleri 

cezbedecek � ekilde pazarlama çal�� malar� yapmas� önemli görülmektedir. Bu kapsamda 

Costa Rica örnek gösterilmektedir.  Cafe Britt adl� kahvesini ulusal havayolu ve otel 

odalar�na yerle� tiren Costa Rica ayr�ca resmi internet sitesi arac�l� � � ile bu ürünün 

do� rudan mü� terilere sat�� �n� da mümkün hale getirmi� tir (Vicente, 2004, s.21). 

Yine ülkelerin resmi web sitelerinin o ülkenin ya da yerin markala� mas�nda, 

özellikle mü� terilerin ak�llar�nda kalma ve onlar�n dikkatlerini çekme konusunda önemli 

ileti� im araçlar�ndan biri olarak görüldü� ü dikkat çekmektedir  (Vicente, 2004, s.22). 

Baker ve Cameron dört farkl� grup üzerinde yapt�� � çal�� mada, bir yer 

markalamas� yap�l�rken stratejinin belirlenmesi, o yerin kimli� inin tan�mlanmas� ve 

imaj�n önemli bir belirleyici oldu� unu ileri sürmü� tür. Ba� ka bir ara� t�rmada ise, 

yerlerin seçiminde itici faktörlerin (psikolojik güdüler, rahatlatma, parasal de� er ve 

e� itim); çekici faktörlerin (insan  taraf�ndan yap�lan unsurlar, sosyo-kültürel ve fiziksel 

çekicilikler); uygun zaman, toplam seyahat maliyetinin; d�� sal faktörlerin (sa� l�k, politik 

ve sosyal çevre aç�s�ndan ya� anan korkular, terorizm vb.) etkili oldu� u bulgusuna 

ula� �lm�� t�r (Damnjavonic ve di� erleri, s.109). Bununla birlikte, bir markan�n 

fark�ndal�� �n�n daha çok ürünün kendisinin sundu� u faydalar ve çekiciliklerle ili� kili 

oldu� u belirtilmektedir. Bu ba� lamda, Leslie de Chernatoy ve Malcolm McDonald 

markay� tan�mlarken en önemli � eyin sat�n al�c�n�n gereksinimlerine en yak�n � eyin 

sunulmas� oldu� unu ileri sürdü� ü görülmektedir. Dolay�s�yla marka hem zihinde hem 

de kalplerde bir etki yaratt�� � zaman ba� ar�l� olabilmektedir (Damnjavonic ve di� erleri, 

100).  

Baker ve Cameron’a göre;  küreselle� me yer markalama çal�� malar�na stratejik 

bir süreç sunmu� tur. Çünkü gerek daha çok ziyaretçiyi gerekse yat�r�mc�lar� kendine 

çekmek konusunda pek çok yer markas� aras�nda büyük bir rekabet ya� and�� � ileri 

sürülmektedir. Dolay�s�yla yer markalama çal�� malar�n�n hem o bölgeyi ziyaret 

edeceklerin hem de yat�r�mc�lar�n fark�na varmas�n� sa� layacak � ekilde  

konumland�r�lmas� gerekmektedir. Bununla birlikte ayn� yer ürününün  hedef grup 

taraf�ndan  farkl� biçimde alg�lanabilme riski oldu� unun da unutulmamas� gerekti� i 

belirtilmektedir (Damnjavonic ve di� erleri, s.101). 
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Caldwell ve Freire ise; yer markalama çal�� malar�nda o yerin siyasi gündemi, 

askeri yap�s�, ekonomik durumu, ula� �m olanaklar� ve tarihsel geli� iminin yan� s�ra 

moda ve tüketicinin merak duygusundaki de� i� iklikler gibi d��  etmenlerinde önemli rol 

oynad�� �n� dile getirmi� tir (Damnjavonic ve di� erleri, s.104). 

Ba� ar�l� bulunan ülke markalama çal�� malar� incelenecek olursa; Franko 

sonras� �spanya’n�n pek çok uzman taraf�ndan yer markalama çal�� malar�nda ba� ar�l� 

bulundu� u görülmektedir. Özellikle 1982 y�l�nda yapt�klar� turizm pazarlama 

çal�� malar� kapsam�nda Dünya Futbol Kupas� kar� �la� malar�n�n önemli bir etkisi oldu� u 

dile getirilmi� tir.  Kampanyada Joan Miro’nun �spanya’n�n modernizasyonunu 

simgeleyen güne�  tasar�ml� turizm logosunun kullan�ld�� � ve hala ayn� logonun turizm 

logosu oldu� u belirtilmektedir (Vicente, 2004, s.22). 

Gilmore ise,  �spanya’n�n çekirdek de� erlerini göz önüne alarak elmas 

konumland�rmas� gibi bir marka konumland�rmas� yapt�� �n� ve bu noktada da ba� ar�l� 

oldu� unu belirtmi� tir. Bu konumland�rmas�n�n içerisinde fiziksel ve insani (deniz 

k�y�lar� ve misafirperver insanlar�) de� erlerin yer ald�� � ifade edilmektedir 

(Damnjavonic ve di� erleri, s.104). Genel olarak ise etkili bir ileti� im ve pazarlama 

kampanyas�na sahip olduklar� ve ba� ar�l� olduklar� ileri sürülmektedir (Vicente, 2004, 

s.22). 
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� ekil 18: �spanya Turizm Bakanl�� � Web Sayfas�ndaki Turizm Reklam� 

Kaynak:  http://www.tourspain.es/en/HOME/ListadoMenu.htm, 21.11.2010 

“Duygusal bir deneyim” � eklinde konumland�rmas�yla dikkat çeken �rlanda’n�n 

da çekirdek de� erleri do� rultusunda marka konumland�rmas� yapt�� � ve bu ba� lamda 

ba� ar�l� oldu� u belirtilmi� tir (Damnjavonic ve di� erleri, s.105). Öyle ki �rlanda, 2011 

y�l�ndaki yurtd�� �na yönelik reklam kampanyalar�nda da “ Go where Ireland takes you” 

sloganl� alt metniyle duygusal mesaj stratejisini uygulamaya devam etmi� tir.  
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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 Ingredients (Yapay Olmayan 

Parçalar)” slogan� ile benzersiz bir konumland�rma yapmaya çal�� m�� t�r. 1980’lerin 

ortas�nda  ise ülkenin  kendini “ekoturizm destinasyonu” olarak konumland�rd�� � 

belirtilmi� tir.  Grafiksel özellikleri aç�ndan farkl� renklerin ve hayvan figürlerinin 

kullan�ld�� � görülen Costa Rica’n�n reklamlar�ndaki ba� ar�s� olarak “ Ben mü� terilerimi 

seçerim, mü� terilerim beni seçmez” tutumuyla kendine yüksek gelirli turist pazar�n� 

istenilen � ekilde ekoturizme yönlendirmeyi ba� armas� gösterilmi� tir (Vicente, 2004, 

s.23). 
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 A� a� �da Costa Rica’n�n 2004 y�l�ndaki uluslar aras� kampanyas� için 

haz�rlanan reklam çal�� malar� yer almaktad�r. 

                

� ekil 20: Costa Rica’n�n 2004 y�l� Uluslar aras� Reklam  Kampanyas� 1: “1502 

y�l�ndan beri sürekli ke� fediliyor”  

Kaynak: http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/en_afiches_portada.asp,21.11.2010 
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� ekil 21: Costa Rica’n�n 2004 y�l� Uluslar aras� Reklam  Kampanyas� II-II 

Kaynak:http://www.visitcostarica.com/ict/paginas/en_afiches_portada.asp,21.

11.2010. 

Bölgesel turizm markalama çal�� malar�nda ise, Orta Amerika ba� ar�l� 

bulunmu� tur. Orta Amerika e� sizli� i ve farkl� özellikleri ile kendini konumland�rmay� 

ba� arm�� t�r. Bu kapsamda tropik do� as�, kültürel zenginli� i, s�cak ve misafirperver 

insanlar� küçük bir alan olmas�na ra� men her � ey dahil yakla� �m�yla hareket etmi� tir. 

Söz konusu bölgesel markalama çal�� mas� yap�l�rken ayn� zamanda her bir ülkenin 

kendi ülkeleri için çal�� malar�na devam etti� i de belirtilmektedir. Kampanyada ayr�ca 

Orta Amerika Turizm Ajans� (CATA), Turizm Bakanl�� � ve Ulusal Turizm 

Topluluklar�’n�n yan�nda Grupo Taca havayolu firmas�n�n Orta Amerika markas�n� 

destekledikleri görülmü� tür (Vicente, 2004, s.24). Dolay�s�yla  bölgesel markalama 

çal�� malar� yap�l�rken o bölgede yer alan her bir ülkenin hem kendi marka çal�� malar�na 

hem de bölgesel markalama çal�� malar�na destek vermesi ve bu çal�� malar� turizm 

örgütlerinin desteklemesi, markalama çal�� mas� yap�lan alan büyüdükçe söz konusu 
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destek ihyiyac�n�n artt�� �n� ve destek veren ülke ve turizm organizasyonlar�n�n 

birbirleriyle uyumlu olmas�n�n gerekli oldu� unu ve bölgesel markalaman�n daha zor 

oldu� unu aç�kça göstermektedir. 

  

� ekil 22: Orta Amerika’n�n Bölgesel  Turizm Reklam� (Beliz) 

Kaynak:http://www.visitcentroamerica.com/esES/Multimedia/Postales/Paginas/default.

aspx#,21.11.2010 
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� ekil 23: Orta Amerika’n�n Bölgesel  Turizm Reklam� (Guatemala) 

Kaynak:http://www.visitcentroamerica.com/esES/Multimedia/Postales/Pagina

s/default.aspx#,21.11.2010. 

       

� ekil 24: Orta Amerika’n�n Bölgesel  Turizm Reklam� (Panama- Nikaragua) 

Kaynak:http://www.visitcentroamerica.com/esES/Multimedia/Postales/Pagina

s/default.aspx#,21.11.2010. 
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Dördüncü büyük gelir kayna� � turizm olan Ekvator’da ise, iki önemli turizm 

alan� oldu� u görülmektedir. Bunlar; Kültürel turizm (Quito) ve ekoturizmdir 

(Galapagos Adalar�). Galapagos d�� �nda Ekvator’un ay�r�c� bir turizm imaj� ve 

konumland�rmas�n�n bulunmamas� ise, turizm markas� in� as�n� zorunlu k�lm�� t�r. Bu 

kapsamda Ekvator hem yüksek kaliteli ekoturizm deneyimini elde etmek isteyen hem de 

kültürel çekicilikleri görmek isteyen turistleri hedefleyecek � ekilde konumland�r�lm�� t�r 

(Vicente, 2004, s.25). 

1990-1994 Sivil Sava� � öncesinde Ruanda’n�n turizm endüstrisinin Virunga 

Volkanlar� ve Gorillos Da� � etraf�nda yararland�klar� görülmü� tür. 1988 y�l�nda ise 

ülkeyi 36000 turistin ziyaret etti� i kaydedilmi� tir. 1994 y�l�nda soyk�r�m olaylar� ile 

gündeme gelen Ruanda’n�n bundan uluslararas� imaj� zarar görmü� ; ekonomi normale 

döndü� ünde turizm sektörünü rekabet ortam�nda geli� tirecek bir strateji olu� turmaya 

karar vermi� tir. Konumland�rma olarak ise, Gorillas Da� �’n� görmeye gelen eko-

turistlere odaklan�lm�� t�r. Turizm alan�ndaki markala� ma çal�� malar� ise ba� ar�l� 

bulunmu� tur (Vicente, 2004, s.26). 

Dolay�s�yla, ülkeler ya da bölgeler markalama çal�� malar�n� gerçekle� tirirken 

iyi bir durum analizi yapmal�, hedef pazarlar�n�n alg�, istek, ihtiyaç ve gereksinimlerini 

dikkate almal� ve bu veriler do� rultusunda rekabet edilen pazar alan�nda kendilerine 

özgü ve gerçeklere dayanan bir markalama stratejisi olu� turmal�d�rlar. Bu, o ülkenin ya 

da o bölgenin güçlü ve ba� ar�l� bir yer markas� olmas�nda önemlidir. 

4.3. Yer Markas� Alg�s� ve � maj  

Bugünün yüksek rekabet ortam�nda mü� teriler sadece markalarla çevrelenmi�  

de� illerdir, ayn� zamanda söz konusu rekabet ortam�nda farkl�la� maya çal�� an 

markalar�n de� i� ik pazarlama çal�� malar�yla kar� �la� malar� mümkün olabilmektedir. 

Dolay�s�yla markala� ma sadece ürünlerle s�n�rl� kalmamakta, turizm faaliyetlerindeki 

neredeyse tüm taraflar ve turizm ürünlerinin pek çok kategorisinde kendisini 

göstermektedir. Bir turizm destinasyonu t�pk� bir ürün gibi görülebilmekte ya da 

hissedilir ya da dokunulabilir bir ba�  yaratan nitelikleriyle bir marka olarak 

alg�lanmaktad�r. Turizm destinasyonlar�n�n markala� ma dü� üncesi göreli olarak yeni 
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olmas�na kar� �l�k, dünyada yer alan pek çok yer markas� Coca Cola, Nike ve Sony’nin 

kulland�� � benzer markala� ma stratejilerini kendilerine uydurmaya çal�� arak 

ürünlerindeki e� sizli� i vurgulamakta, kimliklerini farkl�la� t�rma çabas� içine 

girmektedir. Öyle ki, bugünün dünyas�nda mal ya da hizmetlerin mü� teri zihnindeki 

alg�lar� konusunda sava�  verdi� i (U� akl� ve Balo� lu, 2010, s.1) ve bu marka alg�s�n�n 

ise, marka imaj� ve marka ki� ili � i olmak üzere iki önemli kayna� � oldu� u 

belirtilmektedir. Bir markan�n rekabet ortam�nda farkl�la� abilmek ve benzersizli� ini 

ortaya koyabilmek ve art� faydalardan yararlanabilmek için ise, hedef pazar�nda 

psikolojik ya da alg�sal bir de� er yaratmak durumunda kald�� � belirtilmektedir (Chiang 

ve di� erleri, 2008, s.607). 

Destinasyon Pazarlama Örgütü (DMO-Destination Marketing Organization)’ne 

göre, büyüyen küresel rekabet ortam�nda, destinasyonlar dahilinde bile ikame 

edilebilirlik söz konusu oldu� undan,  turistleri cezbetmek için büyük bir sava�  

verilmektedir (U� akl� ve Balo� lu, 2010, s. 1). Bu aç�dan mü� terinin zihnindeki markaya 

yönelik anlamsal birle� tirmelerden olu� an marka alg�s�n�n rekabet avantaj� sunmas�yla 

önem kazand�� � görülmektedir (Chiang ve di� erleri, 2008, s.607).  

Di� er taraftan turizm sektörünün gün geçtikçe daha da global bir hale geldi� i 

ve farkl� destinasyonlar aras�ndaki rekabetin sert bir � ekilde artt�� � ileri sürülmektedir.  

� ayet rekabet mü� teri bak�� � aç�s�yla ürünün yerine konulabilen bir alg� olarak 

tan�mlan�rsa, tüm yer markalar�  gücün farkl� düzeylerinde birbirleriyle rekabet halinde 

olacaklard�r.  Buna ek olarak seyahat deneyiminin giderek artmas�, yer markala� mas� 

çal�� malar�n� turizm piyasas�nda önemli bir rekabet faktörü haline getirmi� tir.  Bunun 

sonucu olarak, yer markas� yönetiminde imajla alakal� ölçümler artm�� ; yere marka 

de� eri yaratmak önem kazanmaya ba� lam�� t�r. Bu nedenle, bir tatil seçiminde iki yer 

aras�nda karars�z kalan mevcut ya da potansiyel kitlenin alg�lar� ve o yerin 

zihinlerindeki imajlar�n�n önemli bir yönlendirici olma özelli� ine sahip oldu� u 

konusunda birle� ilmi � tir (Dolnicar ve Grabler, 2004, s.2). 

Bir ülkenin imaj�, hedef kitlenin zihninde olu� an bir resim olarak 

tan�mlanmaktad�r.  Nebenzal ise bu ba� lamda; “Bir ülkenin imaj�n�n o ülkenin insanlar�, 

kültürü, ekonomik geli� im düzeyi, ürünlerinin kalitesi gibi rekabet alanlar�nda 
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alg�lanmas� aç�s�ndan etkilendi� ini” ileri sürmektedir. Bununla birlikte az bilinen bir 

ülkenin imaj�n�n, ülkenin içinde yer ald�� � s�n�fland�rmadaki ülke kategorisinden 

etkilenebilece� i belirtilmektedir. Geli� en Afrika ülkesi, geli� en Asya ülkesi, geli� en 

Latin Amerika ülkesi ve sanayile� mi�  ülke ifadeleri buna örnek olarak gösterilmektedir 

(Vicente, 2004, s.4). Tüketici zihninde bir marka hakk�ndaki alg�lar grubu marka imaj� 

olarak tan�mlan�rken ülke imaj� ülkenin üretimi, pazarlama gücü ve zay�fl�klar�na 

yönelik ön alg�lara dayanan alg�lar bütünü olarak görülmektedir. Buna ba� l� olarak hem 

ülkelerin hem de markalar�n farkl� imaja sahip olduklar� belirtilmektedir (Koubaa, 2008, 

s.140). Marka imaj� ayn� zamanda özel bir markaya yönelik tüketicinin duygusal veya 

akla uygun alg�lar�n�n birle� imi olarak görülmektedir (Koubaa, 2008, s.141). 

Ça� r�� �msal a�  modeline göre (Associative network model) bir ki� inin haf�zas�, olumlu 

veya olumsuz; zay�f veya güçlü ba� lar ile marka aras�nda bir ili� ki kurulmas�n� 

sa� lamaktad�r (Koubaa, 2008, s.142). Buna göre, bir ülkeye yönelik imajlar�n, çok 

önceden insanlara e� itim, medya, seyahat ve o ülkeye yönelik bir ürünün sat�n al�nmas�  

gibi pek aç�dan biçimlendirildi� i; ancak bunlar�n ço� u zaman kli� eler oldu� u 

dolay�s�yla ülkenin gerçekte var olan de� erleriyle k�yaslanmas�n�n söz konusu 

olamayaca� � ileri sürülmektedir (Vicente, 2004, s.4). 

Dolay�s�yla, yer markalama çal�� malar�n�n turizm pazarlar�ndaki artan rekabet 

ortam�nda popüler ve güçlü bir pazarlama arac� haline geldi� i görülmektedir. Pek çok 

yer markas� hala reklamlar�nda mavi deniz, s�cak insanlar, alt�n kumsallar, güzel 

manzaralar gibi benzer nitelikleri kullanarak o yere te� viki sa� lamaya çal�� maktad�r. 

Ancak yer pazarlama çal�� malar�nda bu tür nitelikleri kullanman�n, o yeri rakibinden 

kal�c� bir biçimde farkl�la� mas�na yard�mc� olmayaca� � belirtilmektedir. E� er yeri 

fonksiyonel özelliklerine ba� l� olarak konumland�r�rsan�z, bunun ikame edilmesi son 

derece kolay olacakt�r. Bu nedenle Ekinci ve Hosany 2006 y�l�nda yapt�klar� bir 

çal�� mada turistik yerde e� siz bir kimlik olu� turmak, turistik yeri ziyaret edenlerin 

alg�s�n� anlamak ve ulusal bir marka in� a etmek için tutarl� olacak � ekilde bir yer 

markas� ki� ili � i kullan�lmas�n�n gerekli oldu� unu  ileri sürmü� lerdir (U� akl� ve Balo� lu, 

2010, s. 1).   
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Bu kapsamda ülkelerin nas�l marka konumland�rma çal�� malar� yapt�� � 

konusunda örnek vermek gerekmektedir.  Uganda CNN International’da ç�kan kötü 

haberlerden sonra, bu kötü imaj�n� düzeltme gereksinimi duymu� tur. “Do� a taraf�ndan 

bah� edilen” slogan�yla de� i� ikli � e ba� layan Uganda söz konusu reklam mesaj�n� 

CNN’de yay�nlatmak için 1 milyon $ ‘l�k yer sat�n alm�� t�r.  Ülke markala� mas� 

ba� lam�nda Nijerya’n�n kendini “Afrika’n�n kalbi” olarak konumland�rd�� �; �srail’in 

“ �srail benle ba� lar” slogan� ile fark yaratmaya çal�� t�� � görülmektedir. Buna ek olarak 

Britanya’n�n “Cool Britanya” slogan�n�n 1990’lar�n sonlar�nda büyük bir etki yaratt�� � 

belirtilmi� tir (Kahn, 2006, s. 90). 

Bu nedenle DMO’lara yer markalar�n�n ay�r�c� ki� ili � ini yans�tacak pazarlama 

kampanyalar� geli� tirmeye çal�� mak gibi önemli bir rol dü� mektedir. Bu ba� lamda ise, 

yer markas� ki� ili � i ve o turistik yeri ziyaret edenin ki� ili � i aras�ndaki uyuma dikkat 

edilmesi gerekmektedir (U� akl� ve Balo� lu, 2010, s.1). Bununla birlikte, ay�r�c� ve etkili 

marka ki� ili � inin bir yerin alg�lanan imaj� üzerinde kald�raç i� levi gördü� ü ileri 

sürülmektedir (U� akl� ve Balo� lu, 2010, s.2). Bu noktada ise, reklam�n tüketicinin 

zihnindeki imaj� güçlendirdi� i, stratejik karar al�m�n� biçimlendirdi� i belirtilmektedir 

(Dolnicar ve Grabler, 2004, s.2-3). 

Bir marka imaj�, haf�zada marka ile ba� lant�l� herhangi bir � eydir. Bu 

nedenledir ki McDonald’s, Ronald McDonald gibi bir karaktere, çocuklar gibi bir 

tüketici segmentine, e� lenmek gibi bir duyguya, hizmet gibi bir ürün özelli� ine, Golden 

Arches gibi bir sembole, h�zl� bir ya� am tarz�na, otomobil gibi bir objeye veya 

McDonald’s’�n yan�ndaki sinemaya gitmek gibi bir aktiviteye ba� lanabilmektedir. 

Dolay�s�yla marka imaj�, genelde anlaml� bir biçimde organize olmu�  bir ça� r�� �mlar 

kümesi olarak tan�mlanmaktad�r (Aaker, 2007, s. 130-131). 

Bununla birlikte dünya çap�nda turizm aç�s�ndan en iyi ülke markalar�n�n 

hangilerinin oldu� unu belirtmek gerekmektedir. 2009 y�l� Ülke Markas� �ndeksi’ne göre 

ilk s�rada ABD’nin yer ald�� � ve onu; Kanada, Avustralya, Yeni Zellanda, Fransa, 

�talya, Japonya, �ngiltere, Almanya ve �spanya’n�n izledi� i görülmü� tür. Amerika’n�n 

Gayri Safi Milli Has�las�’nda Seyahat ve Turizm Endüstrisi’nin % 9.5’lik bir büyümeye 

sahip oldu� u görülmektedir. Uzmanlar taraf�ndan Amerika markas�n�n iki y�l önce 
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parçalanm��  oldu� u ancak � u anda her � eyin yoluna girdi� i belirtilmektedir. Özellikle 

“Obama faktörü” nün ABD insan�nda olumlu bir tutuma yol açmas�n�n etkili oldu� u 

ileri sürülmektedir. Kanada ise markalama çal�� malar�na devam ettirirken kültür 

çe� itlili � i, güzel yerler, s�cakkanl� insanlar ve serüven gibi de� erlerini kullanmaya 

devam ettirmekte ve GSMH’da turizm sektörünün %8.7’lik bir büyüme gösterdi� i ileri 

sürülmektedir. Turizm sektörü GSMH’da %10.2’lik bir büyümeye sahip olan 

Avustralya pazarlama çal�� malar� ve renkli ülke markalama faaliyetleriyle e� siz 

büyüklükte bir ülke olarak görülmektedir. “%100 Do� al” markalama kampanyas� iyi 

yönetilmi�  olan Yeni Zellanda’n�n  hem turistlere sundu� u imkanlar hem de turistlerin 

ya� ad�� � turizm  deneyimi çok etkili bir biçimde hedef kitleye aktar�lm�� t�r. GSMH’de 

ise %13.2’lik bir büyüme oran�na sahip oldu� u da ayr�ca belirtilmektedir. GSMH’deki 

büyüme pay� %10.2 olan Fransa ise, Paris modas�ndan ve  Provence’in romantizminden 

Burgundy’deki huzura kadar mevcut marka imaj� ile ilgili iddialar�n� tüm dünyadaki  

hedef kitlelerine aktarmaya devam ettirmektedir. �talya ise, özellikle gurme mutfa� �, 

sanat ve Roma tarihi; Floransa’n�n sanat� ve kültürü, güneyin ay�r�c� özelli� i ve 

insanlar�n�n güzelli� i ile oldukça etkili bir destinasyon olarak görülmektedir 

(FutureBrand, 2009, s. 5). Japonya baz� ekonomik zorluklarla kar� �la� mas�na ra� men; 

i� letme, üretim ve teknoloji alan�nda küresel liderlerden biridir. Ayr�ca ülkede kültürel 

sunumlar�n farkl�l�� � da önemli bir de� er olarak görülmektedir. Tarihi, kültürü, cazibesi, 

i�  gücü ve diplomatik yetene� i ile dünyan�n en göze çarpan ve hayranl�k uyand�ran ülke 

markalar�ndan biri de �ngiltere olarak bilinmektedir. Almanya markas� ise di� er Avrupa 

markalar�ndan farkl�l�k ta� �maktad�r. Bu fark özellikle yeni teknoloji kentleri ve 

modas�yla ortaya ç�kmaktad�r. �spanya ise, küresel çapta güçlü bir isim in� a etmi� tir. 

Ülkenin kültürel çe� itlili � i ve �spanya’daki ya� am düzenlenirken yeni turistlerin  

al�� kanl�klar�ndaki de� i� ime uygun olacak � ekilde etkileyici bir düzenleme  yap�lm�� t�r 

(FutureBrand, 2009, s.6). 

Bu ba� lamda ülkelerin nas�l bir imaja sahip oldu� una dair daha önceden 

yap�lm��  ara� t�rmalara bakmakta yarar vard�r. 2005 Aral�k ay�nda GMI (Global Market 

Institute) taraf�ndan Asya ve Avrupa ülkelerinde yap�lan kamuoyu yoklamas�nda bu 

bölgelerde kat�l�mc�lar�n %50’sinin Amerikan � irketlerini güvenilmez buldu� u, 

%20’sinin ise bilinçli olarak Amerikan ürünlerini sat�n almaktan kaç�nd�klar� 
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belirtilmi� tir. Bu bak�mdan “Amerika Markas�”’n�n dünya genelindeki alg�s�n�n 

de� i� tirilmesinin gerekli oldu� u dile getirilmi� , ancak pek çok pazarlama uzman� bu tür 

kampanyalar� yanl��  yönlendirilen, öngörüsü olmayan yanl��  kampanyalar olarak 

görmü� tür. Simon Anholt ve Jeremy Hildreth “Brand America” adl� kitaplar�nda, 

Amerikan markalar�n�n dünya genelinde genç mü� terilerin sat�n alabilece� i ve 

giyebilece� i markalar oldu� unu, fakat 1980’lerde Amerikan markas�nda uluslararas� 

etki nedeniyle a� �nmalar�n ba� lad�� �n�; bununla birlikte ülkede küreselle� meyle etnik ve 

ulusal kimliklerin hiçe say�ld�� �n� ileri sürmü� lerdir (R�sen, 2005, s.18). Bununla 

birlikte, Anti-Amerikanizm’e yönelik ilk ve yayg�n tepkilerin Amerika’y� yeniden 

markala� ma a� amas�na yönlendirdi� i dikkat çekmektedir. Naomi Klein ise Los Angeles 

Times’daki yaz�s�nda, “Amerika’n�n probleminin markas�yla ilgili olmad�� �n� aksine 

ürünle ilgili oldu� unu” belirtmi�  ve burada Klein en büyük eksikli� i “Amerika’n�n � u 

anki uluslararas� ili� kiler yap�s� ve politikas�ndan daha az imaj�n� önemsiyor olmas�” 

olarak görmü� tür (R�sen, 2005,s. 19). 

Amerika markas� ve Amerikan markalar�na yönelik tutumu inceleyen bir 

çal�� mada ise, di� er ülkelerde ya� ayan vatanda� lar�n Anti-Amerikanc� tutumlar�n�n 

sadece ABD’yi de� il ayn� zamanda müttefikleri olan �spanya ve Japonya’y� da 

etkiledi� i ileri sürülmü� tür (Fullerton ve di� erleri, 2007, s.206).  Özellikle 11 Eylül 

olaylar�ndan sonra Amerika’n�n global çaptaki imaj�n�n olumsuz etkilendi� i   

kaydedilmi� tir. Dünya çap�nda yap�lan bu ara� t�rmada Amerikal�lara ya da Amerikan 

de� erlerine de� il, ancak Amerikan politikalar�na kar� � olumsuz duygular�n oldu� u ve 

bunun Amerikan markas�n�n imaj�na zarar verdi� i vurgulanm�� t�r (Fullerton ve 

di� erleri, 2007, s.206). 

DDB’nin eski ajans ba� kan� Keith Reinhard ise; “Amerika’n�n dünyada ayakta 

kalabilmesini sa� lamak için bunu eylemleriyle göstermesi gerekti� i, reklamlarla bunun 

mümkün olmayaca� �n�” vurgulad�� � görülmü� tür (Fullerton ve di� erleri, 2007, s.206). 

Bununla birlikte Reinhard, Amerika’ya kar� � pek çok dü� manca tutumda 

“Amerikan global i� letme aç�l�mlar�ndan kaynaklanan bir kültürel emperyalizm çe� idi 

oldu� una inan�lmas�n�n etkili oldu� u” tespitinde bulunmu� tur (Fullerton ve di� erleri, 

2007, s.206). 
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Ayn� � ekilde ba� ka bir uluslar aras� reklam ajans� olan Saatchi & Saatchi’nin  

ba� kan yard�mc�s�  Tim Love, global pazarlama uzmanlar�n�n  ülkelerin kültürlerine 

duyarl� olduklar�n�; çünkü bunun o bölgede ya� ayan insanlarla i� letmenin ba� lant� 

kurmas�nda yard�mc� oldu� unu dile getirmektedir. Bu ba� lamda Love, baz� durumlarda 

insanlar�n kendilerinden ziyade Coca-Cola ve McDonald’s gibi ikonlarla daha çok 

ileti� im halinde bulunduklar�na dikkat çekmektedir. Saatchi’nin CEO’su Kevin 

Roberts’e göre � u anki markalar mü� teriler taraf�ndan oldukça sayg� de� er markalard�r, 

çünkü hem Amerika hem de yurt d�� �nda bu markalar “Lovemark” olarak ba� ar�l� bir 

statüye eri� mi� lerdir (Fullerton ve di� erleri, 2007, s.207). 

Avustralya, Hong Kong ve Singapur’daki üniversite ö� rencilerine yönelik 

yap�lan ara� t�rmada Amerika ve Amerikan markalar�na yönelik tutum aras�ndaki ili� ki 

ortaya konmaya çal�� �lm�� t�r. Buna göre Singapurlu ö� rencilerin Amerikal�lara ve 

Amerikan hükümetine yönelik en olumlu tutuma sahip grubu olu� turduklar� 

gözlenmi� tir. Di� er ülkelerde bu oran�n daha dü� ük oldu� u saptanm�� t�r. Bununla 

birlikte söz konusu ara� t�rmada sevilen ve nefret edilen markalar�n ayn� demografik 

gruplar aras�nda  benzerlik gösterdi� i ortaya ç�km�� t�r. Roberts bir markan�n tan�mlanan 

niteliklerini, buraya duygu eklenmesi ve a� �r� ba� l�l� � a ba� lam�� t�r. Anti-

Amerikanizmin büyük oranda sevgi duyulan bir markay�, nefret edilen bir marka haline 

getirip getirmedi� i sorusunun burada soruldu� u görülmü� tür. Buna cevap olarak, 

ö� rencilerin büyük bir ço� unlu� unun bir markan�n Amerikan kökenli olup olmamas�na 

dikkat etmedikleri gözlemlenmi� tir (Fullerton ve di� erleri, 2007, s.211). 

Ayr�ca bu çal�� mada, anti-Amerikanizm’in Amerikan markalar�n� etkileyip 

etkilemedi� i hakk�nda bir anla� mazl�k oldu� unu söylemenin oldukça zor oldu� u dile 

getirilmi� tir (Fullerton ve di� erleri, 2007, s.212). Bu kapsamda Amerikan hükümetinin 

Asya ülkelerinde,  Avustralyal�lara göre daha demokratik ideallerle ve i� letme 

giri� imlerinin somut halde alg�lanmas�n�n Amerikan hükümeti ve istenilmeyen 

Amerikan markalar� aras�nda daha güçlü bir ba�  olu� mas�na neden oldu� u yorumunda 

bulunulmu� tur. Ayr�ca, Amerika’ya kar� � uluslararas� alanda mevcut olan bask�n negatif 

tutumlar�n özellikle Anti-Amerikanizm’den korkan Amerikan i� letmelerinin sat��  ve 

karlar�n� etkileyece� i belirtilmi� tir (Fullerton ve di� erleri, 2007, s.212). Dolay�s�yla bir 
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ülkeye yönelik olumsuz alg�lar gerek ülke gerekse de o ülkedeki markala� m��  kurumlar 

için kayda de� er bir tehdit niteli� i ta� �maktad�r denilebilir. 

2008 y�l�nda yap�lan bir ara� t�rmada ise, Olimpiyat Oyunlar�’n�n Çin’in marka 

imaj� üzerinde olumlu bir etki yarat�p yaratmad�� � saptanmaya çal�� �lm�� t�r. Öyle ki, 

tarihsel aç�dan bak�ld�� �nda, Çin’in dü� ük kaliteli ve ucuz mal ya da hizmetlerle 

özde� le� tirildi � i ve “Çin Mal�” ifadesinin marka alg�s�n� olumsuz etkiledi� i görülmü� tür 

(Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.164-165). Bugün dünyada Çin markas�na olumlu bir 

imaj yükleyen kesimin çok oldu� u; 5000 y�ll�k bir kültürü muhafaza etti� i, 1.3 

milyonluk bir nüfusun ya� ad�� �; Çin’in çevre sorunlar� ve insan haklar� ihlalleri gibi  

raporlar nedeniyle koruyucu bir imajla kendini birle� tirmeye çal�� t�� � belirtilmektedir 

(Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.164-165). Ancak yap�lan analiz sonucunda, dünyan�n  

en ucuz ve en az kalitede  ürün üreticisi olarak  alg�land�� � ileri sürülen Çin’in  gerçekte 

var olan Çin’i yans�tmad�� �; ayn� zamanda Çin’in geli� mekte olan dünya gücü oldu� una 

dair  anlat�lan hikayenin de do� ru olmad�� � kaydedilmi�  ve ayr�ca, kimsenin yüksek 

kaliteli Çin markalar�, ekonomik motor ve inovasyon kültüründen bahsetmedi� i 

saptanm�� t�r. Bununla birlikte yabanc� ticaret üzerindeki son s�n�rlamalar�n 

kald�r�lmas�n�n büyüyen ekonomik güç olarak Çin’in imaj�na destek oldu� u ileri 

sürülmü� tür. 2005 y�l�ndan itibaren ise, sat�n alma gücü paritesinde yap�lan ölçümler 

sonucunda Çin’in Amerika’dan sonra dünyan�n en büyük ikinci gücü haline geldi� i 

belirtilmi� tir (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.165). 

Çin hakk�nda hala olumlu alg�ya sahip çok az Bat�l�’n�n bulunmas� ise, Çin’in 

hak etti� i sayg�y� görebilmesi için bu imaj� de� i� tirmesi gere� ini ortaya ç�karm�� t�r. Bu 

ba� lamda ilk olarak Çin, dünyaya nas�l bir imaj vermek istedi� inin karar�n� alm�� t�r. 

Söz konusu karar�n ard�ndan ise, Çin ile ilgili olu� turulan yeni mesajlar� yans�tacak ve 

iletecek eylemlerde bulunulmas�na karar verilmi� tir. Bu süreç, ulus markala� mas� süreci 

olarak tan�mlanmaktad�r  (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.168). Çin bu ba� lamda nas�l 

bir alg�ya sahip oldu� unu ö� renmek için bir ara� t�rma yapmaya karar vermi� tir. 2005 

y�l�nda yapt�� � ara� t�rmas�nda özellikle � effaf olamamas� konusunda ele� tirildi � i, global 

vatanda� lar�n özellikle yönetimin yapt�� � eylemleri göremedi� i ya da hakk�nda bilgi 

sahibi olamad�� � ve bunun o ülkenin liderlerinin dürüstlü� ünden � üphe edilmesine yol 
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açt�� � ortaya ç�km�� t�r. Bununla birlikte üzerinden yirmi y�l geçmesine kar� �l�k hala 

Çin’deki Tiananmen Meydan� olaylar�n�n gözler önüne serilmesi buna bir örnek olarak 

gösterilmi� tir. Böylesi olaylar�n özellikle global vatanda� lar�n zihinlerine i� lenmi�  

oldu� u dikkat çekmektedir. Ayn� zamanda ara� t�rma sonucuna göre Çin’in, ihracat 

yap�s�nda dü� ük maliyette kitlesel ürünler üreten bir ülke olarak alg�land�� �, fakat h�zla 

büyüyen ekonomisinde kapitalizme kar� � verdi� i direncin görüldü� ü saptanm�� t�r 

(Berkowitz ve di� erleri, 2007, s. 169-170).  

Çin imaj�n�n yeniden in� as�nda J.Walter Thompson’�n CEO’su Tom Doctoroff 

; “Çin’in tarihinde en çok bu zamanda markas�n� yenilemek için bu kadar istekli oldu� u 

ve büyük bir f�rsat yakalam��  oldu� unu” dile getirmi� tir. Çin’in son birkaç y�lda 

kaydetti� i a� amalara bak�ld�� �nda, aç�kça kendisini “yeni süper güç” olarak 

konumland�rmas� dikkat çekmektedir. Yine Amerikan medyas�nda son y�llarda Çin’in 

kayda de� er geli� mesi, Orta Do� u, Afrika, Latin Amerika ve Kanada içinde petrol 

kaynaklar�na çe� itli � ekillerde eri� im imkan�na sahip olmas� biçiminde haberlerin 

yayg�nla� t�� �;  Amerikan pazar�nda Çin ürünlerine büyük bir talebin olmas� ve Çin 

askeri yap�s�ndaki modernizasyon, dünya nüfusunun %20’sini olu� turmas� gibi pek çok 

� ey yer edinmeye ba� lam�� t�r. 2008 Olimpiyat Oyunlar� da yine Çin’in markala� mas� 

sürecinde hayati bir araç olarak yer edinmi� tir. BOCOG üyelerinden biri, “Çin, kendini 

ve s�cakkanl� Çin halk�n� dünyaya anlatmak için � u anda daha iyi bir f�rsat 

yakalayamazd�.…Öyle ki, 550,000 üzerinde ziyaretçi, gerçek Çin’i � u anda görme 

f�rsat�na sahip.” diyerek bunun önemini vurgulam�� t�r (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s. 

171-172). 

 Anholt’a göre bir kavram� markala� t�rma çal�� mas�nda do� ru stratejinin 

belirlenmesi önem ta� �maktad�r. Bu ba� lamda Çin’in stratejisini imkan� dahilince aç�kça 

ortaya koymaya çal�� t�� � görülmektedir.  Çin’in ana amac� ise,  uluslararas� topluluklar 

taraf�ndan tamamen kabul görmektir. Bu do� rultuda ise Çin’in önündeki bariyerlerin 

önüne geçme yönünde çal�� malar yapt�� � kaydedilmi� tir. Buna göre söz konusu 

bariyerlerin üçü s�ras�yla; 1) �nsan haklar�ndaki eksiklik, 2) Di� er ülkelere dü� ük 

kalitede ürün üretmek, 3) Çevresel fark�ndal�kta ülkenin zay�f kalmas� olarak 

görülmü� tür (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.171-172). Bu ba� lamda da People 
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Olympic, Green Olympic ve High Tech Olympic ba� l� � � alt�nda giri� imlerde 

bulunulmas� yoluna gidilmi� tir. (Berkowitz ve di� erleri, 2007, s.171-172). Söz konusu 

çal�� malar�n sonucunda ise; Çin global dost, ye� il, kültürlü olma ve en son teknoloji 

kavramlar� ile dünyan�n kendine yönelik alg�s�n� de� i� tirmeyi ba� arm�� t�r (Berkowitz ve 

di� erleri, 2007, s.174). Sonuç olarak Çin 2008 Olimpiyat Oyunlar� ile bir dünya gücü 

olma ba� ar�s�n� yakalam�� ; dünya genelinde elde etti� i ba� ar� ile zay�f yönlerini 

güçlendirebilme � ans�na sahip olmu�  ve bu ba� lamda ba� ar�ya ula� m�� t�r (Berkowitz ve 

di� erleri, 2007, s.176). 

Yer markalama çal�� malar�nda dikkat çeken örneklerden bir tanesi de 

Türkiye’dir. Elde edilen sonuçlar göstermektedir ki Türkiye’nin ulusal markas�nda ikili 

bir konumland�rma söz konusudur. Çünkü Ortado� u ya da Arabistan’dan gelen gizem 

Türkiye’ye egzotik bir hava vermekte ve bu da en çok turizm imaj�na olumlu bir katk� 

sa� lamaktayken; bu durum Avrupa Birli� i’ne aday olmak isteyen Türkiye’nin politik 

imaj� için büyük bir sorun te� kil etmektedir. Dolay�s�yla buna neden olan problemlerin 

neler oldu� unun iyice saptanmas� ve söz konusu sorunlar�n rasyonalize edilerek çözüme 

kavu� turulmas� (Kemming ve Sandikci, 2007, s.39) güçlü ve ba� ar�l� bir Türkiye 

markas� olu� turulmas� ad�na önem ta� �maktad�r. 

1990 y�l�nda DDB Needham reklam ajans� taraf�ndan Büyük Britanya’n�n 

di� er ülkelerce nas�l alg�land�� �na yönelik bir ara� t�rma raporu haz�rlanm�� t�r. Bu rapora 

göre; Büyük Britanya “geleneklerine ba� l�, giderek ya� lanan, elitist ve iyi korunan bir 

yer olarak” alg�lanmaktad�r. Avustralya’daki Asyal�lar�n Büyük Britanya’y� erkek 

egemen bir toplum; Yeni Zellanda ve Avustralya’n�n esrarengiz ve �ehirli; Do� u 

Avrupa ülkelerinin ise Rolls-Royce, BBC, üniversiteleri ve �ngiliz Bas�n� gibi alanlarla 

örtü� türerek olumlu bir alg�lamaya sahip olduklar� saptanm�� t�r. Buna kar� �l�k 

�ngiltere’yi sadece çay saati, Robin Hood, James Bond gibi popüler � eylerle birle� tiren 

Amerikal�lar�n ise �ngiltere konusunda en s�n�rl� görü� e sahip ülke olmalar� dikkat 

çekmektedir. Ayr�ca, 1999 y�l�nda British Council’�n on üç farkl� ülkede yapt�� � 

ara� t�rma sonuçlar�n�n �ngiltere’yi mevcut imaj�n� de� i� tirmesi gerekti� ini ortaya 

koymu� tur.  Çünkü Büyük Britanya’n�n art�k moda tasar�mlar�, Dolly’i klonlayan bilim 
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adamlar� ile an�lan bir ülke markas� olmay� istedi� i belirtilmektedir (Keller, 2003a, 

s.31). 

Do� u Avrupa ülkelerinin ise markala� ma çal�� malar�nda en çok � u sorunlarla 

kar� �la� t�� � belirtilmi� tir; 

·    �tibar yönetiminin unsurlar� aras�nda koordinasyon eksikli� i 

(destinasyon, ülke markalama, toplum ve kültürel diplomasi gibi.) 

Örne� in H�rvatistan çok popüler bir turizm destinasyonu olmas�na 

kar� �l�k halk diplomasisinde ba� ar�s�zd�r.  

·    Do� u Avrupa ülkeleri ancak 1990’lar�n sonuna do� ru “imaj 

problemleri” nin fark�na varm�� lar ve bu sorunu hükümet düzeyinde 

çözmek için kurumsalla� m�� lard�r. Dolay�s�yla bu ülkeler biraz geç 

kalm�� t�r. 

·     Ülke promosyonlar� siyasalla� t�r�lm��  ve yerel politikalar�n kurban� 

olmu� tur. Örne� in “Brand Estonia” projesi 2003 y�l�nda ba� a geçen 

hükümet taraf�ndan, projenin pahal� olmas� ileri sürülerek 

durdurulmu� tur. 

·     Devaml�l�k ve stratejik yakla� �m eksikli� i önemli bir problem olmu� tur. 

Merkez Avrupa ülkelerinin ço� u, önceki hükümetlerin ülke promosyon 

çabalar�n� silmi�  ve bu durum ülkelerin stratejik bir yakla� �m içinde 

olamama ve dolay�s�yla da bunun sürekli hale gelememesinde rol 

oynam�� t�r (Szondi, 2007, s.17). 

·    Siyasi partiler aras�nda ülkenin reklam� ve gereksinimleri konusunda bir 

uyum bulunmamas� da hedef kitlenin güveninin sarsan bir unsur olarak 

görülmü� tür. 

·    Ülke promosyonunu sa� layacak aktörler ve kurumlar aras�nda stratejik 

destek sa� lanamam�� t�r. 
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·    Ülke markalar� aras�nda aç�k bir farkl�l�k bulunmamas� kayda de� er bir 

sorun olarak görülmektedir. Buna ba� l� olarak, ana mesajlar�n “ �yi 

e� itimli i � gücü”, “dili iyi bir biçimde kullanma becerisi”, “genç ve 

dinamik nüfus” her ülkenin yat�r�mc�lara dönük olarak en s�k haz�rlanan 

mesajlar aras�nda yer almaktad�r ve bunlar�n di� er ülkelerle benzerlik 

gösterdi� i; bu reklam mesajlar� ile potansiyel turistin, sat�n al�c�n�n 

veya yat�r�mc�n�n  zihninde benzersiz bir konuma eri� menin ise oldukça 

zor oldu� u ileri sürülmektedir. 

·     Mesajlar ve sloganlar�n oldukça genel ve ça�  d�� � kalmas� da bir 

problem olarak görülmektedir. 

·    Yerel hedef kitlenin aç�klayacak ya da destekleyecek olduklar� � eyleri 

bilmemelerinden dolay� onlar�n markan�n ard�nda durmay�� �. 

·    Markala� man�n dinamik ve korumac�  olmay�� �. 

·    Ülke markalaman�n evrensel bir çözüm getirmemesi (Manevi ve de� erli 

inançlar olu� turamamas�). 

·    Reklam üzerinden oldukça fazla güven sa� lanmaya çal�� �ld�� � 

görülmektedir. Burada reklamlar�n markala� man�n ilk a� amada her ne 

kadar ba� ar�l� olsa da, uzun vadede pahal� olmakla birlikte tek yönlü 

ileti� im söz konusu oldu� u için güven sa� laman�n  zor olaca� �na vurgu 

yap�lmaktad�r. 

·    �maj�n gerçeklerden daha önemli olmas�;  marka ve mesajlar�n ise 

güvenilir olmamas�. Bu noktada gerçeklik ve imaj�n alg� yönetiminde 

etkile� im halinde olmas� gerekmektedir. Örne� in Arnavutluk 2005 

y�l�nda bir halkla ili� kiler ajans�yla ülkeye olumlu bir imaj katmak 

amac�yla anla� m�� t�r. Ancak her gün meydana gelen elektrik kesintileri 

ve altyap� eksikli� inin oldu� u bir yerde ba� ar�l� bir alg� yönetiminin 

gerçekle� mesi söz konusu olamam�� t�r. Bununla birlikte Romanya 

hükümeti “Çingeneler” hakk�nda ülkede film çekilmesini yasaklam�� , 
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ancak bu o ülkenin imaj�na daha çok zarar vermi� tir (Szondi, 2007 s, 

18-19). 

·    Finansman ve insan kaynaklar�n�n yetersizli� i; Bu her ülke markas� için 

en yayg�n problemlerden biridir. Ülke tan�t�m�nda daha çok yarat�c� 

çal�� malara ihtiyaç duyulmas� ve daha az maliyetli halkla ili� kiler 

çal�� malar�na ba� vurulmas� söz konusu olmaktad�r. 

·     De� erlendirme ve � effafl�k eksikli� i;  Ülkelerin promosyon bütçeleri 

s�k s�k merkezi bütçeden gelmektedir. Bu ba� lamda söz konusu 

paralar�n nereye, nas�l ve neden harcand�� �na dair bir bilginin 

verilmemesi önemli bir eksikliktir. Herhangi bir kampanyan�n öncesi ve 

sonras� süresince de� erlendirilmeyi� i ise, pazarlama çal�� malar�nda 

önemli bir eksiklik olarak görülmektedir  (Szondi, 2007, s.19). 

·     Uzun vadeden ziyade k�sa vade etkisi ve dü� ünme; Markalama 

çal�� malar�nda baz� unsurlar daha iyi görünebilmekte ve daha kolay 

ölçülebilmektedir (Oysaki güçlü ülke markas� yaratmak on seneyi 

alabilir ve süreç burada oldukça yava� t�r). Hükümetler özellikle ulusal 

seçim öncesinde oy veren seçmeleri etkilemek için promosyon 

faaliyetlerine yo� unla� �rlar. Bu � ekilde hükümetler markalar�n�n k�sa 

vadede görünür k�lmaya çal�� �rlar (Szondi, 2007, s. 19). Ancak güçlü 

bir ülke markas� k�sa vadeli pazarlama çal�� malar�ndan ziyade uzun 

vadeli çal�� malara yönelik faaliyetlerde bulunmal�d�r. 

Her ne kadar yer markalama kuram ve uygulamalar�n�n Bat� gelene� i ve 

felsefesine dayand�� � belirtilse de,  herhangi bir ülke için yer markalama çal�� malar�nda 

bu prensiplerin temel al�nd�� � görülmektedir (Szondi, 2007, s.19-20). 

Bununla birlikte ülke markalama çal�� malar�nda önem ta� �yan bir konu olarak 

hedef pazarda olumlu bir imaja sahip olma durumu gösterilebilmektedir. Pozitif marka 

imaj�, bir ülkenin ihracat, yat�r�m, i� letme, turist, yerli ve yetenekli ki� ilerinin ekonomik 

anlamda artmas�na yard�m ederken; say�lamayacak kadar çok ülkenin bugün hala hedef 

pazar� taraf�ndan bilinmemeyi sürdürmesi de dikkat çekmektedir. Birço� u ise 
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bilinmekte olmas�na kar� �l�k, pazar yerindeki rekabet gücü üzerinde ya� ad�klar� ülke 

imaj� problemlerinin olumsuz bir etki yaratt�� �n� ileri sürmektedir. Baz� durumlarda ise, 

bu imajlar medya ve e� lence endüstrisi taraf�ndan yanl��  bilgi ve yayg�n stereotipler 

kullan�larak tekrar tekrar güçlendirilmektedir. Ayr�ca bu imajlar, son dönemde görülen 

ülkelerin ekonomik darbo� aza girmesi, � iddet, do� al felaketler, politik kar�� �kl�k gibi 

olaylardan da etkilenebilmektedir. Dolay�s�yla yer imajlar�n�n bu problemlerin 

üstesinden gelecek bir pazarlama ve ileti� im stratejisine ba� l� olmas� mevcut durumun o 

ülkenin lehine çevrilmesi aç�s�ndan önem ta� �maktad�r (Gertner, 2007, s. 4). 

Bununla birlikte yer imaj� problemlerinin farkl� � ekillerde ortaya ç�kt�� � 

görülmektedir. Örne� in, markala� ma çal�� malar�nda bir yer cezbetmeyen ya da olumsuz 

nitelikleri üzerine in� a edilemez. Öyle ki, Grönland dünyadan oldukça uzak ve 

dondurucu so� uklar�n oldu� u bir yer olarak daha çok alg�lanmaktad�r. Bu do� rultuda 

Grönland’i markala� t�rmaya çal�� an grubun öncelikle buraya yönelik buzlar� eritmekle 

i� e ba� lamay� tercih ettikleri görülmü� tür. Buna göre yap�lan çal�� malar�n sonucunda 

sadece Danimarka’daki ziyaretçilerin % 85’nin buraya geldi� i saptanm�� t�r. Ba� ka bir 

ülke olan �srail’in ise, var olan imaj�n� yeniden biçimlendirmeye çal�� t�� � 

kaydedilmi� tir. Buna göre �srail D��  �� leri Bakanl�� � Kamu �� leri departman� yöneticisi 

Amir Reshef-Gissin’in özellikle son otuz y�ld�r süren �srail- Filistin  çat�� mas�n�n  

medya taraf�ndan  � ekillendirildi� ini belirtti� i ve bu nedenle Avrupa’da �srail’in 

“sald�rgan, dinci ve ho� görüsüz bir toplum” olarak alg�land�� �n� ileri sürdü� ü görülür. 

Bu do� rultuda 2006 y�l�nda D�� i� leri Bakanl�� �’n�n ülkenin markala� mas� için turizm, 

yat�r�m ve ihracat yap�s�ndan ziyade akademisyenleri, marka uzmanlar�n� ve reklam 

uzmanlar�n� bir araya getirerek bu duruma bir çözüm bulmaya çal�� t�klar� belirtilmi� tir. 

Bununla birlikte dünyada oldukça yoksul olan pek çok ülkenin imajlar�n� olumlu sözler 

üzerine in� aa etmesinin oldukça zor oldu� u vurgulanmaktad�r. 1990’larda soyk�r�m 

deneyimi ya� am��  Ruanda’da ve yak�n bir zamanda Darfur’da i� lenen insanl�k suçlar�na 

dikkat çekmek için,  dünyan�n farkl� bölgelerinde rock ve film y�ld�zlar� gibi ünlülerin 

deste� inin al�nd�� � görülmektedir. Ancak burada ülke markas�n�n fark�ndal�� �n� 

sa� layarak turizm, yat�r�m, ihracat oranlar�n� art�rmak gibi bir amaç bulunmam�� ; 

sadece mevcut alg�lar� olumlu � ekilde yönlendirme çabas� gerçekle� mi� tir (Gertner, 

2007, s. 4). 
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�maj problemlerinin üstesinden gelen ülkelerin ise marka de� erlerini 

art�rabildi� i ileri sürülmektedir. Rekabet piyasas�nda ise, ba� ar�l� yerlerin rakip yerlere 

k�yasla daha çok hedef pazar�n istek ve gereksinimlerini anlayan ve onlar� tatmin eden 

yerler olarak görüldü� ü kaydedilmektedir (Gertner, 2007, s.5). 

Ayr�ca bir ça� r�� �m ve bir imgenin, alg�lar� temsil etmesi aç�s�ndan önem 

ta� �d�� � belirtilmektedir. Bu noktada marka konumunun insanlar�n bir markay� nas�l 

alg�lad�� �n� yans�tt�� � söylenebilmektedir. Bununla birlikte, bir markan�n isminin temel 

de� eri ço� unlukla yaratt�� � ça� r�� �mlar kümesiyle ifade edilmektedir.  Ça� r�� �mlar ayn� 

zamanda sat�n alma kararlar� ve marka sadakati için zemin haz�rlamaktad�r. Marka 

ça� r�� �mlar� buna ba� l� olarak, bilgiye eri� me ve i� lemeye, markay� farkl�la� t�rmaya, 

sat�n alma nedeni olu� turmaya, olumlu tutum ya da duygular yaratmaya, marka 

geni� letmek için zemin haz�rlamaya yard�mc� olmaktad�r. Buna göre baz� ça� r�� �mlar 

(Ör. Bill Cosby gibi ünlüler, Jolly Ye� il Dev gibi semboller, “Ula� �n ve birisine 

dokunun” gibi sloganlar) do� ru bir ba� lamla birle� tirilebilir ve duygular� 

tetikleyebilmektedir. Dolay�s�yla ça� r�� �mlar ve ona e� lik eden duygular o zaman 

markayla özde� le� ir hale gelmektedir (Aaker, 2007, s.132-133). Dolay�s�yla söz konusu 

marka ça� �� �mlar�n� stratejik bir biçimde belirleyen yer markalar�n�n bilinçli ya da 

bilinçsiz olarak mü� terileri etkilemesi söz konusu olabilmektedir. Bu etki spesifik bir 

ülkeden uluslar�n alg�lar�na, turizm ve sat�n alma davran�� lar�na kadar her � ey 

olabilmektedir.  Örnek vermek gerekirse, � u ülkeler s�raland�� �nda akl�n�za ilk hangi 

kavramlar gelmektedir? diye soruldu� unda; Kolombiya’n�n kahve; Almanya’n�n 

otomobiller ve �talya’n�n moda ile ifadesi söz konusu olabilmektedir (Berkowitz ve 

di� erleri, 2007, s.168). 

Ülke markalamaya odaklanm��  literatür çal�� malar� incelendi� inde pek 

ço� unun üç konu üzerinde yo� unla� t�klar� gözlenmektedir. Bunlar; ihraç ürünlerinde 

ülke orijini etkisi; turizm destinasyonlar�n� markala� t�rma ve yabanc� yat�r�mlar� elde 

etmektir. Bununla birlikte burada markal� ihraç ürünlerini artt�rmaktan ziyade güçlü bir 

ulusal marka imaj�na sahip olmak daha ön plana ç�kmaktad�r. Dolay�s�yla di� er 

ülkelerdeki kamuoyunun dü� üncesini etkilemek ve itibar� yönetmek, yabanc� politikalar� 
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ve kamu diplomasisini yönlendirmede özellikle ileti� im sa� lamaya çal�� mada önem 

ta� �maktad�r (Kemming ve Sandikci, 2007, s.31). 

Echtner ve Ritchie’ye göre; yer markas� imaj�, sadece yerin özelliklerinin 

bireysel olarak alg�lanmas� de� ildir; ayn� zamanda yerin tüketici üzerinde yaratt�� � 

bütünsel izlenimler ve duygulard�r. Ayr�ca yer markas� imaj�, tüketicinin seçimlerini 

belirleyen önemli bir faktör olarak görülmektedir. Turistleri kendine çekme ve 

turistlerin yapt�� � harcamalar� artt�rabilmek ve bunun devaml�l�� �n� sa� lamak için bu 

noktada yer markalama sürecinde rekabet ve yer markas� imaj� kavramlar�n�n göz 

önünde tutulmas� gerekmektedir. Dolay�s�yla, hem ara� t�rmac�lar hem de uygulamac�lar 

güçlü bir yer markas� in� a etmede  yerin farkl�l�klar�n� ve imaj yaratman�n önemini 

vurgulamaktad�r (Blain ve di� erleri, 2005, s.336). 

Gartner yer markas� imaj�n� üç hiyerar� ik içerikle tan�mlamaktad�r. Bunlar; 

Bili � sel, duygusal ve ça� r�� �msal içeriklerdir. Bili� sel bile� en gerçeklere 

dayand�r�lmaktad�r. Duygusal bile� en ise, bili� ten sonra bireylerde görülen alg�lama 

durumu ile ilgilidir. Ça� r�� �msal bile� en ise;  davran��  ya da eylem ile ba� lant�l�d�r. Pike  

yer markas� imaj�na yönelik yapt�� � çal�� mas�na çoklu methot uygulamas� (faktör 

analizi, yap�sal olmayan imaj teknikleri ve t-testleri gibi) yaparak farkl� bir boyut 

getirmi� tir. Beerli ve Martin ise, öne sürülen yer markas� imaj� ile gerçekte var olan yer 

markas� imaj� aras�nda bir bütünlük bulunmas� gerekti� ini ileri sürerek yer markas� 

çal�� malar�n�n özünde olmas� gerekene vurgu yapm�� t�r. Ayr�ca turistlerin 

beklentilerinin kar� �lanmamas� durumunda söz konusu yerle turistler aras�nda bir 

ba� lant�n�n kurulabilmesinin de mümkün olmayaca� �n�n belirtildi� i görülmü� tür 

(Silkes, 2007, s.15). Bu noktada deneyimsel ve duygusal yer markas� imajlar�n�n 

turistlerin beklentilerini kar� �lamas�na dikkat edilmelidir. Dolay�s�yla bir destinasyona 

yönelik imaj çal�� mas�nda, gerçekte olan ve sunulan aras�ndaki yer markas� imajlar� 

uyu� mad�� �nda bu uyumsuzlu� un minimize edilmesi yap�lmas� gereken en önemli 

i� lemlerden biri olarak görülmektedir  (Silkes, 2007, s.16).  

Marka alg�s� ve imaj� olu� turmada duygu kullan�m� stratejisinin nas�l bir etkiye 

sahip olabilece� i ile ilgili çal� � malar incelendi� inde; bir markan�n kullan�c�s�na 

toplumsal ve duygusal bir de� er sundu� unu (Kotler ve Gertner, 2007, s.41) ve 
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markalama çal�� malar�nda duygu faktörünü kullanman�n gerekli ve yararl� oldu� unu 

öne süren marka yöneticilerinin bu ba� lamda � u dört sav� geli� tirdikleri   

gözlenmektedir; 1) Mal, hizmet ve yer; kalitesi, inan�rl�� � ve di� er temel  özellikleri  

aç�s�ndan oldukça önemli farkl�l�klar ta� �maktad�r. Bu nedenle markalar, markalama 

çal�� mas� s�ras�nda, tüketicilere sunulan ürünün (mal, hizmet ya da yer)  daha kolay 

seçilmesini sa� lamak aç�s�ndan duygular� kullanmaktad�rlar. 2)  Marka ve mü� teri 

aras�ndaki bu duygusal ili� ki, markaya olan ba� l�l� � � da garanti alt�na alm��  olmaktad�r. 

3) Ancak markalama çal�� mas�nda arzu edinilen bir hayat tarz� yaratma ve yapay bir 

ideolojik ya da siyasi vaat sunma, var olan ilginin de kaybolmas�na neden 

olabilmektedir. 4) Duygu, ili� ki ve hayat tarz�n�n kombinasyonu mal, hizmet ve yerlerin 

yüksek kalitede ve fiyatta bir marka olarak kabul edilmesine de neden olabilmektedir 

(Ham, 2008, s.129-130). 

Bu do� rultuda Pike ve Ryan’�n, yer markalar�n�n farkl�la� mas�nda duygusal 

alg�lar�n öneminin alt�n� çizdi� i görülmektedir. Onlara göre pozitif duygular yer ve 

turistler aras�ndaki ili� ki biçimini etkileme gücüne sahiptir. Çünkü duygular çoklu 

duygu deneyimlerini harekete geçirdikleri vakit, o yerin turist taraf�ndan hat�rlanmas� 

daha olas� hale gelmektedir (Silkes, 2007, s.16). 

 “Bir ülke marka olabilir mi ve ülke markas� de� eri diye bir � ey yarat�labilir 

mi?” diye soruldu� unda, bu konuyla ilgili Shimp ve Saeed’in 1993 y�l�nda yapt�klar� 

çal�� maya bakmakta yarar vard�r. Shimp ve Saeed “ülke de� eri” kavram�n�, tüketicilerin 

bir ülke ile markay� birle� tirmeleri sonucu olu� an duygusal de� er olarak kulland�klar� 

gözlenir. Çünkü burada ülke isimleri, tüketicinin marka tercihlerinde ve sat�n alma 

kararlar�nda etkili olmaktad�r. Buna göre bir üründe  “Alman mal�”, “�sviçre Mal�”, 

“Japon Mal�” gibi etiketlerin olmas� tüketicide bu ürünün yüksek kalitede oldu� u alg�s� 

olu� tururken; “Surinam Mal�”,  “Myanmar Mal�” gibi etiketler tüketiciye bu ürünün 

dü� ük kalitede oldu� u alg�s�n� yaratmaktad�r (Kotler ve Gertner, 2007, s. 41). 

Dolay�s�yla ülkenin var olan imaj�n�n sat�n alma kararlar� üzerinde etkili oldu� u 

belirtilmektedir (Kotler ve Gertner, 2007, s.42). 

Yap�lan ara� t�rmalar, ülke imaj�n�n iki farkl� biçimde tüketicilerin sat�n alma 

davran�� �n� etkiledi� ini göstermektedir. Bunlardan birincisi “Hale Etkisi”, di � eri ise 
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“Özetleme Etkisi” dir.  Hale etkisine göre; “Ülke imaj� olumluysa, ürünün imaj� da 

olumlu olmakta; olumsuzsa ürün imaj� da olumsuz olmaktad�r.”   King taraf�ndan 

yap�lan bir ara� t�rmada tüketicilerin Japon, Avustralyal�, Amerikan ve Alman oldu� unu 

dü� ündükleri marka ve firmalara yönelik tutumlar�n�n olumlu oldu� u; Güney Kore 

marka ve firmalar�na kar� � ise olumsuz tutum sergiledikleri bulgusuna ula� �lm�� t�r. 

Özetleme etkisinde ise “Ülke imaj�n� olu� turmak için, ürün imaj�ndan 

yararlan�lmaktad�r.” Ki� inin ülke ürünleri hakk�nda bilgisi, ülke hakk�ndaki bilgisinden 

fazlaysa ürün ile ilgili sahip oldu� u bilgileri ülkeye uyarlamas� söz konusu olmaktad�r. 

Buna göre �talyan pizzas�, Rus Votkas�, �sveç çikolatas�, Alman teknolojik ürünleri, 

Japon teknolojik ürünleri, Frans�z � arab� ve parfümlerinin, di� er ülkelerde üretilen ayn� 

kategorideki ürünlere nazaran daha olumlu bir imaja sahip oldu� u belirtilmektedir 

(Özer, 2009, s.7-8). Bununla birlikte olumlu ülke imaj�n�n dünya markas� yarat�m�nda 

etkili olabilece� i ileri sürülmektedir. Örne� in �ngiliz Havayollar� markas�n� 

belirlemeden önce, �ngiltere’nin imaj�n�n nas�l oldu� una yönelik bir ara� t�rma yapt�� � ve  

sonuç olumlu ç�k�nca küresel alanda “�ngiltere” imaj�n� kullanmay� tercih etti� i 

kaydedilmi� tir (Özer, 2009, s.9). Dolay�s�yla bir ülkenin de yapacak oldu� u markalama 

çal�� malar� öncesinde hedef pazarda mevcut alg�lar�n� bilebilmesi için mutlaka bir ön 

ara� t�rma yapmas� gerekmektedir denilebilir. Bu, özellikle ülkenin kendini di� er rakip 

ülkelere göre nas�l konumland�raca� �n� belirlemek ve olumsuz alg�lar�n� nas�l olumluya 

çevirebilece� ini görebilmesi ad�na önemlidir. 

Bununla birlikte Keller; “ Spesifik bir ürün ya da yer ile ba� lant�l� duygusal 

eklentiler arac�l�� � ile tüketicinin zihninde yarat�lan, o markan�n gerçek de� eridir” 

derken, asl�nda markan�n de� erinin tüketicinin alg�s� ile olu� tu� unu ortaya koymaktad�r; 

dolay�s�yla söz konusu alg�lar�n y�k�lmas� zor olarak görülmektedir. Morgan, Pritchard 

ve Pride ise, bir ürün ya da bir yerle duygusal ba�  kurarak tüketicilerine ula� an 

markalar�n güçlü oldu� u görü� ünü desteklemektedir. Ancak burada marka ve 

markalama kavramlar� aras�ndaki farka dikkat etmek gerekmektedir. Buna göre marka 

bir varl�kt�r; markalama ise bu varl�� �n imaj� ve fark�ndal�� �n� in� a etme sürecidir. 

Dolay�s�yla marka in� as�nda fark�ndal�k, marka birle� tirmeleri ve mü� teri ili � kilerinin 

yer ald�� � görülmektedir. Fark�ndal�ktan kas�t, mü� terinin markan�n fark�na varmas�n� 

ve onu di� er markalardan ay�rt edebilmesini sa� lamakt�r (Silken, 2007, s.11). 
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Birle� tirmeler ise, bir markan�n farkl�l�� �n�n ve kimli� inin olu� turulmas� ile ilgilidir.  

�li � ki ise, mü� terinin markaya kar� � duygular�n� harekete geçirmeyi ve bu duygularla  

marka ba� l�l� � � yaratmay� ifade etmektedir. Bu do� rultuda yüksek görünürlük ve güçlü 

birle� tirmeler markaya yönelik derin duygularla kombine edildi� inde yüksek düzeyde 

marka ba� l�l� � �n�n olu� mas� söz konusu olmaktad�r (Silken, 2007, s.12). 

Bugün marka yöneticilerinin ürünlerini pazarda ba� ka hiçbir markan�n sahip 

olmad�� � bir yerdeymi�  gibi görülecek � ekilde konumland�rmak istedi� i gözlenmektedir. 

Tüketicilerin ise, ürünler hakk�nda-tatil hizmetleri ve turizm mekanlar� da dahil olmak 

üzere- marka tercihleri yapt�klar�nda sadece bir imgeye göre de� il; ayn� zamanda 

duygusal bir ili� kiye de yat�r�m yapt�klar� dikkat çekmektedir.  Bu ili � kinin do� as� göz 

önünde bulunduruldu� unda; pazarlamac�lar aras�nda markalar�n fark edebilir, elle 

tutulur faydalar� de� il;  duygusal yakla� �m� arac�l�� � ile fark yaratmaya giden bir 

yakla� �m oldu� u gözlenmektedir. Dolay�s�yla burada tüketici için önemli olan marka 

hakk�ndaki alg�lar, inançlar ve duygulard�r. Ancak duygu her zaman markala� t�rman�n 

önemli bir bile� eni olarak ç�ksa da, haf�zalarda sa� lam temellere oturtulabilecek bir 

farkl�la� t�rma noktas�n�n yoklu� unda duygu; tüketicilerde ak�l kar�� �kl� � �na yol 

açabilecek bir etken olarak görülmektedir. Tüketicinin zihninde e� siz bir � ekilde yer 

edinmeye çal�� �l�rken etkin turizm ve tatil reklamc�l�� � insanlar�n bir marka hakk�nda 

konu� mas�n� veya bir marka ile ilgilenmesini sa� layacakt�r. Bunlar gerekli olan 

tepkilerdir. Çünkü insanlar�n, hakk�nda konu� tuklar� markalar� sat�n alma e� ilimi 

gösterdikleri belirtilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.311-312). Bununla birlikte 

markaya yönelik alg�lar�n önem ta� �d�� � vurgulanmaktad�r. Lufthansa “Alman 

güvenilirli� ini saran” alg�lar nedeniyle önemsenirken; Swissair ise, “�sveçlilerle 

ba� da� t�r�lan dakiklik ve do� ruluk gibi geleneksel alg�lar sayesinde öne ç�kmaktad�r ve 

bu durum reklamlara da yans�maktad�r. Bir çiftçinin saatini üzerinden geçen bir 

Swissair uça� �na göre ayarlad�� � reklam bunun en iyi örneklerinden biri olarak 

gösterilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 324). 

Damnjavonic vd. taraf�ndan Akdeniz Bölgesi markas�n�n genç hedef kitle 

taraf�ndan (18-30 ya�  aral�� �nda ) nas�l alg�land�� �na yönelik çal�� mada ise, “Akdeniz 

denilince akl�n�za ilk gelen � ey nedir?” sorusuna ço� unlu� un “Deniz” ile ilgili 
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birle� tirmeler yapt�� � ve yap�lan birle� tirmelerin de olumlu oldu� u görülmü� tür. Bu 

bölgede yer alan �talya, �spanya, Montenegro gibi ülkelerin do� al güzellikleri, iklimi, 

kumsal�, mükemmel do� as� ve rahatlatma nitelikleriyle birle� tirildi � i gözlenmi� tir. 

Deneye kat�lan bir grubun ise; Akdeniz bölgesini e� lence, macera, para, yaz mevsimi ile 

birle� tirdi� i gözlemlenmi� tir. Ara� t�rmada ayr�ca hedef pazar�n daha çok Facebook, 

MySpace gibi sosyal a� lar� tercih etti� i ve bu nedenle genç turist kitlesine ula� mak 

isteyen turizm markalar�n�n mutlaka bütünle� ik marka ileti� im stratejilerinde bu alanlar� 

kullan�lmas� gerekti� ine vurgu yap�lm�� t�r. Bununla birlikte arkada�  tavsiyeleri, özel 

olaylar, turizm fuarlar� vb. farkl� ileti� im araçlar�n�n birlikteli� inin göz önünde tutulmas� 

gerekti� i de dile getirilmi� tir (Damnjavonic ve di� erleri, s.115-117). Turizm endüstrisi 

aç�s�ndan ayr�ca genç hedef kitlenin önemli bir segment oldu� u ve bu nedenle turistik 

yer alg�s� olu� turulurken bu hedef kitlenin göz ard� edilmemesi gerekti� i 

belirtilmektedir (Baukas, 2008,s.52). Bu ba� lamda Morgan, Pritchard ve Pigott’a göre 

genç kitle yeni deneyimler, seyahat edecek yeni yerler aray�� � içerisindedir. Söz konusu 

hedef pazara ula� man�n yolu ise reklam, halkla ili� kiler ve yeni medya çal�� malar�na 

ba� vurmaktan geçmektedir. Bununla birlikte günümüzde tatile olan yakla� �m�n “Yeni 

� eyleri ke� fetmek, duygusal ba� lant� temelinde yeni � eyler ya� amak” iste� ine 

dönü� mesi yer markalama çal�� malar�nda bu de� i� imin göz önünde tutulmas�n� gerekli 

k�lmaktad�r (Damnjavonic ve di� erleri, s.105). 

Ayr�ca bir ülkenin imaj� üzerinde co� rafi konum, tarih, sanat, müzik ve ülkenin 

ünlü isimleri etkili olabilmektedir. Buna kar� �l�k, özellikle bir yer hakk�nda tüketiciler 

üzerinde olumsuz bir alg� yaratma konusunda medya ve e� lence endüstrisinin önemli 

bir rol üstlendi� i belirtilmektedir. O bölgede görülen A�DS gibi hastal�klardan, fakirlik, 

suç oranlar�ndaki art�� a ve önyarg�lara kadar pek çok olumsuz alg� yaratan unsurun bu 

araçlarla aktar�lmas� ülke markas�na yönelik alg�y� olumsuza çevirmede önemli bir güce 

sahip olabilmektedir  (Kotler ve Gertner, 2007, s. 42). 

Giles 2003 y�l�nda yapm��  oldu� u bir çal�� mas�nda ise, reklamlar�n tüketiciyi 

belirli bir markay� sat�n alma konusunda iki � ekilde etkiliyebilece� ini ileri sürmü� tür. 

Bu metotlardan biri alg�sal etkileme metodur ve bu metotta mü� terinin o marka 

hakk�ndaki bilgisi olmaks�z�n tüketiciyi etkilemenin mümkün oldu� u ileri 
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sürülmektedir. Bu reklamda kullan�lan mutluluk veren bir müzik ya da mutluluk veren 

bir renkle yap�labilir ya da bilinçalt� reklam uygulamalar�yla TV program�n�n içine 

enjekte edilen bir reklam mesaj�n� vererek bu alg�lar� yönlendirme gücünün oldu� u 

belirtilmektedir. Di� er metot ise, tutumlarla ilgilidir. Marka ve ürünün tüketici üzerinde 

yaratt�� � etki üzerinde reklamlar�n k�sa ya da uzun süreli bir etkileme gücüne sahip 

oldu� u dile getirilmektedir. Bu do� rultuda kat�l�m ya da ilgi düzeyi tutumu belirleyen 

unsurlardan biri olarak görülmektedir. Örne� in siz otomobillere büyük bir ilgi 

duyuyorsan�z ve yeni bir otomobil alma iste� iniz varsa, sizin otomobillerle ilgili 

reklamlara di� erlerine göre daha fazla ilgi göstermeniz ve onlar� daha çok izlemeniz 

mümkün olabilmektedir  (Ersson ve Köbin, 2000, s.8). 

Dolay�s�yla yer markas�na yönelik alg� ve imaj olu� umunda tüm bu ö� elerin 

dikkate al�nmas�, yap�lacak turizm pazarlama ileti� imi çal�� mas�n�n ba� ar�ya 

ula� mas�nda belirleyici olacakt�r denilebilir. 

4.4. Yer Markas�na Yönelik Alg� Olu� umunda Reklam�n �� levi 

Genel pazarlama ileti� imi hedefleri do� rultusunda reklam için belirli bir 

ileti� im plan� olu� turulmas� ve bu planlaman�n da önceden belirlenen bir stratejiye 

dayanmas� gerekti� i; do� ru ve gerçekçi bir strateji üzerine oturtulmu�  reklam 

kararlar�n�n ise belirlenen reklam amaç ve hedeflerine ula� may� sa� lamada etkili oldu� u 

belirtilmektedir. Do� ru bir stratejisi içinse ürün, tüketici ve pazarla ilgili bilgileri 

toplamak, ara� t�rmak, incelemek ve en önemlisi de bu bilgileri yeterince kullanmak ön 

ko� ul olarak gösterilmektedir (Akbulut ve Balka� , 2006,s.60-61). Öyle ki, reklam 

mesaj�n�n tüketicileri nas�l ortaya koyaca� � ve reklama kar� � tüketiciden olumlu bir 

tepki alabilmek için ne söylenece� i konusu etkili bir reklam stratejisinde tüketiciye 

yönelik bilgi edinimindeki iki önemli unsur olarak görülmektedir (Gün, 2006,s.128).  

Bu ba� lamda özellikle güdüleme, alg�lama, ki� ilik ve tutum gibi bireyin sat�n alma 

davran�� �na � ekil veren iç de� i� kenlerle, aile, sosyal s�n�f ve kültürel farktörler gibi d��  

de� i� kenlerin de reklam�n türünü, � eklini ve içeri� ini olu� turmada belirgin bir güce 

sahip oldu� u (Akbulut ve Balka� , 2006,s.60-61) ve bu nedenle de hedef kitlenin 

mant�� �na ve duygular�na yönelik, onun dilinde bireysel mesajlar haz�rlanmas�n�n 

yararl� olaca� �n�n belirtildi� i görülmektedir (Gün,2006,s.128). 
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Bugünün reklamlar�n�n ise sadece ürünle ilgili bilgi aktarma i� levine sahip 

olmamas� dikkat çekmektedir. �lk dönemlerde reklam�n as�l görevi, tan�t�m� yap�lan 

ürünün var olan avantajlar�n�, rekabetçi taraflar�n� tüketiciye sunmaktan ibaretken, 

geli� en teknoloji ve olu� an yeni pazar � artlar� ve ürünlerin elle tutulabilir nitelik 

farkl�l�klar�n�n ortadan kalkmaya ba� lamas�yla birlikte reklam�n amac�n�n de� i� ti� i 

görülmektedir (Bat�, 2010, s.12).  

Yer pazarlama çal�� malar� kapsam�nda ise o yer ile ilgili olu� turulan reklam 

kampanyalar�nda imaj yaratmak, marka fark�ndal�� �n� sa� lamak ve tüm bunlara uyumlu 

bir ileti� im stratejisi olu� turmak gibi unsurlar�n önemli bir hale geldi� i belirtilmektedir 

(Damnjavonic ve di� erleri, s.106). 

Öyle ki; bu konuda Norman Douglas’�n 1917 y�l�nda “Reklamlar arac�l�� � ile  

bir ulusun idealerini anlat�labilirsiniz.” diyerek reklamlar�n  ülkelerin fikirlerini, var 

olan özelliklerini ortaya koymada etkili oldu� unu belirtmesi dikkat çekmektedir 

(Grillot, 2007, s. V). Bununla birlikte, Las Vegas’�n yeniden markala� ma çal�� malar� 

kapsam�nda haz�rlanan reklam filmlerinde turist deneyimleri, hikâye anlat�m� ve 

tesislerin rolünün s�n�rland�r�lmas�n� temel alan reklam stratejileri uygulanm�� ;  TV 

reklam�nda Las Vegas � ehri ve hedef turist kitlesi ile kültürel ve duygusal ili � kileri 

güçlendirecek nitelikte mesajlar verilmesine dikkat edilmi� tir (Grillot, 2007, s.81). 

Dolay�s�yla turizm pazarlama faaliyetleri içerisinde reklam, hem özellikle yeni bir alg� 

olu� turmada kaydade� er bir rol üstlenmekte hem de reklamda sunulan faydac� anlay��  

duygu odakl� olmaya yönelmektedir denilebilir. 

Ülkelerin markala� ma çal�� malar� içerisinde en çok kulland�klar� ileti� im 

yöntemlerinden biri olarak görülen reklam;  günümüzün de� i� en çevre ko� ullar�nda k�sa 

sürede bilgisel mesajlar� ve duygusal çekicilikleri verebilme gücüne sahip olmaktad�r. 

Her ne kadar maliyeti yüksek bir araç olarak görülse de bugün reklamlar�n güçlü ülke 

markas� in� as� yaratmada aktif rol oynad�� � ileri sürülmektedir (Georgescu ve Botescu, 

2004, s.49). 

Fodness’e göre bu noktada hedef pazar�n güdülerini anlamadan etkili bir turizm 

pazarlama çal�� mas�ndan söz etmek mümkün de� ildir. Geli� tirdi� i ölçekte ki� isel 
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güdüleri bireysel ihtiyaçlar ve gereksinimlerle örtü� türen Fodness; turistlerin güdü ve 

davran�� lar�n� bilgisel fonksiyon (e� itim ve kültürel güdüler), faydac� fonksiyon 

(cezan�n minimize edilmesi), ödüllendirmenin maksimize edilmesi (duygu aray�� � ), 

de� er ifadesi fonksiyonu (öz sayg�)  ve egoyu yükseltme ya da sosyal prestij gibi be�  

unsurun etkiledi� ini ileri sürmektedir. Ona göre bu be�  unsur özellikle turizm alan�nda 

pazar bölümlendirme yaparken oldukça yarar sa� lamaktad�r. Pazarlama bak��  aç�s�yla 

turizm hizmetleri ve tamamlay�c� ürünler tüketicilerin gereksinimlerine göre 

tasarlanmakta ve pazarlanabilmektedir. Bu do� rultuda hedonik turizm güdüsel modeline 

bakmak gerekmektedir. Modele göre; tüketicilerin gereksinimleri, güdüleri ve 

ihtiyaçlar� tüketici yap�s� olarak geçen itici faktörlerken; destinasyonlar, reklam ve 

hizmetler pazarlama uyar�c�s� ad� alt�nda geçen çekici faktörler olarak 

s�n�fland�r�lmaktad�r. Rojek bu noktada insanlar�n istek ve davran�� lar�n� aç�klarken 

postmodern toplumda art�k reklam, televizyon, moda, dergi ve tasar�mc� de� erleri gibi 

üst yap� unsurlar�n�n ekonomik alt yap�dan daha önemli hale geldi� ine dikkat 

çekmektedir. Benzer bak��  aç�s� Schofield ve Baudrillard da bulunmaktad�r. Onlara 

göre; “ Hipergerçek toplum,  reklam ve kitle ileti� im araçlar�n�n hâkimiyeti alt�ndand�r 

ve bu araçlar yüksek miktarda mutluluk ve gösteriyi simüle etmektedir.” Dolay�s�yla bu 

faktörler pazarlama uyar�c�s� ya da tüketici için çekici unsurlard�r. Turizm ba� lam�nda 

Dann bu unsurlar� kal�nan yerdeki rahatlat�c� unsurlar, güne� in do� u� u vb. ö� eler gibi 

çekici ö� eler olarak de� erlendirmektedir. Bu ba� lamda itici ve çekici faktörler 

tüketicinin zihnindekilerle birlikte kaybolur ve tüketici ya güdülenir ya da güdülenmez. 

Kat�l�m denilen kavram ise, itici ve çekici unsurlar�n entegrasyonunda merkezi bir rol 

oynamaktad�r. Bo�  zaman ve turizm kapsam�nda Havitz ve Dimanche taraf�ndan 

kat�l�m�n çok boyutsal yap�s� vurgulanmaktad�r. Buna göre;  belirli bir zamanda 

dinlenmeyle ili� kili yerler, aktiviteler ve ekipmanlara yönelik ilgi, güdü ve uyar�lman�n 

yaratt�� � psikolojik alan kat�l�m� ifade etmektedir. Turistler bu pazarlama unsurlar� ile 

kar� �la� t�klar�nda zihinsel betimlemeler ve duygular gibi hedonik tepkiler 

verebilmektedir. Genellikle bu tepkiler bili� sel ya da duyusal süreç arac�l�� � ile 

yükselmektedir. Burada sahip olunan bilgi, alternatifler aras�nda seçim yapmay� 

kolayla� t�rmaktad�r. Söz konusu bilgi ayr�ca yaz�lan, konu� ulan ya da gösterilen bir 

görsel ile elde edilebilece� i gibi; reklam ya da ba� �ms�z bir kaynak taraf�ndan da 

sa� lanabilmektedir. Fakat buradaki bilginin e� lenceli ve turistler taraf�ndan 
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okunabilecek derecede iyi olmas� gerekmektedir. Ayr�ca söz konusu görsellerin 

genellikle duygularla ayr�lmaz bir biçimde birle� tirildi � i ve bunun seyahat niyeti ve 

davran�� � yaratmada etkili oldu� u ve davran�� a dönü� mesiyle belli bir hazz�n elde 

edilmesi modelin dikkat çeken özelli� i olarak ifade edilmektedir (Goossens, 2000, s. 

303-306). 

                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                               � ekil 25: Hedonik Turizm Güdüsel Modeli 

� tici Faktörler : Tüketici 
Yap�s�: 
Gereksinimler, Güdüler 
�htiyaçlar 

Çekici Faktörler: 
Pazarlama Uyar�c�s� 
Reklam, Destinasyonlar 
Hizmetler 

Kat�l�m 
 
Haz-Seyahat 
Bilgi-Süreç 

Hedonik 
Tepkiler, 
Görseller, 
Duygular 

Güdü 
Davran��  
Niyet 

Seyahat Seçim Sürecinde Duyulan  Haz 
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Kaynak: C.Goossens, Tourism Information and Pleasure Motivations, Annals 

of Tourism Research, Vol.27.No.2.2000, s. 303-306. 

Dolay�s�yla � ekilde de görüldü� ü üzere Goossens 2000 y�l�nda yapt�� � 

çal�� mas�nda hem itici hem de çekici faktörlerinin turizm için önemli bir bilgi kayna� � 

oldu� u ve özellikle ikisinin birle� imi ve hedonik tepkilerin turistleri bir seyahat plan� 

yapmaya güdüleyecek güçte oldu� unu ortaya koymu�  ve bu noktada çekici güç içinde 

yer alan reklamlara yer vermi� tir (s.317).  

Mountinho ise turizm alan�nda sat��  promosyonu ve reklam çal�� malar�n�n 

tan�t�m ve ki� isel sat�� la desteklendi� inde daha etkili olabilece� ini belirtmektedir. Ona 

göre turizme yönelik reklam stratejisi belirlenirken be�  anahtar unsurun göz önüne 

al�nmas� gerekmektedir. Bunlar;  itici güç, tüketici faydas�, mesaj ö� eleri,  bask� noktas� 

ve i� lemsel çerçevedir. �tici güç reklam�n odakland�� � amaç ve de� eri; tüketici faydas� 

görsel ya da sözel olarak tüketici ile ileti� im kurmaya çal�� an reklam�n tüketicide 

yaratt�� � pozitif fayda; mesaj ö� eleri ile reklamda görsel ya da sözel bir � ekilde soyut 

ürün çekicili� i ya da özellikleri olu� turmak;  bask� noktas� reklam�n amaç ve de� erleri 

ile reklamdaki spesifik özelliklerin ba� lant�s�n�n kurulmas�; i� lemsel çerçeve ile ise, 

reklam i� iyle ilgili tüm detaylar, modeller, tüm eylem plan� ve senaryolar, reklam�n tüm 

tarz� ya da stili, mesaj�n gönderildi� i ileti � im arac� vb. ifade edilmek istenmektedir. Bu 

noktada tüketicinin nihai hedeflerinin ve de� erlerinin bilinmesi ve reklam�n bu temel 

üzerine yerle� tirilmesinin etkili reklam stratejisi olu� turmada anahtar bir role sahip 

oldu� u belirtilmektedir (2000, s.158). 

“Turizm bir insan endüstrisidir… �nsanlar� da� �t�r, hizmetleri al�r.” diyen  

George’a göre günümüz tüketicisi art�k turizmin sundu� u soyut ve e� siz promosyonel 

çal�� malara daha çok yönelmektedir. Öyle ki tüketiciler sat�n alma e� ilimi s�ras�nda 

duygusal çekicili� i kullanan yerleri daha çok tercih etmektedir. Bu nedenle turizm 

pazarlama çal�� malar� s�ras�nda o yerin ay�r�c� ki� ili � ini verirken bu durumun hizmet 

sa� lay�c�lar ve tüketiciler aras�ndaki etkile� imin, ki� isel ve olu� turulmu�  olan 

duygular�n tüketici davran�� lar� üzerinde etkili oldu� unun pazarlamac�lar taraf�ndan göz 

önünde tutulmas� gerekmektedir (http://www.marketingweb.co.za/, 2010). 
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Faseur ve Geuens taraf�ndan yap�lan bir ara� t�rmada ise farkl� pozitif duygulara 

sahip reklamlar�n sadece tüketicilerin tutumlar� üzerinde bir etkiye sahip oldu� u 

sonucuna ula� �lm�� t�r (2006, s.137). 

Destinasyonlar� ziyaret ve buradaki harcamalar üzerinde reklam�n etkinli� i 

konusunda seyahat ve turizm literatüründe çok az deneysel çal�� man�n olmas� ise dikkat 

çeken bir nokta olarak de� erlendirilmektedir. Woodside, Mok (1990), Song ve Witt 

(2000), Witt ve Martin (1987) gibi yazarlar turizm promosyonu çal�� malar�nda reklam�n 

etkisi üzerinde çal�� malarda bir eksiklik oldu� unun alt�n� çizmekte ve konunun önemine 

vurgu yapmaktad�r. Bu alanda yap�lan çal�� malar�n az bulunmas� ise genellikle reklam 

harcamalar� ile ilgili verilerin incelenmesindeki zorluklara ba� lanmaktad�r (Tyrell, 

2001, s.1).  

Buna kar� �l�k turizm ve reklam alan�ndaki çal�� malar�n incelenmesi yararl� 

olacakt�r. Siegel ve Ziff-Levine (1990), turizm ara� t�rmalar�nda reklam�n etkisini 

saptayabilmenin en iyi metodun reklam izletme çal�� malar� oldu� unu belirtmektedir. 

Onlar iki temel özelli� e göre kar� �la� t�rma yapmak olarak tan�mlad�klar� reklam izleme 

çal�� malar�n� � u � ekilde ifade etmektedir (Tyrell, 2001, s.2) ;  

·     Kampanyan�n hedef grubuna uyan bir örneklem grubu üzerine bir ön 

çal�� ma yap�l�r ve kampanya öncesinde fikirleri al�n�r.  

·    Kampanya sonras�nda ayn� sorular ayn� hedef gruba yöneltilir ve önceki 

ve sonraki cevaplar� kar� �la� t�r�larak reklam�n etkisi saptanmaya 

çal�� �l�r. 

  Ontario turizm çal�� malar�nda reklam�n etkisini ölçmeye çal�� an   Butterfield, 

Deal ve Kubursi ise 1998 y�l�nda yapt�klar� ara� t�rmada bu ara� t�rma metodundan 

yararlanm�� t�r. Ekonometrik modeller ilk önce talep üzerinde ankete kat�lan ki� ilerin 

sosyo-demografik özelliklerini belirlemek için geli� tirilmi � ; daha sonra cevap  

verenlerin turizm kararlar�nda ve niyetlerinde reklam�n etkinli� ini görmek için 

kullan�lm�� t�r. Tyrell taraf�ndan yap�lan çal�� mada ise reklam�n turizm giri� imleri   

üzerinde  belirli bir etki yaratt�� � sonucuna ula� �lm�� t�r (2001, s.118). 
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Burada marka imaj�ndan kas�t, markan�n alg�lanan as�l de� eri, yer markas� 

bilinirli � i gibi özelliklerin birle� imi söz konusudur. Dolay�s�yla imaj, bir yer hakk�nda  

tüketicinin zihnindeki izlenim ve inançlar�n özetidir. Konumland�rma ise, yer 

markas�n�n pazarda daha iyi konumland�r�lmas�na yarar sa� layacak marka unsurlar�n�n 

kimliklerinin saptanmas� ve hedef kitleye uygun ileti� im çal�� malar�n�n yap�lmas�n� 

içermektedir. Bununla birlikte turizm pazarlama çal�� malar�nda genellikle “kitlesel 

reklamlar�n” etkili oldu� u ileri sürülmektedir. Ayr�ca yerlerin marka imaj� ve marka 

kimli � i aras�ndaki ba� � sloganla sa� lad�klar� ve bu � ekilde marka fark�ndal�� � 

yaratt�klar� belirtilmektedir (Damnjavonic ve di� erleri, s.107-108). Günümüzde 

tüketicilerin belirli bir markay� sat�n alabilmesi için temel ürün niteliklerini 

sa� lamas�n�n yeterli olmamas� (Erdil ve Uzun, 2009, s.106),  tüketicinin zihninde ilk ve 

tek tercih edilen olmay� dü� ünen markalar�n aras�ndaki rekabeti art�rm��  

(http://www.capv.com, 14.09.2010 bu durum ise, markan�n birtak�m soyut özellikleri de 

ta� �mas� gereklili� ini ortaya ç�karm�� t�r (Erdil ve Uzun, 2009, s.106). Buna göre marka; 

tüketicinin zihninde di� er markalardan ayr�, farkl� bir iz yaratmak için özetlenmi�  bir 

alg�lanan de� er ifadesi olarak görülmeye ba� lam�� t�r (Uztu� , 2003, s.22). Güncel 

durumda rekabetçi ürünler standartla� t�r�l�rken, kendileri de birer duygu olarak 

yap�land�r�lm��  markalar�n, reklamc�lar taraf�ndan tüketicilerin duygular�na hitap etmek 

için farkl� anlamlarda biçimlendirilmesi sonucunda ise, bireyle marka aras�nda duygusal 

bir ba�  kurma yakla� �m� önem kazanm�� t�r (Bat�, 2010, s.12).  

Bu noktada reklamlarda duygusal çekicilikli mesaj kullan�m�n�n yayg�nla� t�� � 

görülmü� tür. Literatürde dönü� ümsel reklamc�l�k olarak da yer alan bu reklam 

çal�� malar�nda dört temel stratejinin oldu� u belirtilmektedir. Bunlar; kullan�c� imaj�, 

marka imaj�, kullanma ortam� ve genel ba� l� � � alt�nda kategorize edilmektedir.  

Kullan�c� imaj�nda örne� in “ S�n�r tan�mayan gençler X marka jean giyer” � eklinde o 

ürünü kullananlar�n imaj� üzerine odaklan�l�rken; marka imaj�nda reklam� yap�lan ürüne 

ki� ilik kazand�rma üzerine odaklan�lmaktad�r. Bu, “X otomobil sizin ve ailenizin 

dostudur” � eklinde örneklendirilmi� tir. Ürünün kullan�ld�� � durumlarla ürün aras�nda 

ba�  kurmaya çal�� �lmas�nda ise, bir soba markas� için “Hava so� uyunca biz var�z” 

mesaj� yer alabilmektedir. Ürünle ilgili belli bir özelli� e de� il de ürün türüne yönelik bir 

özellik vurgulanmak istendi� inde ise bir otobüs firmas�n�n “Sevdiklerinize kavu� turur” 
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ba� l�kl�  mesaj� örnek  gösterilmektedir (Elden ve Bak�r, 2010, s.87). Dolay�s�yla bu 

örneklerde tüketicilerin sat�n alma kararlar�nda fiziksel özellikler yerine marka imaj�n�n 

önemli bir rol oynad�� � ileri sürülmü� tür (Erdil ve Uzun, 2009, s. 106). 

Tüketicinin zihninde marka ad� ile ilgili olu� turulmu�  nitelikler olan marka 

alg�s� konusunda yap�lan çal�� malara bak�ld�� �nda ise, tüketicinin markaya yönelik  

isteklerinde iki önemli ö� enin etkili oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r. Bunlardan ilki, 

markan�n kullan�m�d�r ve burada markan�n herhangi bir nitelikle birle� tirilme olas�l�� � 

bulunmaktad�r. Burada markay� kullanmayanlara k�yasla kullananlar�n markadan daha 

fazla söz etti� i gözlenmektedir (Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.181) �kinci etki ise, 

kategori niteliklerinin tan�mlanmas� ile ilgilidir. Buna göre belli bir özellik, tüm 

markalar kar� �s�nda sadece o marka ile birle� tirilir. Örne� in bir fast food markas� için 

“h�zl� servis” veya “hijyen”  ya da “daha sa� l�kl� ürünlere sahip” olma gibi özelliklerden 

bir tanesi ön plana ç�kabilmekte ve bu özellik sadece o markaya mal edilebilmektedir 

(Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.182).  

Marka alg�s� üzerinde yap�lm��  çal�� malarda ise, baz� önemli bulgulara 

ula� �ld�� � görülmektedir. Marka alg�s�, marka hakk�ndaki bilgi olarak tan�mland�� �nda 

(Koll ve Wallpach, 2009, s.338) Keller’�n “ Tüketicilerin markalar� güç, benzersizlik, 

sundu� u f�rsat özellikleri ile birle� tirdi� i ve bu a� �n tüketici ve marka aras�ndaki 

ili � kileri etkiledi� ini” ileri sürmesi dikkat çekmektedir (Keller,2003b, s.596). 

Balo� lu ve McCleary taraf�ndan dört Akdeniz  destinasyonunun (Türkiye, 

M�s�r, Yunanistan ve �talya ) bili� sel ve duygusal imajlar�n�n Amerika’daki uluslar aras� 

turistler üzerinde ölçüldü� ü deneysel çal�� mas�nda  her bir destinasyon aras�nda belirgin 

bir imaj fark� oldu� u zay�f ve güçlü yönleri gösterilerek ortaya konmu� tur (� ahin, 2008, 

s.25). Yine Balo� lu ve McCleary taraf�ndan 1999 y�l�nda Türkiye’nin bili � sel, duygusal 

ve genel imaj unsurlar�n�n Türkiye’yi ziyaret etmi� , hiç etmemi�  ki� iler üzerinde 

belirgin derecede farkl�l�k ta� �d�� � görülmü� tür. Buna göre yüksek bilinirlik düzeyine 

sahip olan ki� ilerin Türkiye’ye yönelik alg�lar�n�n daha olumlu oldu� u sonucuna 

ula� �lm�� t�r (� ahin, 2008, s.26). 
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� ahin taraf�ndan farkl� uluslarda �stanbul’un destinasyon ki� ili � i ve imaj�n�n 

ölçüldü� ü bir çal�� mada ise, farkl� uluslarda �stanbul destinasyonuna yönelik farkl� 

alg�lar�n oldu� u; �stanbul’u ziyaret edenlerin %57’sinin �stanbul’u kültür ve tarihle 

birle� tirdi� i, do� u ve bat�n�n birle� ti� i nokta olarak gördü� ü, dolay�s�yla �stanbul’u 

ziyaret edenlerde �stanbul destinasyonuna yönelik olumlu bir alg�n�n oldu� u bulgusuna 

varm�� t�r (2008, s.87-88).  Bununla birlikte yine çal�� mada Amerikal� ve Avrupal� 

turistlerin Türkiye’ye yönelik alg�lar�nda var olan alg�sal farkl�l�k nedeniyle, söz konusu 

hedef pazara yönelik yap�lacak pazarlama ve ileti� im çal�� malar�n�n bu unsur dikkate 

al�narak yap�lmas� gerekti� ine vurgu yap�lm�� t�r (� ahin, 2008, s. 89). 

Marka alg�lamas� ve sat�n alma niyeti üzerine yap�lan ba� ka bir ara� t�rmada ön 

yarg�lar�n ve reklamdan ho� lanma ya da ho� lanmama durumunun marka alg�s� ve sat�n 

alma niyeti üzerinde etkili oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r (Hooten ve di� erleri, 2009, s. 

1236-1237). 1990 y�l�nda yap�lan bir ara� t�rmada ise  marka alg�s� ve alg�lanan reklam 

maliyeti aras�ndaki ili� ki tespit edilmeye çal�� �lm��  buna göre reklam maliyeti yüksek 

olan ve büyük boyuttaki reklamlar�n kaliteli ya da fiyat� yüksek markalar olarak 

alg�land�� � sonucuna ula� �lm�� ; ancak bilgi içerikli reklamlarda bu tarz bir öngörüde 

bulunulamam�� t�r (K�rman�, 1990, s.169). Ayr�ca tüketici kitlenin alg�s�nda onun önceki 

tüketim deneyiminin ve markan�n tüketici ihtiyaçlar�n� kar� �lama becerisinin önemli bir 

rol oyna� � vurgulanm�� t�r. Tüketicinin o markaya yönelik alg�lar�nda bir de� i� im olmas� 

halinde, bunun marka imaj�n� etkileyebilece� i ileri sürülmü� tür (Erdil ve Uzun, 2009, 

s.107). Bu ba� lamda tüketicinin ürün ve i� letmeyle ilgili fonksiyonel (h�zl�, kaliteli, 

güvenilir ve kullan�m� kolay) ve duygusal (kendini daha iyi hissettirmek, hayat�n� daha 

anlaml� k�lmak, hayat�n� ya da i� ini daha da kolayla� t�rmak vb.) deneyimlerini 

birle� tiren marka alg�s�n�n;  marka ile ilgili önceki deneyimler; sat�n alma, tüketici 

hizmeti ve di� er çal�� anlar; arkada� lar�n tavsiyeleri, itibar� yüksek kaynaklar�n önerileri 

ve reklam vb. unsurlar arac�l�� � ile de� i� ebilece� i vurgulanmaktad�r. Bununla birlikte 

günümüzde marka yöneticilerinin pazar bölümü ve spesifik ürün kategorilerinde belli 

bir markan�n nas�l alg�lad�� �n� ve seçildi� ini anlamaya çal�� malar� (Ne zaman marka 

karar� ald�klar�, nereden marka ile ilgili bilgi edindikleri gibi konular) marka alg�s�n�n 

i� letmeler için ne kadar önemli oldu� unu ortaya koyan önemli bir bulgu olarak 

kaydedilmi� tir (http://www.capv.com, 14.09.2010). 
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Coyote Insight Brand Value (CIBV) taraf�ndan alt� farkl� ürün kategorisinde  

50’den fazla markan�n tüketici üzerindeki itibar�n�n incelendi� i bir ara� t�rmada ise, 

genel olarak daha iyi bilinen markalar�n daha az bilinen markalara göre daha yüksek bir 

itibara sahip oldu� u sonucuna ula� �lm�� t�r. Bununla birlikte tüketicinin tüm markalara 

yönelik, zihninde olu� turdu� u bir alan oldu� u ve bu markalardan sadece baz�lar�n� sat�n 

ald�� � belirtilmi� tir. Dolay�s�yla bu noktada markalar�n fark�ndal�k düzeyi, her bir 

markan�n güçlü ya da zay�f yönlerinin tüketicinin hangi markay� göz önünde tutup 

tutmayaca� �n� belirledi� i; bununla birlikte her bir ürün grubu için “marka alanlar�n�n”  

farkl� oldu� u ve bunda tüketicinin zihninde daha iyi olan markalar�n daha olumlu bir 

alg�ya sahip oldu� u ve dolay�s�yla sat�n alma eyleminin bu markalarda daha fazla 

olaca� � bulgusu “marka alg�s�n�n” yönlendirici yap�s�n� ortaya koymaktad�r (Matthies, 

2005, s.24). 

Bununla birlikte insan davran�� �n� istenilen bir yönde etkilemek veya 

de� i� tirebilmek amac�yla kullan�lan en etkili ve stratejik kitle ileti� im araçlar�ndan biri  

olarak görülen reklam�n, tüketiciyi ikna etmede tan�mlanm��  baz� yöntemleri ve ilkeleri 

bulunmaktad�r. Dolay�s�yla reklam ileti� imi bu anlamda stratejik bir yap�y� 

örneklemektedir (Bat�, 2010, s.11). Buna ba� l� olarak tüketicilerin zihninde belirli bir 

marka hakk�ndaki alg�y� etkilemek, reklam�n ana hedeflerinden birini olu� turmaktad�r. 

Bu nedenle reklam kampanyas�n�n etkilili� i de� erlendirilirken,  s�k s�k markaya yönelik 

verilen tepkilerin olumlu yönde de� i� tirilip de� i� tirilmedi� inin dikkate al�nd�� � 

görülmü� tür (Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.179). Bir ürünü sat�n alma karar�nda 

reklamlar�n iki tür etkide bulundu� unu ileri süren Giles’e göre; bunlardan birinin alg�sal 

etki; di� erinin ise tutumsal etki oldu� u belirtilmi� tir. Alg�sal etkide, tüketicinin o marka 

hakk�nda bilgisine bak�larak, o markan�n yaratt�� � etki ölçülmeye çal�� �lmaktad�r. Bu 

do� rultuda reklamda kullan�lan olumlu duygular yaratan canl� bir müzik ya da 

tüketicinin ho� una giden bir renk veya reklam�n tekrar� yönlendirici bir role sahip 

olabilmektedir. Dolay�s�yla reklam metinleri ile tüketicinin zihnine o marka ile ilgili 

olu� turulmak istenen alg�ya ba� l� olarak belli bilgiler i� lenmeye çal�� �lmaktad�r (Ersson 

ve Köbin, 2006, s.8). Bahn ise, bili� sel süreçte ürünlerin ve markalar�n tüketici 

taraf�ndan kategorize edildi� ini ve bu kategorizasyonun alg�lanan de� ere göre 

yap�ld�� �n� ileri sürmektedir (1986, s.382). Asl�nda, reklam faaliyetlerinin k�sa süreli 
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etkilerini ölçmeye çal�� an çal�� malarda do� rudan sat��  üzerindeki etkisinden ziyade 

daha çok tüketicinin haf�zas�ndaki yerine odaklan�ld�� � gözlenmektedir. Bu noktada 

pazarlama çal�� malar�n�n mü� terinin zihninde yer alan yap�y� güçlendirme veya 

de� i� tirme amaçlar�yla belirli bir görev üstlendi� i görülmektedir. Buna ba� l� olarak ise, 

bir markaya yönelik tutumlar�n, inançlar�n, alg�lar�n, deneyimlerin, imajlar�n, dü� ünce 

ve duygular�n devreye girdi� i belirtilmektedir. Keller ve Lehmann tüketicinin 

zihnindeki bu yap�y� ölçmede � u be�  boyutu s�ralamaktad�r. Bunlar (Romaniuk ve 

Nicholls, 2006, s.181); 

·  Marka Fark�ndal�� � (Tan�ma ve Hat�rlama) 

·  Marka Birle� tirmeleri (Alg�lanan nitelik, yarar�n e� sizli� i, gücü ve tercih 

edilirli � i) 

·  Marka Tutumu (Alg�lanan kalitesi, marka kullan�m� ile elde edilen 

tatmin) 

·  Marka Sadakati 

·  Eylem (Marka ile ilgili bilgi aramak, o marka hakk�nda ne kadar 

tüketicinin konu� tu� u ). 

Bu ba� lamda reklamda duygusal ve yarat�c� unsurlar�n uygun bir biçimde 

kullan�lmas�yla belirli bir imaj�n konumland�r�lmas�n�n kolayla� aca� �na vurgu 

yap�lmaktad�r. Ayr�ca, tüketicilerin reklamlardan nas�l etkiledi� ine dair ara� t�rmalara 

bak�ld�� �nda iki durumla kar� �la� �lmaktad�r. Birincisinde, “Tüketicilerin karar almas�nda 

duygu faktörü herhangi bir rol oynamamaktad�r ve reklam; bilgi veya fayda sa� layarak 

ara� t�rma maliyetlerini azaltmaya yard�mc� olmaktad�r.” görü� ü savunulurken;  ikinci 

durumda ise, reklamlarda “duygu” faktörünün önemli bir role sahip oldu� u 

vurgulanmaktad�r. Buna göre tüketicilerin tercihleri “nitelik” bilgisi yerine; “duygular”, 

“ho� lanma” gibi esaslara dayanmaktad�r. Söz konusu ikinci görü�  do� rultusunda 

duygunun bir dereceye kadar gizemli oldu� u ve rasyonel dü� ünceden 3000 kez daha 

h�zl� biçimde beyni harekete geçirdi� i ileri sürülmektedir. Buna göre mutluluk 

ortam�ndaki duygular�n insanlarda pozitif bir etki olu� turabilirken; korku durumunda 
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duygunun yarataca� � etkinin negatif olaca� � ileri sürülmektedir  (Erdil ve Uzun, 2009, 

s.120). 

Dolay�s�yla insanlar� harekete geçiren pozitif duygu ve hisler, konumland�r�lan 

markayla ilgili olabilirlerse, insanlar� o markaya çekme olas�l�� � artmaktad�r.  Bu 

� ekilde duygusal unsurlar�n kullan�lmas�yla, istenen marka alg�lar�n� olu� turmak veya 

istenildi� i � ekilde de� i� tirme � ans�n� yakalayabilmek mümkündür. Özellikle rakipler 

aras�nda farkl�la� man�n zor oldu� u hizmet sektörü reklamlar�nda daha çok duygu 

unsurunun kullan�lmas� ise, dikkat çeken bir konu olarak görülmektedir (Erdil ve Uzun, 

2009, s. 121).  

Reklam ve alg� konusunda yap�lan ara� t�rmalar incelendi� inde ise Sakai vd. 

taraf�ndan yap�lan bir çal�� mada endüstriyel ürün markalar�na yönelik alg�lar, spesifik 

kümeleme yöntemi ile ortaya konmaya çal�� �lm��  ve bu ba� lamda marka alg�s� dokuz 

a� amada analiz edilmeye çal�� �lm�� t�r. Alg� ve tutum üzerinde kar� �la� t�rmal� 

reklamlar�n etkisinin ölçüldü� ü bir çal�� mada ise, Belh ve Swinyard’�n kar� �la� t�rmal� 

olmayan reklamlara k�yasla kar� �la� t�rmal� reklamlar�n daha güçlü bir etkiye sahip 

oldu� unu ortaya koyduklar� görülmektedir (Gorn ve Weinberg, 1984, s. 719). Buna 

kar� �l�k, Gorn ve Weinberg’in yapt�� � çal�� mada kar� �la� t�rmal� olan reklamlarla, 

kar� �la� t�rmal� olmayan reklamlardaki marka alg�s� aras�nda bir farkl�l�k olmad�� �n� 

ortaya koymalar� dikkat çekmektedir (1984, s.723). Childers ve Jass taraf�ndan yap�lan 

bir çal�� mada ise reklam metinlerinde kullan�lan harf biçimlerinin marka alg�s� üzerinde 

yüksek ve dü� ük ilgi sürecinde etkisi oldu� u sonucuna var�lm�� t�r. Ayr�ca ara� t�rmada, 

tüketicilerin resimsel yaz� türüne nazaran görsel unsurlardan daha çok etkilendikleri 

saptanm�� t�r (2002, s.105). 

Reklam çal�� malar� alg� ve davran�� ,  ikna ve ileti� im olmak üzere iki önemli 

faktöre göre de de� erlendirilmektedir. Bu noktada, izleyicinin tepkisinin alg� m� yoksa 

tutum mu oldu� u ayr�m�n�n yap�lmas� önem ta� �maktad�r. Buna göre pek çok 

ara� t�rmac�n�n tutumlar�n ö� renilir nitelikte oldu� unu belirttikleri dikkat çekmektedir. 

Dolay�s�yla bir � eye kar� � tutumun olu� abilmesinde ön bilginin var oldu� u belirtilir. Bu 

objeye yönelik ön bilgi, ba� ka bir ki� i ya da grupla sa� lanan ileti� imsel deneyimle 

do� rudan sa� lanabilir. Buna ba� l� olarak tutumlar�n genetik de� il, sonradan ö� renilen 
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bir özellik ta� �d�� � ileri sürülmektedir. Buna kar� �l�k alg� çevremizdeki objelerle 

ili � kilendirilen basit bir eylemdir ve s�kl�kla bizde o objenin b�rakt�� � ilk etkinin 

belirleyici oldu� u dile getirilir (Melançon, 2002, s.3-4).  

Markaya yönelik tüketici tutumlar�nda reklam�n yaratt�� � ça� r�� �mlar etkili bir 

rol oynamaktad�r. Buna göre, tüketicinin bilgi i� leme süreci, onun markaya yönelik 

inanç, tutum ve davran�� lar�n� belirgin düzeyde etkileyebilmektedir (Batra ve di� erleri, 

1996, s.279). 

Buna kar� �l�k marka ile his, duygu ve modlar�n birle� tirilmeye çal�� �ld�� �  ve bu 

tür çal�� malar�n baz� reklam ajanslar� taraf�ndan “ duygusal ba� lama süreci” olarak 

adland�r�ld�� �, bu duygular�n baz�lar�n�n  ise marka benzetmeleri ve ki� ili � ine yol açt�� � 

belirtilmektedir. Ayr�ca, tüketicilerin marka ile söz konusu duygular� birle� tirirken  

buna baz� sembolik ya da kültürel anlamlar yükledikleri, dolay�s�yla verilen anlamlar�n 

de� i� ebilece� i ileri sürülmektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s.280). 

Reklamc�l�kta duygular�n rolü, tüketicilerin markaya yönelik tutumlar� dikkate 

al�nd�� �nda oldukça önemli görülmektedir. Bu kapsamda Micheal Ray ve Rajeev Batra 

markaya yönelik tutum olu� umunda iki içeri� in yer ald�� �n� belirtmektedir. Bunlardan 

birincisi marka ile ilgili bilgiyken, ikincisi markadan ho� lanma durumudur. Bu 

ho� lanma içeri� inin markaya yönelik tutumu etkiledi� i varsay�lmaktad�r. Chris Allen, 

Karen Machleit ve Susan Klein ise spesifik duygular�n, tüketicinin iyi bir de� erlendirme 

yapacak gücünün olmad�� � durumlarda, markaya yönelik tutum ya da davran�� lar� 

üzerinde etkili bir güce sahip oldu� unu ortaya koymu� tur (Batra ve di� erleri, 1996, s. 

280). Ayr�ca � ayet bir markan�n gerçekten, o markan�n neden tercih edilmesi gerekti� i 

ile ilgili güçlü nedenler sunmas� halinde, burada yatan olumlu duygular�n o markan�n 

tercihinde belirleyici bir rol oynayaca� � ileri sürülmektedir. Bununla birlikte, ürün 

kategorisi ya da markaya yönelik dü� ük bir ilgi söz konusuysa, reklamlarda duygu 

kullan�larak ça� r�� �m yapmaya daha fazla gereksinim duyulayaca� � konusunun alt� 

çizilmektedir. Dolay�s�yla ürün ya� am döngüsünün olgunluk evresinde “duygu” 

kullan�m�n�n daha s�k oldu� u söylenmektedir. Buna kar� �l�k e� er ürün yeni ise, 

tüketicinin o ürüne yönelik ilgisi yüksek olmakta, tüketici ürün hakk�nda daha çok 

bilgiye ihtiyaç duymaktad�r. Buna ba� l� olarak söz konusu evrede salt duygu içerikli bir 
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reklam yap�lmas� uygun bir strateji olarak görülmemektedir (Batra ve di� erleri, 1996, s. 

281). 

Ülke ya da yer adlar�n�n alg�s�yla ilgili olarak ise; Almanya, Paris, Roma gibi 

yer adlar�n�n insanlar�n bilgi ve deneyimine, yeti� me düzeyine göre de� i� ti� i ve 

bunlar�n bireylerin zihinlerinde farkl� tasar�mlar�n ve duygular�n olu� mas�na neden 

olabilece� i iddia edilmektedir. Örne� in “A � �klar Kenti” olarak bilinen Roma farkl� 

bireylerde farkl� dü� ünce ve duygular� ça� r�� t�rabilmektedir. Bu ba� lamda reklamlarda 

seçilecek yerlerin tüketicide yarataca� � muhtemel ça� r�� �m de� erlerinin hesaba 

kat�lmas� gerekmektedir (Bat�, 2010, s.150-151). Ayr�ca  günümüzde, belli bir yeri 

ziyaret edenlerde o seyahat deneyimindeki duygusal de� eri bulma aray�� �n�n olmas� 

(ekoturizm, sa� l�k turizmi vb.) (FutureBrand, 2009, s.13-15)  o turistik yere yönelik 

olumlu alg� olu� turma amac� ta� �yan pazarlama çal�� malar�nda hangi duygular�n 

kullan�laca� �na karar verirken bu unsurlar�n göz önünde tutulmas� ve stratejik hareket 

edilmesi önem ta� �maktad�r. 

Örne� in Tayland 2009 y�l�nda  fiyat f�rsatlar�n� ortaya koymak için reklam 

slogan�n� “� a� �rtan Taylan” dan “� a� �rtan Fiyat” e çevirmi�  ve bunu logosunun alt�na 

yerle� tirmi� tir. Pazarlama çal�� malar�na getirdi� i yeni metaryallerinde yeni marka 

kimli � i ileti � imini tamamlayan “� a� �rtan fiyata, � a� �rtan deneyim” ve “ Süper anla� ma” 

gibi mesajlar�yla da tamamlamay� göz ard� etmemi� tir. Hiçbir ülke için uygun görülen 

fiyat ile çekirdek kimlik bu düzeye getirilemedi� i için, Taylan markalama 

çal�� malar�nda ba� ar�l� bir örnek olarak görülmü� tür (FutureBrand, 2009, s.19). 

Bununla birlikte belli bir maliyet avantaj� ile aç�kça birle� tirilen ülke 

markalar�n�n kampanyalar�n�n da etkili olabilece� i belirtilmektedir. Bunlar içerisinde en 

çok bilinenler aras�nda Yunanistan; “Bir � aheseri elde edebilirsin” kampanyas� ile var 

olan üstün de� erlerine herkesin ula� mas�n�n mümkün oldu� u mesaj�n� reklamlar�nda 

aç�kça ortaya koymay� ba� aran bir ülke olmu� tur (FutureBrand, 2009, s.19). 

Ancak ba� ka bir ara� t�rmada uzmanlar�n pek çok ülkenin turizm pazarlama 

çal�� malar�nda belirli bir fiyat avantaj�n� seçmek yerine, markan�n temel  yap�s�na 

odaklanmay� daha çok tercih ettikleri görülmektedir. Buna   örnek olarak, Kanada TV 
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reklam�nda “Kaleyi Ke� fet”; Panama bas�n reklamlar�nda “O Seni Hiç B�rakmayacak” 

ve Türkiye Aç�khava reklamlar�nda “S�n�rs�z” sloganlar� gösterilebilmektedir.  Bunlar 

aras�nda Monaco, Maldivler ve St. Bart gibi zengin destinasyonlar da yer almaktad�r. 

Öyleki bu destinasyonlar  yapt�klar� pazarlama ileti� imi çal�� malar�yla sadece üst gelir 

düzeyindeki tüketicilere seslenme durumunu azaltm�� t�r (FutureBrand, 2009, s.20). 

Sonuç olarak, mal ve hizmetlerin birbirinden pek fark�n�n kalmad�� � 

günümüzde, reklamc�lar tüketicinin kararlar�n� etkilemek için, bu markalar�n di� er 

markalardan daha farkl� alg�lanmas�n� istemektedirler (Güz,1998, s.176 ) Bu noktada 

markan�n hedef pazar taraf�ndan nas�l alg�land�� � reklam stratejisini do� rudan 

etkileyebilmektedir. Çünkü buradaki alg�n�n olumlu ya da olumsuz olup olmad�� � 

bilinmezse reklam stratejisi sa� lam bir � ekilde olu� turulamaz ve reklam çal�� mas� 

ba� ar�s�z olma tehlikesiyle kar� � kar� �ya kal�r (Güz,1998, s.180). Dolay�s�yla, marka 

hakk�ndaki spesifik alg�lar� geli� tirmek reklam kampanyalar�ndaki stratejilerden biri 

olarak görülmektedir (Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.180). Marka alg�s� markalar 

aras�ndaki de� erlendirmelerde ve sat�n alma kararlar�nda belirleyici bir rol oynad�� � için 

önemli bir konu olarak görülmektedir (Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.180). Marka 

alg�lamada reklam�n etkisi tan�mland�� �nda ise, bu konuda tüketicilerin spesifik marka 

nitelendirmeleri ve markadan söz etme biçimlerindeki de� i� imlere do� rudan 

odaklan�ld�� � görülmü� tür. Bu ba� lamda, markan�n daha önceden tüketici taraf�ndan 

kullan�lan bir marka olmas�n�n ve marka niteliklerinin de önemli oldu� u belirtilmektedir 

(Romaniuk ve Nicholls, 2006, s.180). 

4.5.Yerlerin Turizm Reklamlar�nda Duygu Kullan�m� 

Sistematik biçimde bir yerin pazarlama çal�� malar�na ba� lamas�, o yer için 

stratejik bir karar olarak görülmektedir. Çünkü o yer ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin 

ba� ar�ya ula� mas�nda yeterli organizasyonel yap� ve bütçenin yan� s�ra, ürün olarak 

yerin de hedef pazar�n ihtiyaç ve gereksinimlerine cevap verecek düzeyde olmas� 

gerekmektedir (Rainisto, 2003, s.33-34). Bu ba� lamda yer markalama faaliyetlerinde 

mü� terilerin zihninde o yerin nas�l alg�land�� � önem ta� �maktad�r. Ayr�ca bir yerin 

markala� mas� o yerle ilgili logo ya da slogan tasarlamaktan daha çok marka kimli� i, 

marka ruhu, ki� ili � i, imaj�, karakteri ve kültürü gibi ay�r�c� özelliklerin marka ve ileti� im 
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çal�� malar�na yerle� tirilmesiyle mümkün olmaktad�r (Kaplandiou ve Vogt, 2003, s.1). 

Söz konusu bile� enlerden biri olan marka esas� ya da ruhu, markan�n duygusal 

elementleri ve de� erlerinden olu� maktad�r. Bu duygusal elementlerin tüketicinin 

zihninde markan�n stratejik bir biçimde konumland�rmas�nda yer ald�� � ve uzun vadede 

bu bile� eni s�k s�k de� i� tirme yoluna gidilmemesi gerekti� i belirtilmektedir (Kaplandiou  

ve Vogt, 2003, s. 2). Buna göre bir yerin markala� abilmesi için dikkat edilmesi gereken 

noktalar aras�nda,  tüketicinin zihninde o yer denildi� inde akl�na gelmesi istenen ilk 

� eyin ne olaca� �na ve hedef pazar�n o yer ile ilgili alg�lar�n�n neler oldu� una dikkat 

etmek gerekmektedir (Wisangin, 2005, s.5). Çünkü yer markalama çal�� malar�nda 

amaç, o yerin çekicili� ini ve hedef kitlenin ilgi düzeyini artt�rmakt�r (Rainisto, 2003:43-

44). Bu noktada her yerin etkili bir biçimde rekabet avantajlar�n� ve ay�r�c� özelliklerini 

tan�mlamas� ve yapacak oldu� u pazarlama faaliyetlerinde bunu yans�tmas� 

gerekmektedir (Rainisto, 2003, s.34). Bir reklam�n zihnin alg�lama sürecindeki 

yolculu� una ba� layabilmesi için ilk � art,  hedef kitlenin söz konusu reklama maruz 

kalmas�d�r. Ancak teknolojinin h�zla geli� mesi ve birden fazla ürünün reklam�yla 

insanlar�n kar� � kar� �ya kalmas� mutlak e� i� in yükselmesine neden olmaktad�r. Buna 

ba� l� olarak bir reklam�n alg� e� i� ini geçmesi ve duyum ad� verilen sürecin ba� lamas�yla 

ba� ka bir engelle tekrar kar� �la� �lmaktad�r.  Seçici alg� olarak ifade edilen bu engel, 

özellikle reklam�n hedef kitle taraf�ndan etkili bir � ekilde alg�lanmas�nda kilit rol 

oynamaktad�r. Yüksek bir dikkat düzeyi yaratabilen ve bu a� amaya ula� an reklamlar ise 

ba� ar�l� reklamlar olarak kabul görmektedir (Özer, 2009, s.4) Söz konusu dikkat 

düzeyini artt�rma, özellikle mesaj�n ileti� imsel etkisini güçlendirme ve yükseltmede, 

markaya yönelik duygusal bir etki yaratmada ve markan�n tüketimiyle elde edilecek 

fayday� sunmada ise, reklamlarda  duygu kullan�m�na gidilmektedir (Hunt, 1986, s.6). 

Turizm endüstrisinde ise, etkin reklamlar üretmek   zor bir süreç olarak görülmektedir 

(Morgan ve Pritchard, 2006, s.371).  Çünkü, mavi denizler, bulutsuz gökyüzü ve sonsuz 

alt�n kumsallara yer veren ve hat�rda kalmaktan uzak pek çok reklam�n ülkeler  

taraf�ndan kullan�lmas�, turizm alan�nda güne�  veya kumsal temalar� d�� �nda fark 

yaratacak � eylere ihtiyaç duyulmas�na neden olmaktad�r (Morgan ve Pritchard, 2006, 

s.372).  
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Bu ba� lamda, ülkelerin son dönemlerde turizm reklamlar�nda fark 

yaratabilmek için, duygu kullan�m�na ba� vurduklar� kaydedilmektedir. Blain;“ 

Perakende ürünlerinden farkl� olarak bir yer markalama çal�� mas�nda duygusal 

tepkiler yaratabilmek o ülke için hayati bir önem ta� �yabilmektedir. Çünkü, o ülkeyi 

ziyaret edecek olan hedef pazarda heyecan, güven ya da istek gibi duygular yaratmak, 

söz konusu kitleyi ikna edebilmede önemli bir rol oynamaktad�r. ” diyerek bu sav� 

desteklemektedir (Blain,2001, s. 88). Hunt ise; TV reklamlar�nda duygunun deneysel  

olmayan alg�s�na kar� �l�k deneysel alg�s�n�n  etkilili� ini ölçümlemeye çal�� m�� ;  TV 

reklamlar�na bili� sel tepki vermede duygunun deneysel alg�s�n�n etkili  oldu� u ve 

ileti� im etkisini art�rma, markaya yönelik olumlu bir etki yaratma  aç�s�ndan 

reklamc�lar�n duygular� kullanabilme amac� ta� �d�� � bulgusuna ula� m�� t�r.  Yine Hunt, 

söz konusu duyguyu daha önce deneyimleyenlerin duygusal i� aretleri, sloganlar� ve 

ürünün paketini daha iyi hat�rlayabildi� ini ileri sürmü� tür (1986, s.ii-iii). Ayr�ca, bir 

turizm destinasyonunun tüketiciler taraf�ndan alg�lanmas�nda ve onlar� seyahate motive 

etmesinde göreli olarak duygular�n etkili oldu� unun vurguland�� � görülmü� tür (Anholt, 

s.92).  Bununla birlikte Prior taraf�ndan yap�lan bir çal�� mada sadece ürün bilgisinin 

oldu� u seyahat reklamlar�n� gören kitle ile sadece duygusal içerikli reklamlar� gören 

kitlenin o yere yönelik dü� üncelerinde belirgin bir fark olmad�� � sonucuna ula� �lm�� t�r. 

Ayn� ara� t�rmada, farkl� ya�  gruplar�nda duygu içerikli ve salt bilgi içerikli reklamlara 

verilen tepkilerde belirgin bir fark oldu� u; özellikle 55 ya�  ve üstü olan grubun duygu 

ve bilgi içeri� inin birlikte sunuldu� u reklamlar� sunulan yeri tercih etmede daha etkili 

bulduklar� ortaya konulmu� tur. Ayr�ca, turizm destinasyonlar�nda hedeflenen spesifik 

ya�  grubunda talebi art�rabilmek için duygusal ve ürün bilgisinin birlikte verildi� i e� siz 

mesajlar�n tasarlanmas�na gerek oldu� u sonucuna da ula� �lm�� t�r (2003, s. 115-118). 

Turizm reklam etkilili� i konusunda yap�lan ba� ka bir çal�� mada ise, belirli bir 

destinasyonun ziyaret edilmesinde promosyonel kampanya uyar�c�s�n�n büyük ölçüde 

etkiye sahip oldu� u belirtilmi� tir. Buna göre örne� in ABD’deki eyalet, bölge ve yerel 

turizm organizasyonlar�n�n yayg�n bir biçimde destinasyon fark�ndal�� �,  destinasyonu 

ziyaret edenlerin bu bölgede yapt�klar� harcama vb. konularda promosyonel faaliyetlerin 

rolü üzerine ara� t�rma yapt�klar� görülmektedir. Ayn� çal�� mada di� er önemli reklam 

sorunu olarak mecra seçiminin görüldü� ü belirtilmektedir. Bu do� rultuda TV, radyo ve 
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bas�l� medyan�n turizm reklamc�l�� �nda en çok kullan�lan mecralar oldu� u; bu kitle 

ileti� im araçlar�ndan televizyonda mesaj� anlaman�n genellikle izleyici kontrolü d�� �nda 

gerçekle� ti� i, dü� ük kat�l�m�n söz konusu oldu� u ve bir kitleye seslenirken seçici 

olunmad�� �; bas�l� mecrada ise, okuyucunun daima etkin oldu� u, ilgi noktas� olan 

unsurlarla okurun aras�nda ba� lant� kurulabilme � ans�n�n oldu� u ve rahat ö� renmeye 

imkan verdi� i belirtilmektedir. Ayr�ca, bas�l� mecran�n tutum ve davran��  de� i� ikli � i 

yaratmada ve ikna etmede daha uzun süreli etkiye sahip oldu� u, marka alternatifleri 

aras�nda daha dikkatli bir de� erlendirme yapmaya imkan verdi� i kaydedilmektedir. 

Bununla birlikte gazetenin daha çok bilgi içerikli oldu� u ve daha güvenilir bilgiler 

sundu� u; TV’nin ise hem daha az bilgi sundu� u, hem de daha az güvenilir bulundu� u 

dile getirilmektedir. Turizm reklamlar�n�n etkili� ini daha kolay anlayabilmeyi 

sa� lamada ise, a� a� �daki � eklin sunuldu� u görülmektedir (Kim ve di� erler, 2005, s.42-

44) 
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 Bili � sel / Davran�� sal Etkileri 

                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

� ekil 26: Turizm Reklam� Etkilerinin Kavramsal Çerçevesi 

Kaynak: D.Y Kim,Y. H. Hwang ve D. R. Fesenmair. (2005).  Modeling 

Tourism Advertising Effectiveness. Journal of Travel Research. 44, s.45 

Kim ve di� erleri yapt�klar� çal�� mada özellikle reklam�n fark�nda olanlar 

üzerinde belli bir etkiye (destinasyon üzerindeki dü� üncelerinde de� i� im ya da ziyaret 

etme iste� i gibi) sahip  oldu� u saptanm�� t�r. Ayr�ca seçilen medyan�n söz konusu 

destinasyon üzerinde olumlu bir imaj yaratmada da yönlendirici olabilece� i sonucuna 

ula� �lm�� t�r (2005, s.48). Destinasyon reklamlar�na yönelik en fazla harcamay� yapan 

ülkeler aras�nda Yunanistan, Türkiye, M�s�r ve Kanada dikkat çeken ülkeler aras�nda 

yer almaktad�r. En fazla harcama ise Avustralya’ya aittir. Burada kar� �la� �lan en büyük 

zorluk ise, birçok tüketim ürünü ve hizmetle kar� �la� t�r�ld�� �nda son derece s�n�rl� 
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görülen bütçelerdir.  Oysaki ya� anan rekabet ortam�nda üstün gelebilmenin yolunun, 

yenilikçi, dikkat çekici reklamlar yaratmak ve mecra harcamalar�n� en üst seviyeye 

ç�karmak oldu� u ileri sürülmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006 s.373). Burada reklam 

yat�r�mlar�na verdi� i a� �rl�kla dikkat çeken ülkelerden bir di� eri ise Quebec’tir. Quebec 

Turizm Bakanl�� � 2006 y�l�nda uluslar aras� reklam kampanyalar� için 5.3 milyon dolar 

ay�rm�� t�r. Mecra olarak bro� ürlerden radyoya, TV’den aç�khava mecras�na kadar pek 

çok arac� kullanm�� t�r. Söz konusu reklam kampanyas�nda dikkat çeken noktalardan bir 

tanesi duygu temas�na odaklanmas�d�r. Bu ba� lamda Quebec slogan olarak “1534’den 

beri duygular� verir” i seçmi� tir. Söz konusu duygular� “ Tepeleri karl� da� lar�” ve 

Montreal restorantlar�nda � arab�n� yudumlayan çiftleri” gösteren görüntülerle 

yans�tmaya çal�� m�� t�r (Aronczyk, 2009, s. 35). 

         

� ekil 27: Quebec’in Reklam Kampanyas�-Providing Emotions since 1534 

Kaynak:http://www.who-sells-it.com/cy/bonjour-qu-bec-1719/qu-bec-
providing-emotions-since-1534-7118/page-8.html, 25.12.2010. 

Yer reklamc�l�� �n�n en büyük zorluklar� dikkate al�nd�� �nda ise bunlar�n 

aras�nda; s�n�rl� bütçeler, siyasi bask�lar, ürün kontrolü bulunmay�� � ve ürün de� erlerinin 

benzerli� inin yer ald�� � kaydedilmektedir. (Morgan ve Pritchard, 2006, s.375). Bununla 
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beraber yer tan�t�m� d��  bask�lar�n bir sonucu olarak politik sorunlarla da 

kar� �la� �labilmektedir. En bilinen örnek ise, Publicis taraf�ndan Fas Turist Bürosu için 

1990’lar�n ortas�nda yap�lan “Duyulara Ziyafet” kampanyas�d�r. Kampanya, ülkeyi 

pazarlar�nda ortak homojen bir imaja kavu� turmak için at�lan bir ad�md�r. Fakat 

Almanya, Britanya, Fransa ve �talya’ya yönelik bro� ürler için ülkelerin ne bekledi� ine 

bak�lmaks�z�n belirli görsellerin kullan�lmas� ve d��  tan�t�m bürolar�n�n bu konuda bask� 

uygulamas� çal�� man�n ak�� �na zarar vermi� tir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.376-377). 

Dolay�s�yla bu örnek,  turizm reklamlar�nda da ticari ürünlerin reklamlar�nda oldu� u 

gibi hedef pazar�n istekleri, gereksinimleri, ihtiyaç ve beklentilerinin dolay�s�yla turizm 

destinasyon imaj�n�n göz ard� edilmemesi gerekti� ini göstermektedir. Çünkü hedef 

pazarda var olan destinasyon imaj� hem potansiyel turistlerin o yere gitme karar�n� 

almada hem de tatmin düzeyinin yönlendirilmesinde önemli bir ölçüt olarak 

görülmektedir.  Bu do� rultuda her bireyin belirli bir turistik yere yönelik kan�s� zihninde 

kendi hat�ralar� ya da deneyimleri sonucu olu� turdu� u imgelerle birle� tirilmektedir. 

Buna göre, Stabler’�n belirli bir turistik yere yönelik olarak turistlerin destinasyon imaj� 

üzerinde arz edici ve talep edici faktörlerin etkili oldu� unu ileri sürdü� ü görülmektedir 

(Jefkins, 1999, s.2). 
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� ekil 28: Turistlerde Turistik Bir Yere Yönelik �maj Olu� umunda Etkili Olan 

Faktörler 

Kaynak:  Stabler 1988’den aktaran O. H. Jefkins, (1999). Understanding and 

Measuring Tourist Destination Images.  International Journal of Tourism Research. 1., 

s.3. 

Bununla birlikte pazarlamada duygu ve davran�� lar aras�nda var olan ili� kiden 

yararlan�larak  tüketici davran�� lar�n�n yönlendirilmeye çal�� �ld�� � görülmektedir. Buna 

göre örne� in bir saç boyas�n�n saçlar� mahvetmesi, hesab� bulunulan bankan�n batmas� 

korku;  bozuk ç�kan bir ürünün yenisiyle de� i� tirilmemesi öfke; uzun süredir aran�lan 

bir ürünü bulmak ne� e; çok istedi� imiz bir ürünün biraz önce sat�lmas� üzüntü;  
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ald�� �m�z bir ürünle kazand�� �m�z bir otomobil � a� k�nl�k gibi duygular 

yaratabilmektedir (Odaba� � ve Bar�� , 2002, s.183-185). Dolay�s�yla tüketicilerin 

duygular�n� yönlendirecek ürünlere odakland�klar� belirtilmektedir. Her ürünün farkl� 

tüketicilerde yarataca� � duygu farkl� olabilmektedir. Bu noktada tatil yöreleri ve 

ülkelerin duygular� harekete geçirmek üzere kendilerini konumland�rd�klar� 

kaydedilmektedir (Odaba� � ve Bar�� , 2002, s.186).  Bu ba� lamda Gao ve Zhang 

taraf�ndan Massachusettes Üniversitesin’de sunulan bir çal�� mada ise, deneklerin en çok 

gitmek istedikleri destinasyonlara yönelik alg�lar� ölçülmeye çal�� �lm��  ve burada 

ziyaret öncesi farkl� kaynaklardan (reklamlar, arkada�  önerisi vb.) elde ettikleri 

bilgilerin duygular�n� harekete geçirdi� i  ve bunun mevcut yerleri ziyaret etme iste� ine 

yönlendirdi� i görülmü� tür (ICHRIE Konferans�, 2009)  

Ba� ar�l� bir marka yaratman�n özü, ürün ve mü� teri aras�nda duygusal bir ba�  

yaratmakt�r. Bir yerin duygusal marka de� erlerini içeren nedir? Turistin kald�� � otelin 

atmosferi midir, yoksa yerli insanlar�n s�cakl�� � m�d�r? Buna göre; bir turistin tatil 

deneyimi hakk�ndaki görü� lerini bu etkenlerin hepsinin etkileyebilece� i 

belirtilmektedir. Yer, birle� ik bir ürün olarak dü� ünüldü� ünde burada yüksek düzeyde 

duygusal bir ba� l�l�k yaratmak da mümkündür. Çünkü h�zla de� i� im gösteren tüketim 

mallar� ve hizmetlerine göre,  turizm destinasyonlar�n�n duygusal bir ba� l�l�k duygusu 

uyand�rma potansiyeli daha yüksek görülmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.378). 

Örne� in Türkiye’nin Avrupa’da yay�nlanan reklamlar� “Türkiye’yi Ke� fedin” slogan� 

ile heyecan, e� lence ve sürpriz vaad etmektedir. Çünkü, burada yarat�lan olumlu 

duygular�n söz konusu turist pazar�n�  harekete geçirece� i varsay�lmaktad�r (Odaba� � ve 

Bar�� , 2002, s.185-186). 

Ülkeler reklamlar�nda genellikle tarihlerinden, kültürlerinden ve do� al 

güzelliklerinden bahsederler. Ancak bu özelliklere bütün ülkeler sahiptir ve bir markay� 

tüketiciye ba� layan o benzersiz  özelli� i olu� turmak kolay görülmemektedir. Çünkü bu 

ay�r�c� özelli� in ayn� zamanda rakiplerin isteyebilece� i ancak, asla üstün gelemeyece� i 

veya geçemeyece� i bir � ey olmas� gerekmektedir. Örne� in dünyadaki tüm � ehirler 

romantik ve duygusal oldu� unu iddia edebilir ancak, sadece Roma  “Ölümsüz � ehir” 

ünvan�na sahiptir.  Bu ünvan� ilk Roma kulland�� � için, ba� ka hiçbir yerin böyle bir 
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iddiada bulunmas� söz konusu olamayacakt�r. Nas�l iddialar kullan�l�rsa kullan�ls�n, bu 

iddialar�n uzun dönem sürme, ya� lanma ve uzun dönemli bir markala� ma kampanyas� 

dahilinde evrim geçirme potansiyeli olmal�d�r. Bu nedenle iddian�n do� ruyu yans�tacak 

� ekilde seçilmesi önem ta� �maktad�r. Dolay�s�yla iyi bir turizm reklam�nda 

sürdürülebilir, ikna edici ve tutarl� bir özgünlü� ün olmas� gerekti� i vurgulanmaktad�r. 

Ürünün (yani yerin) kendine ait do� as�n� a� an ancak inand�r�c� bir nitelik ta� �yan reklam 

kampanyalar�ndan biri, “Hindistan sizi de� i� tirir” kampanyas�d�r. Tüketicilerin ziyaret 

edebilece� i birçok egzotik ülke vard�r ve bunlar�n pek ço� u, nefes kesen do� a 

manzaralar� ve hayranl�k veren bir mirasa sahiptir. Ancak dikkat çekici tarihi ve çok 

kültürüyle bu yar� k�ta, o kadar etkileyici bir duygusal güce sahiptir ki, reklamlar�nda 

tüketiciye, “Hindistan, sizi de� i� tirir” gibi bir söz vermesi ard�nda durulabilecek bir 

ad�m olarak görülmektedir  (Morgan ve Pritchard, 2006, s.380).  

Duygusal içeri� in hakim oldu� u reklam mesajlar�nda genellikle kendini iyi 

hisseden bireyler kullan�lmaktad�r. Böylece ki� inin kendi geçmi� inden mutlu olaylar� 

hat�rlamas� ya da reklamdakinin bir benzeri durumu kendisi için hayal etmesi umulur ki, 

bu mutlu hissin ürüne yönelmesi sa� lanabilsin (Odaba� � ve Bar�� , 2002, s.187). Bir yer 

markas�n�n tüketici ile duygusal bir ba�  kurmas�n�n en önemli faydalar�ndan biri olarak 

marka fark�ndal�� � yaratmas� gösterilmektedir. Bu ba� �n olu� umunda güvenilirlik, 

sunuma uygun olma, farkl�l�k, güçlü fikirler iletme yetisine sahip olmak, ticaret 

ortakl�klar� için heyecan verici olmak,  tüketicinin beklentilerine uygun olmak gibi 

ko� ullar önem ta� �maktad�r. Tüketici ile duygusal ba�  kurarak markala� m��  yerler 

aras�nda ise, �ngiliz Revieras� (1980),  Majorca Balearic Adalar�’n�n (1990’lar�n 

ortas�nda) Mallorca olarak yeniden konumland�r�lmas� ve �spanya’n�n Espana üst 

markas� olarak in� a edilmesi için 1980’lerin ba� �ndan beri yap�lan çal�� malar örnek 

gösterilmektedir (Morgan ve Pritchard, 2006, s.384-385).  

1990’larda tutarl� tan�t�mlar üretmeleri � art�yla ba� ar� hikâyeleri olmaya dair 

i� aretler gösteren dört yerin �srail, Yeni Zelanda, Kanada ve Galler oldu� u ileri 

sürülmektedir. �srail Ulusal Turist Bürosu, ziyaretçi say�s�n� 230.000’den 300.000’e 

ç�kartma hedefi ile 1993 ve 1998 y�llar�ndaki ba� ar�s�z çal�� malar�ndan sonra tekrar 

çal�� malar�na ba� lam��  ve 25-60 ya�  olarak belirledi� i ya�  aral�� �n� 25-35 ya�  
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aral�� �ndaki çocuksuz çiftleri ve onun da ard�ndan 50 ya�  üstü çocuksuz çiftleri,  a� �rl�k 

kazanacak � ekilde yeniden tasarlam�� t�r. �srail reklamlar�nda ne ucuz bir ülke, ne de bir 

güne�  ve deniz ülkesi olarak gösterilmi� , hedef pazar�n ise yanl��  anlamalar�n�n 

üstesinden gelmek çal�� man�n ana hedeflerinden baz�lar� olmu� tur. Bu nedenle �srail, 

“Akdeniz dokusu ve atmosferi olan, ayn� zamanda zengin bir mirasa ve egzotik dokuya 

sahip, kaliteli bir kumsal tatili sunan yer” olarak reklam�nda kendini konumland�rm�� t�r. 

Bu mesaj� iletmek için ise Britanya’da çok iyi bilinen bir �srail � ark�s� olan “HAV’A 

great holiday in Israel” slogan� bütün reklamlarda kullan�lm�� t�r. Reklam 

kampanyas�nda televizyonun yan� s�ra yaz�l� bas�n, ve hepsi Londra ve güneydo� u 

bölgesine odaklanan poster reklamlar� da kullan�lm�� t�r. Hava Nagila isimli halk � ark�s�, 

posterlerdeki ve ana bro� ürlerdeki mesaj�n ilham kayna� � olmas�n�n yan�nda- HAV’A 

good cuisine / güzel bir yemek yiyin; HAV’A trip Jerusalem / Kudüs’e do� ru bir 

yolculuk yap�n, harika bir tatil geçirin” gibi televizyon reklamlar�ndaki her sahne 

de� i� imi için bir temel mesaj ve müzikal e� lik etmi�  ve di� er mecralardan da 

yararlan�lm�� t�r. Her reklam uygulamas� turistleri bu ülkenin hem kültür ve tarihi ile 

hem de do� as� ile iç içe olmaya ça� �rm�� t�r. Sonuç olarak ise, kampanya bir y�lda 

%30’luk büyüme hedefine ula� arak büyümeyi gerçekle� tirmi� tir.  �srail’in 1999-2000 

y�llar�nda ask�ya kald�rd�� � bu kampanya, özellikle �srail’in kültürel anlamda egzotik 

de� erlere sahip bir mekân olarak konumland�r�lmas�na dayal� markala� ma etkinlikleri 

için bir temel sa� lam�� t�r. Yeni Zellanda’n�n “%100 do� al Zellanda”, “%100 do� al 

romantizm”, “% 100 do� al heyecan” gibi sloganlar kullan�lmaktad�r. Reklamlar�n� 

Saatchi Reklam Ajans�’n�n yapt�� � bu kampanya ile ba� ar� kazanm�� t�r (Morgan ve 

Pritchard, 2006, s.387). 

 



 

 
 

257

 

� ekil 29: 1999 Y�l�nda Yeni Zellanda Turizm Kurulu taraf�ndan haz�rlanan “% 

100 Do� al” Yeni Zellanda Kampanyas� 

Kaynak:  http://creativeroots.org/?p=8523, 25.12.2010 

 

� ekil 30: 1999 Y�l�nda Yeni Zellanda Turizm Kurulu taraf�ndan haz�rlanan “% 
100 Do� al” Yeni Zellanda Kampanyas� 

Kaynak:  http://creativeroots.org, 2010. 

Galler ise, benzersiz do� a temas� ile Britanya iç pazar�nda markala� maya 

çal�� m�� t�r. Bu kapsamda, “�ngiltere’de gizli kalmay� sürdüren do� al güzelli� e sahip bir 

ülke olarak; bugünün stresli toplumunda fiziksel ve ruhsal yenilenmeye en çok ihtiyaç 



 

 
 

258

duyan insanlar� hedef kitle olarak görmü� tür. Buna ba� l� olarak “Galler: �ki saat ve bir 

milyon mil ötede” slogan�yla kendini konumland�rm�� t�r. Gündelik hayat�n siyah-beyaz 

imgeleri Galler’de tatilin tad�n� ç�karan insanlar�n renkli, romantik ve mutluluk yans�tan 

görüntüleriyle ile yan yana getirilmi�  ve halkla ili� kiler deste� i ile ba� ar�l� bir çal�� ma 

olarak kabul görmü� tür (Morgan ve Pritchard, 2006, s. 390-391).  

Di� er ilgi gören yer markas� reklam� ise, �spanya’ya aittir. 1984 y�l�nda yap�lan 

ilk kampanyada “Güne� in alt�ndaki her � ey”den, 1992’de “Ya� am Tutkusu” na ve son 

olarak da 1997’de ba� lat�lan “Bravo �spanya”ya do� ru a� ama a� ama farkl� mesajlar 

kullan�lm��  ve belli bir marka de� eri yarat�lm�� t�r. Ancak, reklam kampanyas�nda 

kullan�lan foto� raflar� sayesinde birçok ödül kazanm��  olsa da, �spanya turizm 

endüstrisi taraf�ndan pek sevilmemi�  ve k�sa ömürlü olmu� tur. Buna kar� �l�k �spanya üst 

markas� y�lda 51 milyon turist çeken ve turizm için dünyan�n üçüncü büyük promosyon 

bütçesine sahip olan köklü bir destinasyon markas� olarak nitelendirilmi� tir (Morgan ve 

Pritchard, 2006, s.395). 
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� ekil 31: 1997 y�l�nda �spanya Turizm Ofisi taraf�ndan ba� lat�lan “Bravo 

Spain” Reklam Kampanyas� 

Kaynak:http://www.visit4info.com/advert/Bravo-Spain-Bravo-Paradores-

Spanish-Tourist-Office/5081, 25.12.2010. 

Sonuç olarak, mal ya hizmet markalar� gibi küreselle� me ile birlikte turizm 

sektörü aç�s�ndan ülke markalar� aras�nda da dünyadaki di� er turist pazarlar�n�n 

gözünde güçlü ve farkl� bir konuma sahip olma yar�� � ya� and�� � görülmektedir. Söz 

konusu yar�� ta günümüzde art�k ülkeler t�pk� somut ürün markalar�nda görüldü� ü gibi 

deniz, kum, güne�  gibi fonksiyonel temalar üzerinden pazarlama ve reklam 

çal�� malar�n� yürütmemekte; hedef pazarda di� er ülkelerde vaad edilmeyen ve sadece o 

turistik yerle birlikte an�lacak bir duygusal etki yaratma yoluna gitmektedirler. Ancak 

turizm reklamlar�nda duygu ö� esi kullan�l�rken hitap edilen pazar�n istek, ihtiyaç ve 

gereksinimlerinin neler oldu� u, hedef pazar�n duygusal tepki yo� unlu� u, reklam� 

yap�lan ülkeye yönelik mevcut alg�lar�n�n ne durumda oldu� u ba� ar�l� bir turizm reklam� 

için dikkat edilmesi gereken unsurlard�r. Dolay�s�yla bu unsurlar dikkate al�n�rsa turizm 
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reklamlar�nda duygunun stratejik bir biçimde kullan�lmas� ülke markas� alg�s� ad�na 

olumlu bir etki yaratabilme gücüne sahip olabilecektir. 
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5. TUR� ZM REKLAMLARINDA STRATEJ �K DUYGU 

KULLANIMI VE MARKA ALGISI: ALMANYA VE AVUSTRALYA 

ÜZER� NDE DENEYSEL B� R ÇALI � MA 

5.1. Ara� t�rman�n Konusu 

2009 y�l�nda 880 milyon, 2010 y�l�nda ise 935 milyon turist uluslararas� 

s�n�rlarda seyahat etmi�  ve dünya genelinde uluslararas� turizmden 852 milyon dolarl�k 

bir gelir elde edilmi� tir. Bununla birlikte dünyada turizmin hizmet ihracat� alan�nda % 

30’luk bir pay� temsil etti� i, geli� mekte olan ülkelerde ise bu oran�n %45’i buldu� u 

belirtilmektedir. Sürdürülebilir geli� menin sa� lanmas�, pek çok i�  olana� � yaratmas� ve 

ülkelerin ekonomik büyüme kaydetmesinde ise turizm sektörünün önemli bir yere sahip 

oldu� u ileri sürülmektedir (UNWTO, 2010, s.4). Dünyada ileti� im ve teknoloji alan�nda 

meydana gelen geli� melerin mal ve hizmet sektöründe ya� anan hiper rekabet ortam�n� 

artt�rmas� ise, turizm alan�nda yer markalar�n�n yapt�� � pazarlama ileti� imi 

çal�� malar�n�n dikkate al�nmas�n� gerekli k�lmaktad�r. Y�l içerisinde en fazla turisti 

kendi ülkelerine çekme, yer markas�na yönelik olumlu bir alg� olu� turma ya da mevcut 

olumlu alg�y� daha da güçlendirerek marka fark�ndal�� � yaratma, en fazla turizm gelirini 

elde etme gibi amaçlarla hareket eden yer markalar�n�n bu ba� lamda ne gibi çal�� malar 

yapt�klar�n�n incelenmesi önem ta� �maktad�r.  

Turizm üzerine yap�lan ara� t�rmalarda ise tutundurma araçlar� içerisinde 

özellikle turizm reklamlar�n�n, ziyaretçiyi belirli bir turistik yere yönlendirmedeki 

gücüne odaklan�lmas� dikkat çekmektedir. Söz konusu ara� t�rmalarda sadece bireyin 

reklam kampanyas�na yönelik tepkisi, yer fark�ndal�� �, ziyaretçi harcamalar� gibi 

konular de� il; ayn� zamanda turistik ürünün sat�n alma niyeti ve karar�nda etkili olan 

bili � sel ve psikolojik süreçler de göz önünde tutulmaktad�r (Kim ve di� erleri, 2005, 

s.42). Di� er önemli bir konu ise, ülkelerin ürünler gibi markala� ma faaliyetlerine 

girmesidir. Ülkeler de t�pk� ürünler gibi mevcut rekabet ortam�nda hedef pazar�n 

zihninde olumlu ve güçlü bir alg�ya sahip, benzersiz nitelikleri ile bir tercih söz konusu 

oldu� unda ilk akla gelen ve seçilen marka olmak istemektedir. Bu amaçlar�na 

ula� abilmenin yolu ise planl� ve stratejik bir pazarlama ileti� imi çal�� mas�na sahip 
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olmaktan geçmektedir. Ürün piyasas�nda sunulan benzer vaatler ve özellikler nas�l ürün 

markalar�n� farkl�l�k yaratacak pazarlama ileti� imi çal�� malar� yapmaya yöneltmi� se; 

turizm alan�nda ülkeler de kum, deniz, güne�  üçlemesinden farkl� çal�� malar yaparak 

hedef pazar� etkileme yoluna gitmeye ba� lam�� ; rasyonel, bilgi içerikli mesajlar yerini 

yava�  yava�  duygu odakl� ileti� im çal�� malar�na b�rakm�� t�r. Dünya üzerinde ülke 

markalar� kapsam�nda yap�lan de� erlendirmeler içerisinde en bilineninin Simon Anholt 

taraf�ndan geli� tirilen ANBI oldu� u görülmektedir. Bununla birlikte, ülke markas�n�n 

hangi boyutlardan olu� tu� u konusunda, Anholt Ülke Markalar� �ndeksi (ANBI)’ nin bu 

kategoride öncü bir yap�ya sahip olmas� önem ta� �maktad�r. Anholt taraf�ndan ülkenin 

global marka de� erini ölçmek için 35 ülkeden 25,000 dene� e yöneltilen sorular 

sonucunda geli� tirilen bu indeks turizm, ihracat, yönetim, yat�r�m ve göç; kültür ve 

miras; insan olarak alt� boyuttan olu� maktad�r (Berkowitz ve di� erleri, 2007,s.169). Her 

y�l düzenli olarak yap�lan ara� t�rmalar sonucunda ülke markalar� s�ralamas� hakk�nda 

bilgi veren Anholt Ülke Markalar� �ndeksi, bu ba� lamda çal�� mada hangi ülke 

markalar�n�n dikkate al�naca� � konusunda veri sunan önemli bir kaynak olarak 

kullan�lm�� t�r. 

Buna göre 7 Temmuz 2010’dan 4 A� ustos 2010 tarihine kadar yirmi geli� mi�  

ve geli� mekte olan ülkede yap�lan 2010 Ülke Markalar� �ndeksi ara� t�rmas�nda   turizm, 

yönetim, ihracat, kültür, insan, göç/ yat�r�m boyutlar�na yönelik sorular yöneltilmi� , 

verilerin toplanmas�ndan sonra her bir boyutun ortalamas� al�narak ülkeler baz�nda bir 

s�ralama yap�lm�� t�r (http://nation-branding.info/, 2011). Söz konusu s�ralamada ilk 

onda yer alan ülkelerin ABD, Almanya, Fransa, �ngiltere, Japonya, Kanada, �talya, 

�sviçre, Avustralya ve �sveç’ten olu� tu� u görülmektedir. Bu ba� lamda, öncelikle 

özellikle bu alt� boyutta ba� ar�l� bulunan ilk on ülke markas�n�n turizm reklamlar� 

üzerine bir çal�� ma yap�lmas�na karar verilmi� tir.  Böyle bir seçim yap�lmas�n�n nedeni 

özellikle güçlü ülke markalar� oldu� u ileri sürülen ülkelerin yapt�klar� turizm reklam� 

çal�� malar�yla, kendileri için önem ta� �yan alg�lar�n� ne derecede de� i� tirebileceklerini 

ortaya koymak olmu� tur. Dolay�s�yla bu çal�� ma güçlü ülke markas�n�n sahip oldu� u 

güçlü reklam (pozitif duygusal çekicilik aç�s�ndan) ile güçlü ülke markas�n�n sahip 

oldu� u zay�f reklam�n (pozitif duygusal çekicilik aç�s�ndan) mevcut ön alg�lar üzerinde 

nas�l bir de� i� ime yol açt�� �n�n görülmesi, özellikle reklam�n var olan alg�larda 
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yarataca� � de� i� im düzeyini görmek ve ülke markalar�n�n yapacak oldu� u reklam 

çal�� malar�nda uygulayacak olduklar� reklam stratejileri için kayda de� er bir veri 

sunmak ad�na önemlidir. 

Bu ba� lamda ara� t�rma ile 2010 y�l� Ülke Markalar� �ndeksi’nde ilk on 

içerisinde yer alan ülkelerin 140 adet reklam� içerisinden jüri de� erlendirme ölçe� i ile 

seçilen Avustralya ve Almanya’n�n (http://nation-branding.info, 2011)  pozitif duygu 

çekicili� i dü� ük ve yüksek olan reklamlar�n�n yer markas� alg�s�nda bir de� i� im yarat�p 

yaratmad�� � saptanmaya çal�� �lm�� t�r. Söz konusu çal�� mada bu ülkelere ait turizm 

reklam�ndaki pozitif duygusal çekicilik düzeyinin (dü� ük veya yüksek) ve turizm 

reklam�n�n yaratm��  oldu� u duygular�n yer markas� alg�s� üzerindeki etkileri 

s�nanm�� t�r. 

5.2. Ara� t�rman�n Amac� ve Kapsam� 

Hedef pazar�n alg�lar� ve inançlar� ile birlikte tutum ve güdüleri tüketici 

davran�� � çal�� malar�nda psikografik profili olarak adland�r�lmaktad�r. Turizm 

pazarlama çal�� malar�nda hedef pazar�n psikografik profilinin anla� �lmas� ise, yap�lan 

pazarlama ileti� imi faaliyetlerinin ba� ar�ya ula� mas�nda belirleyici bir role sahiptir 

(Evans ve di� erleri, 2003, s.130)  Bu ba� lamda genç hedef kitlenin, turizm sektörü 

aç�s�ndan önemli bir pazar segmenti olarak görüldü� ü ve yer alg�s� olu� turulurken bu 

hedef kitlenin göz ard� edilmemesi gerekti� inin belirtildi� i görülmektedir (Boukas, 

2008).  Di� er taraftan, yerlerin markala� ma çal�� malar� içerisinde en çok kullan�lan 

ileti� im yöntemlerinden biri olarak görülen reklam�n k�sa sürede bilgi içerikli ve 

duygusal çekicilikli mesajlar� verme avantaj� sundu� u, her ne kadar maliyeti yüksek bir 

araç olarak görülse de, bugün reklamlar�n güçlü ülke markas� in� aas� yaratmada aktif bir 

rol oynad�� � ileri sürülmektedir (Georgeuscu ve Botescu, 2004, s.49).  Bununla birlikte 

Goossens’a göre turizm için reklamlar özellikle turistleri seyahat plan� yapmaya 

güdüleyecek çekici unsurlar içerisinde yer almaktad�r (2000, s.317). Reklamda alg� 

konusu ise, özellikle tüketicinin belirli bir markay� sat�n almas�nda yönlendirici bir güce 

sahip olmas� aç�s�ndan önemli görülmektedir (Ersson ve Köbin, 2000, s.8). Dolay�s�yla, 

bu çal�� man�n ana amac� genç, yeni yerler görmeye istekli ve merakl� potansiyel genç 

Türk turistlerin Avustralya ve Almanya yer markalar�na yönelik alg�lar�nda, pozitif 
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duygu çekicili� i yüksek Avustralya reklam� ile pozitif duygu çekicili � i dü� ük Almanya 

reklam�n�n nas�l bir etki yaratt�� �n� saptamakt�r. Bu ba� lamda, ara� t�rma kapsam�n� 

olu� turan temel sorular � unlard�r;   

Turizm reklam�n�n duygusal çekicilik düzeyi,  yer markas�na yönelik alg� 

üzerinde bir etkiye sahip midir? 

Pozitif duygusal çekicili� i yüksek olan turizm reklam�n�n yer markas� alg�s� 

üzerindeki etkisi dü� ük pozitif duygusal çekicilikli turizm reklam�ndan daha yüksek 

midir? 

Yer markas�na yönelik alg�, reklam� be� enme be� enmeme durumuna göre bir 

farkl�l�k göstermekte midir? 

             5.3. Ara� t�rman�n Önemi 

Literatürde daha önceden yap�lan deneysel çal�� malar incelendi� inde yer 

markalama çal�� malar�n�n hem ziyaretçilerde o yere yönelik olumlu imajlar�n artmas�na 

yard�m etti� i, hem de DMO (Destinasyon Pazarlama Örgütleri’nin)’lar�n söz konusu 

yere yönelik ba� ar�lar�n� ölçmelerine katk� sa� lad�� � ortaya ç�kmaktad�r (Blain ve 

di� erleri, 2005, s.332). Bununla birlikte 1998’de Y�ll�k Turizm ve Seyahat Ara� t�rmalar� 

Derne� i taraf�ndan yap�lan konferansta New York, Avustralya, Kanada, New Orleans, 

Louisiana, Texas vb. pek çok yerin markalama çal�� malar�ndaki ba� ar�lar�n�n anlat�l�r 

hale gelmesi ve konu üzerine yap�lan akademik çal�� malar�n art��  göstermesi konunun 

giderek önemli hale geldi� inin göstergeleri aras�nda yer almaktad�r. Yer markalama 

konusunda yap�lan çal�� malar�n tamam�nda ise, söz konusu yer markas�n� rakiplerden 

ay�racak nitelikte bir marka ki� ili � inin olmas� ve sahip oldu� u e� siz imaj�n 

güçlendirilmesi gerekti� inin alt� çizilmektedir (Blain ve di� erleri, 2005, s.332).  

Bununla birlikte, pazarlama ve turizm kapsam�nda alg� konusunun özellikle 

tüketici davran�� lar� ve sat�n alma kararlar� üzerinde kayda de� er bir etkiye sahip 

oldu� unun belirtildi� i görülmektedir (Richardson & Crompton, 1988; Woodside & 

Lysonski, 1989’dan aktaran Gao ve Zang, 2009, s.1). Öyle ki, burada her bireyin e� siz 

bir biçimde kendine sunulan bilgileri bireysel olarak seçmekte, organize etmekte ve 

yorumlamakta olu� u, alg� konusunun dikkate al�nmas�n� gerekli k�lmaktad�r. Bireyin 

alg� yap�s� ise hem çevresel spesifik bir uyar�c�ya, hem de kendi karakteristik yap�s� ve 
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durumu ile ba� lant�l� olmaktad�r. Yere yönelik alg�n�n ise genellikle, o yerle ilgili 

fiziksel ve mitsel özelliklerin toplam� olarak ifade edildi� i gözlemlenmektedir (Correia, 

do Valle, & Moco, 2007’den aktaran Gao ve Zang, 2009, s.1). Bireyin belirli bir yere 

yönelik ön deneyiminde, de� i� ik kaynaklardan o turistik yere yönelik al�nan bilgiler 

etkili olabilmektedir (Gao ve Zang, 2009, s.2). Söz konusu yere yönelik alg�lar�n 

ölçülmesinde ise, deneysel çal�� malardan yararlan�ld�� � görülmektedir. Her bir yer çok 

say�da niteli� e sahip oldu� u için, bu nedenle Reisinger ve Mavondo’nun 2002 y�l�nda 

yapt�� � çal�� mada yerleri nitelikleri aç�s�ndan; cezbedicilik, mekânlar, tesisler, 

eri� ebilirlik ve yap�lan aktiviteler � eklinde kategorize etmesi dikkat çekmektedir. Ayr�ca 

bu s�n�flamaya turist deneyimin psikolojik yap�s�n�n da eklendi� i gözlenmi� tir. Bu 

ara� t�rmaya göre turistler belirli bir yeri ziyaret etmek istediklerinde ya da buna niyet 

ettiklerinde belirli bir karar evresinde olduklar�nda, bu unsurlar�n ço� unu ya da  

tamam�n� göz önünde almaktad�r. Buna ek olarak potansiyel turistlerin, onlar için 

önemli oldu� u varsay�lan nitelikleri sunan yerler hakk�nda seçim yapmadan ya da karar 

almadan önce farkl� turistik yerlerin niteliklerini k�yaslama e� ilimi sergiledikleri 

belirtilmektedir. Ayn� zamanda, konuyla ilgili yap�lan bir çal�� mada farkl� yerlerin 

seçiminde farkl� pazar segmentlerinin o yere verdikleri önem düzeylerinin de etkili 

oldu� u sonucuna ula� �lmaktad�r. Turistik yer alg�s� ile ilgili deneysel çal�� malar�n 

ço� unda ise, � ehir ve ülke gibi belirli yerlere yönelik alg�lar�n ölçülmeye çal�� �lmas� ve 

bu konuya gerek turizm üzerine ara� t�rma yapan uzmanlar�n gerekse uygulamac�lar�n 

büyük bir ilgi duymalar� dikkat çekmektedir (Reisinger ve Turner, 2000, s. 299-300). 

Dolay�s�yla, turistik yer markalar�ndan gelen çok say�da mesaj bombard�man�na maruz 

kalan hedef pazar�n hangi mesaj� de� erlendirmeye alaca� � konusunda alg�n�n etkili 

oldu� u ileri sürülmektedir. Bu noktada turistlerin turizm seçeneklerini s�k s�k o ülkeye 

ait mevcut alg�lar üzerinden yapmalar� dikkat çekmektedir. Var olan olumlu alg�lar�n 

daha da güçlü hale getirilmesi ya da olumsuz alg�lar�n olumlu hale getirilmesi 

konusunda ise yer pazarlama uzmanlar�na büyük bir görev dü� mektedir  

(http://www.sagepub.com/upm-data, 2011). Bununla birlikte turistik yerlere (ülke, � ehir 

vb.) seyahat ve buradaki harcamalar üzerinde reklam�n etkinli� i konusunda turizm 

litaratüründe çok az deneysel çal�� man�n olmas� bir eksiklik olarak görülmektedir 

(Tyrell,2001, s.1). Turizm çal�� malar�nda alg� konusu ve reklamla ilgili görece s�n�rl� 

ara� t�rma olmakla birlikte, turizm reklamlar�nda stratejik bir � ekilde duygunun 
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kullan�lmas� ve bunun yer markas� alg�s� üzerindeki rolünün s�nanmas� ad�na Türkiye ve 

Dünya’da bir çal�� man�n bulunmamas� söz konusu ara� t�rmay� sonradan yap�lacak 

çal�� malara �� �k tutmas� ad�na önemli k�lmaktad�r. 

Dolay�s�yla, günümüzde yer markalar� aras�ndaki rekabetin h�zla artt�� � turizm 

sektöründe,  ülkeler hem daha fazla turisti kendilerine çekebilmek hem de güçlü bir ülke 

markas� olarak turizm destinasyonlar�nda fark�ndal�k yaratabilmek için stratejik ileti� im 

çal�� malar�na ba� vurmak durumundad�r. Buna göre bir ülkeye turistlerin dikkatlerini 

çekebilmek için,  yer pazarlama ya da yer markalama uzmanlar�n�n pazarlama ileti� imi 

çal�� malar�nda reklamlardan yararland�klar� gözlenmektedir. Bu ba� lamda ülkelerin 

turizm reklamlar�n�n hedef pazar�n istek, ihtiyaç ve gereksinimlerinin göz önüne 

al�narak haz�rlanmas� önem ta� �maktad�r. Söz konusu hedef pazar�n ihtiyaç ve 

gereksinimleri ise sadece fonksiyonel de� il, duygusal temellere de dayanabilmektedir. 

Buna göre turizm reklamlar�nda hedef pazar�n dikkatini çekebilmenin yolu deniz, kum, 

güne� , fiyat gibi rasyonel ö� elerle ya da mutluluk, e� lenme, huzur gibi duygusal reklam 

çekicilikleri kullanarak gerçekle� mektedir.  

Daha önceden reklamlarda duygu kullan�m� ve turizm alan�nda yap�lan 

çal�� malara bak�ld�� �nda baz�lar�nda duygusal ve rasyonel içerikli reklamlar�n birlikte 

kullan�m�n�n; baz�lar�nda ise reklamda ak�ldan daha çok duyguya hitap etmenin daha 

fazla önerildi� i ifade edilmektedir (Y�lmaz, 1999, s.119) Bu ba� lamda, Faseur ve 

Geuens farkl� pozitif duygulara sahip olan reklamlar�n sadece tüketicilerin tutumlar� 

üzerinde bir etkiye sahip oldu� unu (2006, s.137); Hunt, TV reklamlar�nda kullan�lan 

duygunun deneysel alg�s�n�n reklam�n ileti� im etkisini art�rd�� � ve markaya yönelik 

olumlu etki yaratt�� �n� (1986, s.ii-iii); Moore ve Harris, reklamdaki duygusal ö� enin 

duygusal tepki yo� unlu� u yüksek ve dü� ük ki� ilerde farkl� duygusal etkiye sahip 

oldu� unu, duygusal tepki yo� unlu� u yüksek olan ki� ilerin reklama yönelik daha güçlü 

olumlu tutum geli� tirdiklerini (Y�lmaz,1999, s.149); Y�lmaz, duygusal tepki yo� unlu� u 

dü� ük ya da yüksek olsa da, yüksek duygusal uyaran söz konusu oldu� unda gruplar 

aras�nda bir fark ya� anmad�� �n�; her iki grubun da izledikleri farkl� düzeylerdeki 

duygusal çekicili� e sahip iki reklam�n olumlu    duygular yaratt�� �n�, ancak duygusal 

yo� unlu� u yüksek ki� ilerin duygusal çekicilik düzeyi yüksek reklam�n yaratt�� � 
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duygular� daha güçlü buldu� unu; markaya yönelik tutumdaysa, e� er uyaran�n duygu 

derecesi yüksekse, yaratt�� � duygu durumunun her iki grupta olumlu tutuma dönü� tü� ü 

ve bu olumlu tutumun markaya yönelik tutumu olumlu yönde etkiledi� ini; fakat 

uyaran�n duygusal derecesi dü� ük oldu� unda yarat�lan duygu olumlu da olsa, bunun 

reklama ve markaya yönelik olumlu tutuma yans�mad�� �n� (1999, s.149-151); Olney, 

Halbrook ve Batra (1991); Pieters ve Klerk Warmedam (1996) reklama kar� � tutumda 

duygusal tepkilerin do� rudan etkili oldu� unu (Poel ve Dewitte, s.30); Derbaix 1995 

y�l�nda yapt�� � bir ara� t�rmas�nda sözlü raporlama yöntemi kullan�larak yap�lan bir 

çal�� mada duygusal reaksiyonlar ve reklama kar� � tutum aras�nda çok güçlü bir ili� ki 

bulundu� unu; fakat FACS arac�l�� � ile yapt�� � ara� t�rmas�nda duygusal reaksiyonlar ve 

reklama kar� � tutum aras�nda bir ili� ki olmad�� �n� (Poel ve Dewitte, s.30); Balo� lu 

veMcCleary (1999) Türkiye, �talya, M�s�r ve Yunanistan’a yönelik bili� sel ve duygusal 

imajlar�n bireyin söz konusu yeri bilme durumuyla ba� lant�l� oldu� unu buna göre 

örne� in Türkiye’yi bilme durumu yüksek turistlerin alg�lar�n�n di� erlerine nazaran daha 

olumlu oldu� unu (� ahin, 2008,s.26); Batra ve Ray (1986) ve Edell ve Burke (1987) 

duygusal tepkiler ve markaya yönelik tutum aras�nda dolayl� bir ili� ki oldu� unu, 

duygusal tepkilerin markaya yönelik tutumu yönlendirdi� ini (Poel ve Dewitte, s.30); 

Batra ve Ray (1986) duygusal tepkilerin sat�n alma niyeti üzerinde dolayl� etkisi 

oldu� unu; buna kar� �l�k Aeker, Stayman ve Hagerty (1986) duygusal tepki ve sat�n alma 

niyeti aras�nda pozitif bir ili� ki oldu� unu; Morris ve di� erleri (2002) duygusal tepkilerin 

sat�n alma niyetini do� rudan etkiledi� ini ve bunun bilgi inanç gibi bili� sel faktörlerden 

daha etkili oldu� unu (Peol ve Dewitte, s.30-31);  Macleit ve Wilson (1988); Macleit, 

Allen ve Madden (1993) bilinen bir markaya yönelik tüketicinin zihninde belirli bir 

tutum olaca� � için, o markan�n reklam�na yönelik tutumun da ayn� olaca� �n� dolay�s�yla 

da duygusal reaksiyonlarla reklam bilinirli� i aras�nda pozitif bir ili� ki olaca� �n� (Poel ve 

Dewitte, s.31); Tyrell, reklam�n turizm giri� imleri üzerinde belirli bir etki yaratt�� �n� 

(2001, s.118); Damnjavonic ve di� erlerinin turizm pazarlama çal�� malar�nda genellikle 

kitlesel reklamlar�n etkili oldu� unu (s.107-108); Jamrozy, “Turizm Destinasyon 

Reklamlar�n�n Etkilili� i: Duygusal Tepkilerin Rolü” ba� l�kl� çal�� mas�nda turizm 

reklamlar�nda kullan�lan duygu içeri� inin reklam�n etkilili� inde belirleyici oldu� unu 

(1996, s.84); Prior’un ise, belirli bir turistik yere yönelik alg�lamalarda bilgi içerikli ya 

da duygu içerikli reklam� gören ki� ilerin o yere yönelik dü� üncelerinde belirgin bir fark 
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olmad�� �n� ancak 55 ya�  üstü hedef grupta duygu ve bilgi içeri� inin birlikte sunuldu� u 

reklamlardan daha çok etkilendikleri saptamas�nda bulunduklar� görülmü� tür 

(2003,s.115-118). 

 Bu veriler do� rultusunda, ülkeler aras�nda turizm alan�nda ilk tercih edilen yer 

olabilme ad�na yap�lan bu yar�� ta dolay�s�yla her ülkenin sundu� u deniz, kum, güne�  

ö� elerinden öteye geçerek tüketicinin duygular�na seslenen reklamlar�n olumlu bir 

marka alg�s� sa� lamada ya da mevcut olumlu alg�y� daha da güçlendirmede etkili 

olabilece� i dü� ünülmektedir. Bu noktada ise reklamda sunulan pozitif duygusal 

çekicilik düzeyinin yüksek ya da dü� ük kullan�m�n�n belirleyici olabilece� i 

varsay�m�nda bulunulmaktad�r. Söz konusu varsay�m�n denenmesinde ise duygusal 

tepki yo� unluklar� benzer yap�daki deneklerin dikkate al�nmas� önemlidir. Çünkü belirli 

olay ya da durumlar kar� �s�nda benzer düzeyde tepki veren hedef kitlenin, deney 

s�ras�nda benzer uyar�c�ya verecek olduklar� duygusal tepkilerin de birbirine yak�n 

olabilece� i dü� ünülmektedir.  

Sonuç olarak bu çal�� ma yer pazarlama çal�� malar�nda, yer markalar�n�n 

sürdürülebilir, güçlü bir rekabet avantaj� elde edebilmesi için hedef pazar�n�n istek, 

ihtiyaç ve gereksinimlerini dikkate almas�; yap�lan bütünle� ik pazarlama ileti� imi 

kapsam�nda yer alan reklam uygulamalar�nda stratejik olunmas�; o yer markas�n�n var 

olan alg�s�n�n olumlu yönde  geli� mesini ortaya  koymas�  aç�s�ndan önem ta� �yacakt�r. 

5.4. Ara � t�rman�n S�n�rlamalar� 

             Ara� t�rman�n öncelikli s�n�rlamas� çal�� man�n maliyet, bütçe ve zaman 

k�s�tlar�ndan dolay� sadece 2010 y�l� Ülke Markas� �ndeksi’nde yer alan Almanya ve 

Avustralya’n�n pozitif duygu çekicili� i en yüksek ve en dü� ük bir reklam�n� içermesidir.  

            Di� er bir s�n�r ise �stanbul ili ile s�n�rl� kalmas�d�r. Ara� t�rman�n tamamlanmas� 

s�ras�nda zaman ve maliyet k�s�tlar� bulundu� u için çal�� ma sadece bu ille s�n�rl� 

kalm�� t�r. Bununla birlikte, ara� t�rma TV ve radyo reklamlar�nda kullan�lan ses ve 

müzik ö� elerinin hedef pazarda tek ba� �na belirli bir duyguya neden olabilme olas�l�� � 

olmas� ve söz konusu bas�l� mecran�n alg�, tutum ya da davran��  de� i� ikli � i yaratmada 

veya ikna etmede daha etkili bulunmas� ve marka alternatifleri aras�nda daha dikkatli bir 
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de� erlendirme yapmaya  imkân vermesinden (Kim ve di� erleri, 2005, s.42-44) dolay� 

ülkelerin bas�n reklamlar� ile s�n�rland�r�lm�� t�r.  Bu reklamlar, 2010 Ülke Markalar� 

�ndeksi’nde yer alan ilk on ülkenin reklamlar�d�r. Bu ülkeler; ABD, Almanya, Fransa, 

�ngiltere, Japonya, Kanada, �talya, �sviçre, Avustralya ve  �sveç’tir. Söz konusu 

reklamlar ülkelerin Turizm Bakanl�� � ve Resmi Turizm web sitelerinden elde edilmi� , 

internet sitesinde bulunmayan reklamlara ise, ilgili ülkenin pazarlama ve ileti� im 

koordinatörleriyle internet üzerinden ba� lant� kurularak ula� �lm�� t�r. 

Ara� t�rma ile ilgili bir ba� ka s�n�rlama deneklere yap�lan duygusal tepki 

yo� unlu� u ölçe� i ile gerçekle� mi� tir. Buna göre çal�� man�n ilk evresinde (Ocak 2011) 

deneklerin belirli bir olay ya da durum kar� �s�ndaki duygusal tepki seviyelerini 

belirlemek için kendilerine duygusal tepki yo� unlu� u ölçe� i uygulanm�� t�r. Elde edilen 

verilere göre; söz konusu reklama verilecek duygusal tepkide reklamdaki duygu 

çekicilik düzeyinin belirgin derecede ortaya ç�kabilmesi için, duygusal tepki yo� unlu� u 

benzer nitelik ta� �yan 263 ö� rencinin ara� t�rman�n dördüncü evresinde (ön test-reklama 

yönelik duygusal tepki- son test) yer almas� uygun bulunmu� tur. 

Ayr�ca ara� t�rmada söz konusu bu on ülkenin bütün reklamlar� deneklere 

uygulanmam�� , ara� t�rman�n üçüncü k�sm�nda biri turizm, biri pazarlama ve biri halkla 

ili � kiler bölümünden olmak üzere üç ö� retim üyesini içeren bir jüri olu� turulmu�  her bir 

ö� retim üyesi 1987 y�l�nda Schwartz ve Shaver  taraf�ndan geli� tirilen Duygu 

Hiyerar� isi Modeli’ndeki pozitif duygular temel al�narak ve Y�lmaz taraf�ndan 1999 

y�l�nda olu� turulan ölçek dikkate al�narak haz�rlanan jüri de� erlendirme ölçe� ine göre 

bu on ülkenin 140 reklam� aras�ndan pozitif duygusal çekicili� i en yüksek ve en dü� ük 

reklam�n� belirlemi� tir. Uygulamada jüri üç temel duygu itibariyle tüm reklamlar� be� li 

Likert ölçe� inde de� erlendirmi�  toplam de� erlendirme puan� en yüksek reklam, pozitif 

duygusal çekicili� i en yüksek reklam; en dü� ük olan ise pozitif duygusal çekicili� i en 

dü� ük reklam olarak saptanm�� t�r. Yap�lan de� erlendirme sonucunda pozitif duygusal 

çekicili� i en yüksek reklam�n Avustralya’ya, en dü� ük reklam�n ise Almanya’ya ait 

oldu� u tespit edilmi� tir. 

Ara� t�rmaya denek olarak kat�lan ö� renciler ise, duygusal tepki yo� unlu� u 

ölçe� inin uyguland�� � �stanbul Ticaret Üniversitesi �leti� im Fakültesi Halkla �li � kiler, 
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Medya �leti� im Sistemleri ve Görsel �leti� im Tasar�m� bölümünde okuyan 263 ö� renciyi 

kapsamaktad�r.  

Bununla birlikte ara� t�rmada ön test, reklama verilen duygusal tepki ve son 

testin deneklere ara verilmeden yap�lmas� 1 saat 15 dakikal�k bir zaman dilimini içine 

almaktad�r. Dolay�s�yla ara� t�rman�n bu evresinde bir zaman s�n�r� bulunmaktad�r. 

5.5. Ara� t�rman�n Ana Kütlesi ve Örneklem 

Popülasyon, evren gibi kavramlarla da ifade edilen ana kütle en basit ifadeyle, 

ara� t�rmac�n�n belirli bir çal�� ma için ilgi duydu� u bütün de� erler, insanlar vb. 

kavramlar� içermektedir (Gegez, 2005, s.185). Buna göre 2010-2011 e� itim ö� retim y�l� 

içerisinde �stanbul’da üniversitede okuyan, yeni yerler görmeye merakl� ve istekli 17-28 

ya�  aral�� �ndaki potansiyel genç turistler çal�� man�n ana kütlesini olu� turmaktad�r. 

Burada genç kitleye odaklan�lmas�n�n nedenleri aras�nda ise turizm ve seyahat 

pazar�nda genç kesimin zaman ve gelirlerini büyük ölçüde kendi isteklerine göre 

de� erlendirmeleri ve söz konusu pazarda birincil hedef kitleler içerisinde 

tan�mlanmalar� (Murphy,1985,s.8); genç turistlerin ortalama bir turistle 

ka� �la� t�r�ld�� �nda hem o turistik yerde daha fazla zaman geçirmeleri hem de daha fazla 

harcama yapmalar� aç�s�ndan önemli bir turist pazar� olarak görülmeleri; bu pazar�n 

%70’nin dil ö� renmek, gönüllü hizmetlerde bulunmak ve yutd�� �nda hem okumak hem 

de çal�� mak gibi amaçlara sahip olmalar� aç�s�ndan turizm sektöründe h�zla büyüyen bir 

pazar olarak nitelendirilmeleri; turizm otoriteleri taraf�ndan ülke ekonomisinde 

yaratt�klar� pay nedeniyle bu pazar segmentinin kayda de� er bir öneme sahip bulunmas� 

(http://www.platma.org, 2011); uluslar aras� turizm pazar�nda seyahat etmek isteyen 15-

25 ya�  aral�� �ndaki kesimin uluslar aras� gezilerinde %20’lik bir art�� �n ya� anmas� ile 

turizm örgütlerinin bu pazar�n isteklerine uygun çal� � malar yapmas�n�n gerekli hale 

geli� i (Moisa, s.440) ve genç turistlerin seyahatlerinin global turizm içinde sahip oldu� u 

pay�n önemli derecede artmas� (Moisa, 2010, s.582) yer almaktad�r. 

Bir örnek kütle ise, hedef al�nan ana kütleyi temsil etmek üzere, ana kütleden 

seçilen bireyler ve objeler grubundan olu� maktad�r (Gegez, 2005,s.32). Bu do� rultuda 

çal�� man�n örneklemi 2010-2011 ö� retim y�l� Güz-Bahar döneminde �stanbul Ticaret 
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Üniversitesi �leti� im Fakültesi’nde Halkla �li � kiler, Medya �leti� im Sistemleri ve Görsel 

�leti� im Tasar�m� bölümlerinde birinci, ikinci, üçüncü ve dördüncü s�n�flar�nda okuyan 

ve zorunlu derslere kat�lmakta olan, yeni yerler görmeye merakl� ve istekli genç 

potansiyel turist kitlesini temsil eden 17-28 ya�  aral�� �ndaki ö� renciler olarak 

belirlenmi� tir (n=289). Dolay�s�yla çal�� mada tesadüfi olmayan örnekleme türlerinden 

“kolayda örnekleme” ula� �m kolayl�� �, bütçe ve zaman k�s�tl�� � (Gegez,2005,s.194) ve 

de söz konusu dört anketin ayn� ö� rencilere yap�lmas�n�n gerekli olmas� aç�s�ndan tercih 

edilmi� tir. Bu do� rultuda söz konusu dört ankette de� erlendirme yapabilmek için tüm 

anketlere ö� rencilerin isim, bölümlerini yazmas� istenmi�  ve gerekli kontrollerden sonra 

anketler toplanm�� t�r. 

Yap�lan ara� t�rma çal�� malar�nda dikkat edilmesi gereken noktalardan biri olan 

örnek büyüklü� ü ise, ço� u zaman hesaplama i� inden çok, bir yarg� meselesi olarak 

görülebilmektedir. Genel olarak ana kütlenin homojenli� i, örnek hacminin küçük 

tutulmas�n� sa� layabilmektedir. Pazarlama ara� t�rmalar�nda kullan�lan örnek 

hacimlerine ili� kin tablo incelendi� inde ise TV, radyo ve bas�l� reklamlar� test eden 

ara� t�rmalarda minimum örnek hacminin 150; tipik örnek hacminin ise 200-300  

aral�� �nda olmas� gerekti� i belirtilmektedir (Gegez, 2005, s.201-202). “Turizm 

Reklamlar�nda Stratejik Duygu Kullan�m� ve Marka Alg�s�: Almanya ve Avustralya 

Üzerinde Deneysel Bir Çal�� ma” ba� l�kl� ara� t�rma kapsam�nda benzer düzeyde 

duygusal tepkiye sahip deneklerin, pozitif duygusal çekicili� i farkl� iki reklama 

verecekleri tepkileri ortaya ç�karabilmek için, öncelikle ö� rencilerin duygusal tepki 

yo� unluklar� ölçülmü�  ve uç de� erlerde duygusal tepki yo� unlu� u olan ö� renciler 

saptanm�� t�r. Duygusal tepki yo� unlu� u ölçe� inde 5 üzerinden 4,50 ve üzeri puan alan 

ö� rencilerin (n=14) duygusal tepki yo� unlu� u çok yüksek düzeyde oldu� u için; 

2,50’nin alt�nda puan alan ö� rencilerin (n=12) ise duygusal tepki yo� unlu� u ise çok 

dü� ük oldu� u için dikkate al�nmam�� t�r. Buna göre çal�� ma, duygusal tepki yo� unlu� u 

itibariyle birbirine benzer nitelikteki 263 ö� renciden olu� an bir örneklem grubu 

üzerinde gerçekle� tirilmi � tir. 
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5.6.Veri Toplama Araç ve Yöntemleri 

Ara� t�rmayla ilgili veriler kantitatif ara� t�rma metotlar�ndan anket yöntemi ile 

toplanm�� t�r. Buna göre söz konusu ara� t�rmada öncelikle �stanbul Ticaret Üniversitesi 

�leti� im Fakültesi’nde okuyan 289 ö� rencinin duygusal tepki yo� unlu� unu ölçmek için 

Ocak 2011’de Duygusal Tepki Yo� unlu� u Ölçe� i uygulanm�� ; ard�ndan � ubat 2011’de, 

2010 y�l� Ülke Markalar� �ndeksi’nde yer alan on ülkeye ait 140 turizm reklam� 

içerisinde pozitif duygusal çekicili� i en yüksek ve en dü� ük ülke reklamlar�n� 

belirlemek üzere üç ö� retim üyesine Jüri De� erlendirme Ölçe� i uygulanm�� ; Mart 

2011’de ise duygusal tepki yo� unluklar� birbirine benzer nitelik ta� �d�� � saptanan 263 

ö� renciye, jüri de� erlendirme ölçe� i sonucunda ortaya ç�kan pozitif duygu çekicili� i 

yüksek (Avustralya) ve dü� ük (Almanya) reklamlara sahip iki ülkeye yönelik ön ve son 

alg�lar�n� ölçmek için Yer Markas� Alg�s� ölçe� i uygulanm�� ; reklamlardaki duygusal 

tepki derecesini görmek için ise, ön alg� ölçümünün ard�ndan reklama yönelik duygu 

de� erlendirme ölçe� i verilmi� , en sonunda ise yer  markas�na yönelik son alg� ölçe� i 

uygulanarak anketler toplanm�� t�r. 

Ayr�ca, çal�� mada kullan�lan ölçeklerin güvenilirli� inin ölçümlenmesi için 

“Alfa Katsay�s�”ndan yararlan�lm�� t�r. Güvenirlik katsay�s�n�n 0.00 ile +1.00 aras�nda 

bir de� ere kar� �l�k geldi� i (Gegez,2005,s.163); Cronbach Alpha için kabul edilebilir en 

dü� ük de� erin ise 0,60 olmas� gerekti� i belirtilmektedir (Malhotra,1999,s.282). Buna 

göre söz konusu bu ara� t�rmada kullan�lan ölçeklerin ölçülmek istenen özelli � i ne 

derece do� ru ölçtü� ü ve ne kadar tutarl�l�� a sahip oldu� u saptanm�� t�r. 

5.6.1. Duygusal Tepki Yo� unlu� u Ölçe� i  

Duygusal tepki yo� unlu� u, hangi duyguya yol açt�� �na bak�lmaks�z�n baz� 

ki� ilerin duyguya yol açan uyar�c�ya di� erlerinden daha güçlü tepki verme e� ilimi 

olarak tan�mlanmaktad�r. Bu çal�� mada ilk olarak deneklerin duygusal tepki 

yo� unluklar�n� görmek üzere 1984 y�l�nda Larsen ve Diener taraf�ndan ortaya konan ve 

bir, iki ve üç ayl�k aralarla yap�lan görü� melerle orijinal ölçe� in test güvenirli� inin 

s�rayla 0.80, 0.81 ve 0.81; dört ayr� ölçümde ise intercorrelation coeffient’inin 0.90 ile 

0.94 aras�nda yer ald�� � belirtilen Likert tipi duygusal tepki yo� unlu� u ölçe� inin (Affect 
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Intensity Mesaurement) Türkçe’ye çevrilmi�  hali uygulanm�� t�r (Y�lmaz, 1999, s.120-

123). 

Söz konusu ölçek 1999 y�l�nda Y�lmaz taraf�ndan yap�lan deneysel çal�� mada, 

1 �ngilizce okutman ve 1 ö� retim görevlisinden olu� an bir grup çevirmen taraf�ndan 

yap�lm�� t�r. Ard�ndan çeviriler (maddelerin orijinal ölçekle ayn� olup olmad�� �n�n 

s�nanmas� amac�yla) psikoloji bölümünden 1 Profesör. Dr. ve 1 Yrd. Doç. Dr.’dan 

olu� an uzmanlar taraf�ndan incelenmi� , kaynak dille kar� �la� t�r�lm��  ve gerekli 

de� i� iklikler yap�lm�� t�r (Y�lmaz, 1999, s.123).  

Duygusal tepki yo� unlu� una verilecek tepkiler ise, “Hiçbir zaman”dan, “Her 

zaman”a kadar uzanan be�  kategoride toplanm�� t�r. Ölçek maddeleri, Hiçbir zaman= 1, 

Hemen hemen hiçbir zaman=2, Ara s�ra=3, Genellikle=4 ve Her zaman=5 olacak 

� ekilde puanlanm�� t�r (Y�lmaz, 1999, s.124). Ölçe� in yap� geçerlili� ini s�namak için 

gerçekle� tirilen faktör analizi sonucuna göre, tek bir boyutta faktör yükleri 0,40’tan 

yüksek toplam 13 ifade yer almaktad�r. Analiz, ölçe� in tek bir boyut içerdi� ini 

do� rulamaktad�r (KMO=0,88 Barlett’s Test=907,995 p<0,01) (Tablo 15). Ölçek için 

hesaplanan Cronbach’s Alfa de� eri (0,82) ise, ölçe� in iç tutarl�l�� a sahip oldu� unu 

göstermektedir (a>0,60). 
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Tablo 15 

Duygusal Tepki Yo� unlu� u Ölçe� ine � li � kin Faktör Analizi 

�fadeler  Faktör 1 

Mutlu oldu� umda kendimi çok ne� eli 

hissederim. 
0,77 

Mutluluk hissetti� imde bu güçlü bir 

co� kunluktur. 
0,72 

�� ler iyi gitti� inde benden mutlusu yoktur. 0,71 

�yi � eyler oldu� unda genellikle 

di� erlerinden daha çok sevinçliyimdir. 
0,68 

Mutlu oldu� umda kendimi çok enerjik 

hissederim. 
0,68 

Kendimi iyi hissetti� imde gerçekten sevinçli 

olabilirim. 
0,68 

�mkans�z oldu� unu dü� ündü� üm bir i� i 

tamamlad�� �mda a� �r� sevinirim. 
0,66 

Bir ödül ald�� �mda fazlas�yla sevinirim. 0,63 

Zor olan bir � eyi ba� ard�� �mda memnunluk 

ya da sevinç hissederim. 
0,60 

Mutluluk duygum, kendimi cennette 

hissettirecek kadar çok güçlüdür. 
0,58 

Bir � ey beni çok heyecanland�rd�� �nda 

duygular�m� herkesle payla� mak isterim. 
0,57 
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� fadeler  Faktör 1 

Kötü bir � ekilde yaralanm��  birinin 

görüntüsü beni çok fazla etkiler 
0,57 

Heyecan verici olaylar� sezdi� imde kalbim 

h�zla çarpar. 
0,51 

Cronbach’s Alfa  0,82 

KMO=0,88  Bartlett’s Test p=0,00<0,01 
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5.6.2. Jüri De� erlendirme Ölçe� i 

Söz konusu ölçek uygulanmadan önce on ülkenin 140 reklam� öncelikle 

içinden �ngilizce ve Frans�zca olanlar�n Türkçe’ye çevirileri gerekli görülmü� tür. Söz 

konusu çevirlerden �ngilizce olanlar� öncelikle Bo� aziçi Üniversitesi’nden mezun 

uzman bir tercümana çevriltilmi� ; ard�ndan söz konusu çeviriler �stanbul Ticaret 

Üniversitesi Haz�rl�k okulunda görev yapmakta olan ve Türkçe bilen yabanc� bir 

okutman taraf�ndan ve Marmara Üniversitesi Haz�rl�k Okulu’nda görev yapan ve 15 y�l� 

a� k�n bir süredir Türkiye’de ya� ayan bir okutman taraf�ndan kontrol ettirilmi�  ve gerekli 

de� i� iklikler yap�lm�� t�r. Frans�zca reklamlar ise öncelikle Galatasaray Lisesi ve 

Üniversitesi mezunu olan bir ö� retim üyesine çevriltilmi� ; ard�ndan çeviri Fransa’da 

ileri düzey Frans�zca e� itimi alm��  ve yüksek lisans�n� Galatasaray Üniversitesi’nde 

yapm��  �stanbul Ticaret Üniversitesi �leti� im Fakültesi’ndeki bir ö� retim üyesi 

taraf�ndan kontrol ettirilmi�  ve gerekli düzenlemeler yap�lm�� t�r. Almanya’ya ait olan 

reklamlar�n �ngilizce olanlar� ayn� i� leme tabi tutulurken, Türkçe olarak sunulan 

reklamlar�n olmas� nedeniyle bu dilde olan reklamlar orijinal halleri ile de� erlendirmeye 

tabi tutulmu� tur. Turizm reklamlar�nda kullan�lan pozitif duygusal çekicilik türlerini 

belirlemek için Shaver ve Schwartz taraf�ndan 1992 y�l�nda tasarlanan temel duygular 

prototipinde yer alan pozitif duygu kategorisi (� a� k�nl�k, mutluluk ve sevgi) 

kullan�lm�� t�r (Huang, 1997, s.26). Burada duygusal çekicilikli reklam ise, hedef kitlede 

olumlu ya da olumsuz duygular� ortaya ç�karan reklamlar olarak tan�mlanmaktad�r 

(Huang,1997, s.24). Söz konusu ölçe� in olu� turulmas�nda ise Y�lmaz taraf�ndan 1999 

y�l�nda ürün markalar� üzerinde yap�lan deneysel çal� � ma temel al�nm�� t�r (s.125). 

 Jüri üyeleri kendilerine gösterilen her bir reklam� söz konusu üç temel pozitif 

duygu kapsam�nda en dü� ük düzey 1, en yüksek düzey 5 olacak � ekilde 

de� erlendirmi� tir. Her reklam için üç jüri üyesinden üç duygu kapsam�nda elde edilen 

de� erler (olabilecek maksimum puan 45, minimum puan 9) dikkate al�narak toplam 

puanlar hesaplanm��  ve en yüksek puana sahip (40) reklam�n Avustralya’ya; en dü� ük 

puana (18) sahip reklam�n ise Almanya’ya ait oldu� u belirlenmi� tir. 
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Tablo 16  

Jüri De� erlendirme Ölçe� ine � li � kin Faktör Analizi 

�fadeler  Faktör 1 

Mutluluk 0,90 

Sevgi 0,88 

� a� k�nl�k 0,50 

Cronbach’s Alfa  0,68 

KMO=0,67  Bartlett’s Test p=0,00<0,01 

Ölçekteki tüm ifadelerin faktör yükleri 0,40’tan yukar�d�r. Ölçek için 

hesaplanan Cronbach’s Alfa de� eri (0,68) ölçe� in iç tutarl�l�� a sahip oldu� unu 

göstermektedir (a>0,60). 

5.6.3. Duygu Derecelendirme Ölçe� i 

Ara� t�rmada bas�l� reklamlarda yüksek nitelikli duygular�n ölçümünde sözlü 

raporlama yöntemi daha uygun bulundu� u için ( Poel ve Dewitte, s.35) etkisi ölçülmeye 

çal�� �lacak turizm reklamlar�n� görecek deneklerin, reklamlar�n kendilerinde yaratt�� � 

duygular� ifade etmeleri ve derecelendirmeleri için Edell ve Burke (1987) taraf�ndan 

geli� tirilen ve %95 gibi güvenirli� e sahip oldu� u belirtilen (Jamrozy,1996,s.84)  ne� e, 

heyecan, mizah, s�cakl�k, korku ve endi� e gibi 64 maddeden olu� an 5 noktal� duygu 

derecelendirme ölçe� i kullan�lm�� t�r. Ölçekte yer alan ne� eli, heyecanl� ve s�cak gibi 

s�fatlar olumlu duygular�; korku, pi� manl�k ve endi� eli gibi s�fatlar ise olumsuz 

duygular�; sakin, huzurlu gibi s�fatlar ise ne olumlu ne olumsuz duygular� 

betimlemektedir. Ölçekte çok güçlü=5, güçlü=4, ne güçlü ne de güçsüz=3, güçsüz=2 ve 

hiç güçlü de� il=1 ile ifade edilmi� tir (Bearden ve di� erleri,1999, s.283-284). 

Ölçek için gerçekle� tirilen faktör analizi sonucu (Tablo 17) ölçe� in üç boyuttan 

olu� tu� unu do� rulamaktad�r (KMO=0,97 Barlett’s Test=71305,64 p<0,01). Ölçekteki 
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tüm ifadelerin faktör yükleri 0,40’tan yukar�d�r. Ölçek için hesaplanan Cronbach’s Alfa 

de� eri (0,92 ile 0,97 aras�nda de� i� mektedir) ölçe� in iç tutarl�l�� a sahip oldu� unu 

göstermektedir (a>0,60). 
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Tablo 17 

Duygu Derecelendirme Ölçe� ine � li � kin Faktör Analizi 

�fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 

Mutluluk 0,89   

Heves 0,89   

Heyecanl� 0,88   

Canl�l�k 0,88   

Hayat Dolu 0,87   

E� lenceli 0,87   

Çok Ne� eli 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   

Çekicilik 0,79   

Memnun 0,78   

Enerjik 0,78   

Cesaret 0,74   
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� fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 

�lgili 0,74   

Yarat�c� 0,74   

Güçlü 0,71   

Komik 0,66   

Dikkat 0,64   

Özgürlük 0,63   

Esinlenme 0,61   

Gurur 0,58   

Güven 0,58   

Te� vik  Edilmi�  0,52   

Çal�� kanl�k 0,44   

Kayg�s�zl�k 0,40   

�� renme  0,88  

Karamsar  0,88  

A� a� �lay�c�  0,88  

�lgisiz  0,87  

Gücenmi�   0,87  

�rite Edici  0,86  

Ku� kucu  0,86  

Üzgün  0,86  

Pi� man  0,85  
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� fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 

Muhalif  0,85  

Vesveseci  0,84  

Yaln�z  0,83  

B�kk�n  0,83  

Öfkeli  0,83  

Kötü  0,81  

Duygusuz  0,81  

K�zg�n  0,80  

� üpheci  0,77  

S�k�c�  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 

Dü� ünceli   0,75 

�lgili   0,70 

              Sakin   0,61 



 

 
 

282

� fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 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 

5.6.4. Yer Markas�na Yönelik Alg� Ölçe� i 

             Yer markas� alg�s�; belirli bir turistik yer markas�n�n fiyat, kalite ve imaj 

aç�s�ndan hedef pazarda yaratt�� � izlenimler bütünü olarak tan�mlanmaktad�r 

(Deslandes, 2003, s.123-127). 

Turizm reklamlar�nda kullan�lan pozitif duygusal çekicili � in yüksek ya da 

dü� ük olu� unun söz konusu ülkeye yönelik alg�lama üzerinde belirli bir güce sahip olup 

olmad�� �n� görmek için 2003 y�l�nda Derrick Donovan Deslandes taraf�ndan yap�lan 

çal�� mada kullan�lan Destinasyon Alg�s� Ölçe� i kullan�lm�� t�r (2003, s.123-127)  

Söz konusu ölçek ülkeye yönelik alg�lamalar� alg�lanan kalite, alg�lanan fiyat, 

yer markas� imaj� ve deneyim olmak üzere dört faktör üzerinden de� erlendirmektedir. 

Ancak çal�� mada potansiyel genç turist kitlesinin mevcut alg�lar�nda turizm reklam�n�n 

yarataca� � etki ölçülmek istendi� inden deneyim boyutuna dikkate al�nmam��  ve bu 

boyuta ili� kin ifadeler kullan�lmam�� t�r. 

Ölçek toplam 32 ifade içermektedir. Ölçekte yer alan tüm ifadeler 5’li Likert 

ölçe� inde düzenlenmi� tir. Buna göre elde edilen puan�n yüksekli� i kat�l�mc�n�n ilgili 

ülkeye kar� � alg�s�n�n de� erlendirilen unsur itibariyle olumlu yönde oldu� unu, dü� ük 

puan ise tam tersi bir durumu ifade etmektedir. Ölçek için gerçekle� tirilen faktör analizi 

sonucu (Tablo 18) ölçe� in üç boyuttan olu� tu� unu ve orijinal haliyle örtü� tü� ünü 

do� rulamaktad�r (KMO=0,92 Barlett’s Test=18527,84 p<0,01). Ölçekteki tüm 

ifadelerin faktör yükleri 0,40’tan yukar�d�r. Ölçek için hesaplanan Cronbach’s Alfa 
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de� eri ise (0,64 ile 0,88 aras�nda de� i� mektedir) ölçe� in iç tutarl�l�� a sahip oldu� unu 

göstermektedir (a>0,60). 
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Tablo 18  

Yer Markas� Alg�s� Ölçe� ine � li � kin Faktör Analizi 

�fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 

Genel olarak X ülkesinin kalitesi çok 

iyidir. 
0,85   

X Ülkesinde sa� lanan hizmetler çok 

güvenilirdir. 
0,85   

X Ülkesinde sa� lanan hizmetler çok 

sa� l�kl�d�r. 
0,82   

Genel olarak X ülkesinin dinlenme ya da 

e� lenme ile ilgili çok iyi imkanlar� 

vard�r. 

0,78   

X ülkesini ziyaret etseydim, ya� ad�� �m 

hat�ralar uzun süre benimle kalacak 

nitelikte olurdu. 

0,75   

X Ülkesine yapt�� �m seyahat makul 

fiyatl� oldu veya yapm��  olsam seyahat 

makul fiyatl� olurdu. 

 0,91  

X ülkesine yapt�� �m seyahat seyahat 

ekenomikti / X ülkesini ziyaret etsem bu 

ekonomik bir seyahat olurdu. 

 0,87  

X ülkesine yapt�� �m seyahat yüksek 

fiyatl� oldu / X ülkesini seyahat etsem bu 

yüksek fiyatl� olurdu. 

 0,72  

X ülkesine yapt�� �m seyahat istenilen  0,52  
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� fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 

fiyata de� er bir seyahatti / X ülkesine 

yapaca� �m seyahat istenilen fiyata de� er 

bir seyahat olurdu. 

Gezilecek pek çok yeri bulunmaktad�r.   0,75 

Kullan�ma haz�r, nitelikli turist 

konaklama yerleri vard�r. 
  0,74 

X ülkesini ziyaret etmek gerçek bir 

serüvendir. 
  0,74 

Ya� ama standartlar� yüksektir.   0,72 

Dinlendirici ve rahatlat�c� bir yerdir.   0,71 

X ülkesinde konaklama yeri bulmak 

kolayd�r. 
  0,70 

X ülkesi do� al güzelliklere sahip bir 

ülkedir. 
  0,69 

Orada her � ey farkl� ve büyüleyicidir.   0,68 

Ho�  bir iklimi vard�r.   0,67 

�yi kalitede restoranlar� vard�r.   0,66 

�yi bir gece hayat� vard�r.   0,65 

Gezi f�rsatlar� muhte� emdir.   0,64 

Mimari tarz� benim be� enime uygundur.   0,64 

Genel olarak güvenli bir yerdir.   0,59 
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� fadeler  Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 

X ülkesinin temizlik standart� yüksektir.   0,57 

Yemekleri benim be� enime uygundur.   0,52 

Kültürel gelenekleri muhte� emdir.   0,46 

Ürün ve hizmetler pahal�d�r.   0,44 

X halk� s�cakkanl� ve cana yak�nd�r.   0,42 

Fiyatlar�n uygun oldu� u bir ülkedir.   0,43 

Gezi f�rsatlar� s�n�rl�d�r.   0,41 

Hijyen standartlar� bu ülkede dü� üktür.   0,41 

Yerel sanat ve zanaatleri ilginç de� ildir.   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, ülkeye yönelik alg�da bir de� i� im olup olmad�� �n� görmek için 

deneklerin ilk önce söz konusu ülkeye yönelik ön alg�lar� ölçülmü� , ard�ndan ülkelere 

yönelik reklam verilmi�  ve daha sonra reklamlar�n kendilerinde yaratt�� � duygusal etki 

ölçülmü� ; en son ise ülkeye yönelik alg�larda bir de� i� im olup olmad�� �n� görmek için 

tekrar son yer alg�s� ölçe� i uygulanm�� t�r.  
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5.7. Hipotezler 

Ara� t�rmada test edilen hipotezler a� a� �daki gibidir: 

(1) H1: Pozitif duygusal çekicilik düzeyi yüksek ülke reklam�, ülkenin yer 

markas� alg�lamas�n� duygusal çekicili� i dü� ük reklama göre, olumlu 

yönde etkilemektedir.   

(a) H1: Pozitif duygusal çekicilik düzeyi yüksek ülke reklam�, ülkenin 

yer markas� alg�lamas� boyutlar�ndan alg�lanan kalite alg�lamas�n� 

art�rmaktad�r. 

(b) H1: Pozitif duygusal çekicilik düzeyi yüksek ülke reklam�, ülkenin 

yer markas� alg�lamas� boyutlar�ndan alg�lanan fiyat alg�lamas�n� 

art�rmaktad�r. 

(c) H1: Pozitif duygusal çekicilik düzeyi yüksek ülke reklam�, ülkenin 

yer markas� alg�lamas� boyutlar�ndan imaj alg�lamas�n� art�rmaktad�r. 

(2) H1: Reklam�n olumlu duygular� uyand�rma gücü ile ülkenin yer markas� 

alg�lamas�n�n olumlu yönde de� i� mesi aras�nda ili� ki vard�r.  

(a) H1: Reklam�n olumlu duygular� uyand�rma gücü ile ülkenin yer 

markas� alg�lamas� boyutlar�ndan alg�lanan kalite alg�lamas�n�n 

olumlu yönde de� i� mesi aras�nda ili� ki vard�r. 

(b) H1: Reklam�n olumlu duygular� uyand�rma gücü ile ülkenin yer 

markas� alg�lamas� boyutlar�ndan alg�lanan fiyat alg�lamas�n�n 

olumlu yönde de� i� mesi aras�nda ili� ki vard�r. 

(c) H1: Reklam�n olumlu duygular� uyand�rma gücü ile ülkenin yer 

markas� alg�lamas� boyutlar�ndan imaj alg�lamas�n�n olumlu yönde 

de� i� mesi aras�nda ili� ki vard�r. 

(3) H1: Yer markas� alg�s� turizm reklam�n�n be� enilme ya da be� enilmeme 

durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 
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(a) Almanya’n�n kalite alg�s� turizm reklam�n�n be� enilme ya da 

be� enilmeme durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 

(b) Almanya’n�n fiyat alg�s� turizm reklam�n�n be� enilme ya da 

be� enilmeme durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 

(c) Almanya’n�n imaj� turizm reklam�n�n be� enilme ya da be� enilmeme 

durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 

(d) Avustralya’n�n kalite alg�s� turizm reklam�n�n be� enilme ya da 

be� enilmeme durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 

(e) Avustralya’n�n fiyat alg�s� turizm reklam�n�n be� enilme ya da 

be� enilmeme durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 

(f) Avustralya’n�n imaj� turizm reklam�n�n be� enilme ya da 

be� enilmeme durumuna göre farkl�l�k göstermektedir. 

5.8. Ara� t�rman�n   Modeli 

Bu çal�� mada tek grup ön test-son test deneysel ara� t�rma modeli kullan�lm�� t�r. 

Ara� t�rman�n ba� �ml� de� i� keni kat�l�mc�lar�n yer markas� alg�s�, ba� �ms�z de� i� kenleri 

ise ülkeye ili� kin reklam�n pozitif duygusal çekicilik düzeyi (yüksek ya da dü� ük olu� u) 

ve reklama yönelik be� eni durumudur. Ara� t�rma modelinde reklam�n yer markas� alg�s� 

üzerindeki etkisini ortaya ç�karmak amac�yla tek grup ön test-son test deneysel 

uygulamas� gerçekle� tirilmi � tir. Buna göre deneklerin yer markas� alg�lamalar� ülkelerin 

reklamlar� gösterilmeden önce ve reklam gösterildikten sonra ölçülmü� tür. Deneklere 

reklam gösterildikten sonra, kendilerinden önce reklam�n duygusal tepki yo� unlu� unu 

de� erlendirmeleri; ard�ndan da yer markas� alg�s�n� de� erlendirmeleri istenmi� tir. 

5.9.Ara� t�rman�n Uygulanmas� 

2011 Ocak ay�nda deneye kat�lan 289 ö� rencinin belirli durumlar kar� �s�nda 

verdikleri duygusal tepkilerin yo� unlu� unu ölçmek için öncelikle duygusal tepki 

yo� unlu� u ölçe� i uygulanm�� t�r. Çal��man�n ikinci evresinde 2010 y�l� Ülke Markalar� 
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�ndeksi’nde yer alan on ülkeye ait 140 reklam �ngilizce ve Frans�zca dillerinden 

Türkçe’ye çevrilmi� tir. Çal�� man�n üçüncü evresinde, ilgili ülkelerin Türkçe reklam 

metinleri ve görsellerinden olu� an be� li likert ölçe� ine göre haz�rlanm��  jüri 

de� erlendirme ölçe� i uygulanm�� t�r. Söz konusu reklam seçiminin nesnel olmas� ad�na 

jüri üyeleri �stanbul Ticaret Üniveristesi’nde turizm alan�ndan bir Prof.Dr. ; Pazarlama 

alan�ndan bir Yrd.Doç.Dr. ve Halkla �li � kiler alan�ndan çal�� makta olan bir 

Yrd.Doç.Dr.’a yapt�r�lm�� t�r. Üç ö� retim üyesinden olu� an jüri ekibi bu de� erlendirme 

sonucunda pozitif duygu çekicili� i en yüksek ve en dü� ük reklamlara sahip iki ülke 

markas�n� belirlemi� tir. Jüri de� erlendirmesine göre pozitif duygusal çekicili� i en 

yüksek ülke reklam� Avustralya’ya ve en dü� ük ülke reklam� ise Almanya’ya ait 

bulunmu� tur.  Ara� t�rman�n son evresinde ise duygusal tepki yo� unluklar� birbirine 

benzer nitelik ta� �yan ve 2010-2011 döneminde �stanbul Ticaret Üniversitesi �leti� im 

Fakültesi’nde kay�tl� 263 dene� e zorunlu derslerinde iki ülkeye ait anketler 

uygulanm�� t�r. Söz konusu anket uygulama evresi 14 Mart 2011’den 28 Mart 2011’e 

kadar sürmü� tür. Deney; yer markas�na yönelik ön test, reklama yönelik duygusal tepki 

ve yer markas�na yönelik son test olmak üzere üç bölümden olu� mu� tur. Bu do� rultuda 

öncelikle deneklerin Avustralya’ya yönelik ön alg�lar� ölçülmü� ; ard�ndan 

Avustralya’ya yönelik reklam ve çevirisi sunulmu� ; ard�ndan Avustralya’ya yönelik son 

alg�lar� ölçülmü� tür. Her bir denekte mevcut de� i� ikli � i görebilmek için deneklerden 

her bir ankete geçildi� inde isim-soyad ve bölümlerini yazmalar� istenmi�  ve yaz�p 

yazmad�klar� kontrol edilmi� tir. Anketlerin her biri doldurulduktan hemen sonra 

toplanm�� t�r. Avustralya’ya yönelik uygulama bittikten sonra ayn� i� lem Almanya için 

de yap�lm�� t�r.  

5.10.Ara� t�rma Bulgular�n�n Analizi ve De� erlendirilmesi 

5.10.1. Kat�l�mc�lar�n Demografik Özellikleri 

Ara� t�rmaya kat�lan ö� rencilerin demografik özellikleri incelendi� inde (Tablo 

19) ö� rencilerin yar�s�n�n (%52) erkeklerden, yar�ya yak�n�n�n ise (%48) kad�nlardan 

olu� tu� u; ço� unlu� unun (%78) 21-24 ya�  grubunda; %16’s�n�n 17-20 ya� ; %6’s�n�n ise 

25-28 ya�  aral�� �nda yer ald�� �; yar�s�ndan fazlas�n�n (%67) hanesine giren geliri orta 

düzeyde,  %17’sinin yüksek, %16’s�n�n ise dü� ük kategoride de� erlendirdi� i 
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görülmektedir.  Söz konusu demografik özelliklerle ile ilgili verilerin ise, global turizm 

pazar�nda h�zla büyüyen bir segment olarak de� erlendirilen genç turist yap�s�yla 

benzerlik göstermesi dikkat çekmektedir. 
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Tablo 19   

Kat�l�mc�lar�n Demografik Özellikleri 

n=263 Frekans          Yüzde 

Cinsiyet Kad�n 127 48 

 Erkek 136 52 

Ya�  17-20 42 16 

 21-24 205 78 

 25-28 16 6 

Gelir Dü� ük 43 16 

 Orta 176 67 

 Yüksek 44 17 

 

5.10.2. Kat�l�mc�lar�n De � erlendirilen Ülkelere � li � kin Tercihleri ve 

Alg�lamalar� 

Ara� t�rmaya kat�lan ö� rencilerin Almanya ve Avustralya’ya daha önce gitmi�  

olma durumlar� incelendi� inde ö� rencilerin ço� unlu� unun (%88,2) Almanya’ya daha 

önce gitmemi�  oldu� u, ö� rencilerin tamam�na yak�n�n�n (%99,6) ise Avustralya’ya daha 

önce gitmemi�  oldu� u görülmektedir. Almanya’ya gitmi�  olanlar�n %8,4’ü sadece bir 

kez gitti� ini belirtmi� tir. Ö� rencilere söz konusu ülkere gitmeyi arzu edip etmedikleri 

soruldu� unda Almanya için ö� rencilerin yar�s�ndan fazlas�n�n (%68,8) Almanya’ya 

gitmeyi tercih edece� ini belirtti� i, Avustralya için ise ö� rencilerin ço� unlu� unun 

(%90,5) Avustralya’ya gitmeyi tercih edece� ini belirtti� i görülmektedir. Ö� rencilerin 

yar�s�ndan fazlas� (%68,1) Almanya’y� ziyaret etme amac�n� “tatil” olarak belirtirken, 

ço� unlu� u (%86,3) Avustralya’y� ziyaret etme amac�n� “tatil” olarak belirtmi� tir. 
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Tablo 20   

Kat�l�mc�lar�n Almanya ve Avustralya’ya Gitme Durum lar� ve Tercihleri  

  Almanya Avustralya 

  

f Yüzde f Yüzde 

Ülke Gitme 

Durumu 

 

Evet 31 11,8 1 0,4 

Hay�r 
232 88,2 262 99,6 

Ülkeye 

Gitme Say�s�  

 

1 kez 22 8,4 0 0 

2 kez 

6 2,2 0 0 

2’den fazla 
3 1,2 1 0,4 

        Hiç 
232 88,2 262 99,6 

 

Gitme 

Arzusu 

 
  Evet 181 68,8 238 90,5 

        Hay�r 
     82 31,2 25 9,5 

Gitme 

Amac� 

 

  ��  52 19,8 4 1,5 

E� itim 
32 12,1 32 12,2 

        Tatil 
179 68,1 227 86,3 
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5.10.3. Ön Test Sonuçlar� 

Ölçeklerden elde edilen puanlar do� rultusunda ö� rencilerin kendilerine 

ülkelerin reklamlar� gösterilmeden önceki yer markas� alg�lamalar� incelendi� inde 

(Tablo 21) ö� rencilerin her iki ülke için de kalite alg�s�n� benzer seviyede 

de� erlendirdikleri görülmektedir. Buna göre ö� rencileri Almanya ve Avustralya’n�n 

kalitesini k�smen olumlu de� erlendirmektedir. Fiyat ve imaj aç�s�ndan her iki ülkenin 

de� erlendirmelerinin yine k�smen olumlu seviyesinde oldu� u görülmekle birlikte her iki 

ülkeye ili� kin de� erlendirmelerde anlaml� seviyede farkl�l�k bulunmaktad�r. Buna göre 

Almanya, Avustralya’ya göre alg�lanan fiyat aç�s�ndan daha yüksek de� erlendirilmi� tir. 

Ba� ka deyi� le ö� renciler Almanya’y� Avustralya’ya göre biraz daha pahal� olarak 

de� erlendirmekte ancak Avustralya’n�n imaj�n� Almanya’ya göre daha olumlu 

bulmaktad�r. 
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Tablo 21 

Yer Markas� Alg�s� ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar� ( Ön Test) 

 Almanya Avustralya z Testi 

 O SS O SS z p 

Yer 

Markas� 

Alg�s�  

(Ön 

Test) 

Alg�lanan 

Kalite 3,38 0,89 3,48 0,67 -1,41 0,16 

Alg�lanan 

Fiyat 3,07 0,64 2,78 0,61 5,27 0,00** 

�maj 3,14 0,59 3,34 0,46 -4,37 0,00** 

**p<0,01  

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin 

cinsiyetlerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i z testi ile incelendi� inde ise (Tablo 

22) Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerin alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda 

cinsiyete göre anlaml� farkl�l�k gösterdi� i; Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmelerin ise 

sadece alg�lanan fiyat boyutunda anlaml� farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna 

göre Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerde erkekler kad�nlara göre alg�lanan kalite ve 

imaj boyutlar�nda Almanya’y� daha olumlu seviyede de� erlendirmi� tir. Avustralya’ya 

ili � kin de� erlendirmelerde ise kad�nlar erkeklere göre alg�lanan fiyat boyutunda 

Avustralya’y� daha yüksek seviyede de� erlendirmi� tir.  
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Tablo 22 

Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�n Deneklerin 

Cinsiyetlerine Göre Farkl�l�klar� 

  Kad�n Erkek z Testi 

 Yer Markas� 

Alg�s� O 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 3,01 0,59 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 2,67 0,55 3,74 0,00** 

�maj 
3,33 0,40 3,34 0,49 -0,24 0,81 

**p<0,01  

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin ya�  

gruplar�na göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i tek yönlü ANOVA analizi ile test 

edilmi� tir. Test öncesinde varyanslar�n homojen olup olmad�� �n� belirlemek üzere 

Levene istatisti� i hesaplanm��  ve varyanslar�n homojen oldu� u belirlenmi� tir. ANOVA 

analizi sonuçlar� incelendi� inde (Tablo 23) deneklerin sadece Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin yine sadece alg�lanan fiyat boyutunda ya�  gruplar�na göre anlaml� 

farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmeler 

deneklerin ya�  gruplar�na göre anlaml� farkl�l�k göstermemi� tir. De� erlendirmelerin 

hangi kategorilerde ortaya ç�kt�� �n� belirlemek için post-hoc testlerden Tukey HSD testi 

kullan�lm�� t�r. Buna göre 25-28 ya�  grubundaki ö� rencilerin bu gruba göre daha genç 

ö� rencileri içeren di� er ya�  gruplar�ndaki ö� rencilere göre Almanya’y� alg�lanan fiyat 

boyutunda daha dü� ük seviyede de� erlendirdi� i görülmektedir.  
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Tablo 23 

 Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�n Deneklerin 

Ya� lar�na Göre Farkl�l�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 0,21 

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 

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin gelir 

düzeylerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i ise tek yönlü ANOVA analizi ile test 

edilmi� tir. Test öncesinde varyanslar�n homojen olup olmad�� �n� belirlemek üzere 

Levene istatisti� i hesaplanm��  ve varyanslar�n homojen oldu� u belirlenmi� tir. ANOVA 

analizi sonuçlar� incelendi� inde (Tablo 24) deneklerin Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda; Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin ise alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda anlaml� farkl�l�k gösterdi� i 

ortaya ç�kmaktad�r. De� erlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ç�kt�� �n� belirlemek 

için post-hoc testlerinden Tukey HSD testi kullan�lm�� t�r. Buna göre yüksek gelir 

düzeyine sahip ö� renciler Almanya’y� alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda dü� ük ve 

orta gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirmi� tir. Avustralya’ya ili� kin 
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de� erlendirmeler incelendi� inde ise yüksek gelir sahibi ö� rencilerin Avustralya’'y� imaj 

boyutunda dü� ük ve orta gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirdi� i; 

alg�lanan fiyat boyutunda ise yine di� er gelir gruplar�na göre daha yüksek 

de� erlendirdi� i görülmektedir. 
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Tablo 24 

Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�n Deneklerin 

Gelir Düzeylerine Göre Farkl�l�klar�  

  Dü� ük Orta Yüksek  ANOVA 

 Yer Markas� 

Alg�s� O SS O SS 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 
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 
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 Sonuçlar� 

Ö� rencilerin ülkelerin reklamlar� gösterildikten sonraki yer markas� alg�lamalar� 

incelendi� inde (Tablo 25) ön test sonuçlar�ndan farkl� olarak alg�lanan kalite boyutunda 

anlaml� farkl�l�k ortaya ç�km�� t�r. Ön test sonuçlar�nda sadece alg�lanan fiyat ve imaj 

boyutlar�nda anlaml� farkl�l�k varken, ö� rencilere reklam gösterdikten sonra alg�lanan 

kalite boyutunda Avustralya’n�n lehine farkl�l�k ortaya ç�kt�� � görülmektedir.  
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Tablo 25 

Yer Markas� Alg�s� ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar� ( Son Test) 

  Almanya Avustralya z Testi 

  SS SS 

Yer Markas� 

Alg�s�  

(Son Test) 

Alg�lanan 

Kalite 
3,25 0,86 3,71 0,70 -6,73 0,00** 

Alg�lanan 

Fiyat 
2,99 0,63 2,85 0,65 2,53 0,01* 

�maj 3,05  0,50 3,76 0,43 -17,54 0,00** 

*p<0,05  **p<0,01 

Ön testte gerçekle� tirildi � i üzere ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na 

ili � kin de� erlendirmelerinin cinsiyetlerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i yine z 

testi ile incelenmi� tir. Elde edilen sonuçlara göre (Tablo 26) cinsiyete ili� kin elde edilen 

farkl�l�klar ön testte oldu� u gibi gerçekle� mi� tir. Buna göre Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmeler yine alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda cinsiyete göre anlaml� 

farkl�l�k göstermi� ; Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmeler ise yine sadece alg�lanan 

fiyat boyutunda anlaml� farkl�l�k göstermi� tir. 
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Tablo 26 

Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�n Deneklerin 

Cinsiyetlerine Göre Farkl�l�klar� (Son Test) 

  Kad�n Erkek z Testi 

 Yer 

Markas� 

Alg�s� SS O SS p 

Almanya Alg�lanan 

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 Alg�lanan 

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 sonuçlar�na göre ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin 

de� erlendirmelerinin ya�  gruplar�na göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i yine tek yönlü 

ANOVA analizi ile test edilmi� tir. Test öncesinde varyanslar�n homojen olup 

olmad�� �n� belirlemek üzere Levene istatisti� i hesaplanm��  ve varyanslar�n homojen 

oldu� u belirlenmi� tir. Analiz sonuçlar�na göre (Tablo 27) ön testte Almanya’n�n 

alg�lanan fiyat de� erlendirmesine ili� kin elde edilen anlaml� farkl�l�k ortadan kalkm�� t�r. 

Bununla birlikte ön testte anlaml� farkl�l�k olmad�� � halde Avustralya’n�n alg�lanan fiyat 

de� erlendirmesine ili� kin de� erlendirmelerde son testte anlaml� farkl�l�k saptanm�� t�r. 

De� erlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ç�kt�� �n� belirlemek için kullan�lan post-

hoc testlerden Tukey HSD testi sonuçlar�na göre 17-20 ya�  grubundaki ö� rencilerin 



 

 
 

301

daha ya� l� ö� rencilere k�yasla Avustralya’y� alg�lanan fiyat boyutunda daha yüksek 

seviyede de� erlendirdi� i görülmektedir.  

Tablo 27 

Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�n Deneklerin 

Ya� lar�na Göre Farkl�l�klar� (Son Test)  

  17-20 21-24 25-28 ANOVA 

 Yer Markas� 

Alg�s� O SS O SS O SS F p 

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 1,44 0,23 

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 sonuçlar�na göre ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin 

de� erlendirmelerinin gelir düzeylerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i ön testte 

oldu� u üzere yine tek yönlü ANOVA analizi ile test edilmi� tir. Test öncesinde 

varyanslar�n homojen olup olmad�� �n� belirlemek üzere Levene istatisti� i hesaplanm��  

ve varyanslar�n homojen oldu� u belirlenmi� tir. Analiz sonuçlar�na göre (Tablo 28) ön 

testte Avustralya’ya ili� kin alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda ve Almanya’ya ili � kin 

imaj boyutunda ortaya ç�kan farkl�l�klar�n son testte ortadan kalkt�� � görülmektedir. 

Bununla birlikte ön testte Almanya’ya ili� kin alg�lanan kalite boyutunda ortaya ç�kan 

farkl�l� � �n son test sonras�nda da devam etti� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre yüksek 
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gelir düzeyine sahip ö� renciler Almanya’y� alg�lanan kalite boyutunda dü� ük ve orta 

gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirmeye devam etmektedir. 

Tablo 28 

Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�n Deneklerin 

Gelir Düzeylerine Göre Farkl�l�klar� (Son Test) 

  Dü� ük Orta Yüksek  ANOVA 

 Yer Markas� 

Alg�s� O SS O SS O SS 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 

 



 

 
 

303

Son test a� amas�nda ö� rencilerin kendilerine gösterilen reklamlar�n 

kendilerinde uyand�rd�� � duygulara de� erlendirme yapmalar� istenmi� tir. Elde edilen 

sonuçlara göre (Tablo 29) ö� rencilerin Avustralya’ya ili� kin reklam�n Almanya’ya 

ili � kin reklama göre kendilerinde olumlu duygular� daha güçlü bir biçimde ortaya 

ç�kard�� �n� ifade ettikleri görülmektedir. Almanya’ya ili� kin reklam�n olumlu duygu 

olu� turma gücü k�smen düzeyinde kal�rken, Avustralya’ya ili � kin reklam�n olumlu 

duygu olu� turma gücü olumluya yak�n düzeyindedir. Benzer bir de� erlendirme  ne 

olumlu ne de olumsuz duygular için de geçerlidir. Öte yandan ö� rencilerin 

Avustralya’ya ili� kin reklam�n Almanya’ya ili� kin reklama göre kendilerinde olumsuz 

duygular� daha az güçlü bir biçimde ortaya ç�kard�� �n� ifade ettikleri görülmektedir. 

Avustralya’ya ili� kin reklam�n olumsuz duygu olu� turma gücü hiç seviyesine yak�n 

iken, Almanya’ya ili� kin reklam�n olumsuz duygu olu� turma gücü k�smene yak�n 

düzeyindedir. 

Tablo 29 

Ölçeklerden Al�nan Puanlar ve Ülkelere Göre Farkl�l�klar�  

 Almanya Avustralya z Testi 

 SS O SS z p 

Duygu 

De� erlendirme 

Ölçe� i 

Olumlu 

2,61 

    

0,88 3,77 0,59 -17,61 0,00** 

Olumsuz 2,55 0,95 1,74 0,73 10,82 0,00** 

Ne 

Olumlu 

Ne 

Olumsuz 

(Orta 

Düzey) 2,65 0,80 3,52 0,60 -14,22 0,00** 

**p<0,01 *p<0,05 

Ö� rencilere reklam gösterildikten sonra kendilerine gösterilen reklam� be� enip 

be� enmedikleri sorulmu� tur. Elde edilen yan�tlar incelendi� inde (Tablo 30) ö� rencilerin 

ço� unlu� a yak�n�n�n (%75,7) Almanya’ya ait reklam� be� enmedi� i; buna kar� �n 
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ö� rencilerin ço� unlu� unun (%82,5) Avustralya’ya ait reklam� be� endi� i ortaya 

ç�kmaktad�r. 

Tablo 30 

Ö� rencilerin Reklam� Be� enme Durumlar� 

  Almanya Avustralya 

  Frekans Yüzde Frekans Yüzde 

Reklam� 

Be� enme 

Evet 64 24,3 217 82,5 

Hay�r 199 75,7 46 17,5 

Toplam 263 100,0 263 100,0 
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5.10.5. Ön ve Son Test Farkl�l�k Analizleri 

Ara� t�rmada ö� rencilere Almanya ve Avustralya ülkelerinin reklamlar� 

gösterilmeden önce söz konusu ülkelere ili� kin alg�lamalar� Yer Markas� Alg�lama 

ölçe� i kullan�larak de� erlendirilmi� , reklam�n kendilerine gösterilmesinden sonra ise 

ayn� ölçek ö� rencilere tekrar doldurtulmu� tur. Ö� rencilerin reklam uyaran�n�n 

kendilerine gösterilmeden önceki ve sonraki yer markas� alg�lamalar� aras�nda anlaml� 

farkl�l�k olup olmad�� � e� le� tirilmi �  z testi ile incelenmi� tir.  

Elde edilen sonuçlara göre ö� rencilerin, pozitif duygusal çekicili� i yüksek 

reklama sahip Avustralya’y� kendilerine reklam gösterilmesinden önce ve sonra yer 

markas� alg�s�n�n iki boyutunda anlaml� düzeyde farkl� de� erlendirdi� i görülmektedir. 

Buna göre ö� rencilerin Avustralya’y� alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda reklam�n� 

izledikten sonra daha olumlu de� erlendirdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre pozitif 

duygusal çekicili� i yüksek reklam�n ülkenin yer markas� alg�s�n� kalite ve imaj boyutlar� 

itibariyle olumlu yönde etkiledi� i hipotezi kabul edilmi� tir. (Hipotez 1a, 1c Kabul) 

Bununla birlikte duygu yo� unlu� u yüksek reklam�n fiyat alg�s�n� olumlu yönde 

etkiledi� i hipotezi ise reddedilmi� tir. (Hipotez 1b Red) Her ne kadar %5 anlaml�l�k 

düzeyinde anlaml� bulunmam��  olsa da, alg�lanan fiyat boyutunda reklam� gördükten 

sonra bir art�� �n gerçekle� ti� i görülmektedir. Ancak bu art��  olumlu yöndedir ve 

ö� renciler ülkeyi ilk alg�lamalar�na göre daha pahal� olarak de� erlendirmektedir.  
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Tablo 31  

Kat�l�mc�lar�n�n Avustralya’ya Kar � � Yer Markas� Alg�lamalar�n�n 

Reklam Öncesi ve Sonras� Farkl�l�klar� 

 Ön Test Son Test z Testi 

 O SS O SS   z  p 

Alg�lanan 

Kalite 
3,48 0,67 3,71 0,70 -5,75 0,00** 

Alg�lanan 

Fiyat 
2,78 0,61 2,85 0,65 -1,92 0,06 

�maj 3,34 0,46 3,76 0,43 -12,47 0,00** 

**p<0,01 
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Öte yandan ö� rencilerin, pozitif duygusal çekicili� i dü� ük reklama sahip 

Almanya’y� kendilerine reklam gösterilmesinden önce ve sonra yer markas� alg�s�n�n 

tüm boyutlar�nda negatif yönde anlaml� düzeyde farkl� de� erlendirdi� i görülmektedir. 

Buna göre ö� rencilerin Almanya’y� alg�lanan kalite, fiyat ve imaj boyutlar�nda 

reklam�n� izledikten sonra daha olumsuz de� erlendirdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre 

pozitif duygusal çekili� i dü� ük olan reklam�n ülkenin yer markas� alg�s� üzerinde 

olumsuz yönde etkili oldu� u görülmektedir. 

Tablo 32 

Kat�l�mc�lar�n�n Almanya’ya Kar � � Yer Markas� Alg�lamalar�n�n Reklam 

Öncesi ve Sonras� Farkl�l�klar� 

 Ön Test Son Test         z Testi 

 

O

S

S O

S

S z

 

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** 

**p<0,01  *p<0,05 

Ö� rencilerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin ön test ve son 

test sonucuna göre ortaya ç�kan farkl�l�klar� ö� rencilerin reklam� be� enme durumlar�na 

göre z testi ile analiz edilmi� tir. Elde edilen sonuçlara göre (Tablo 33) Almanya’ya 

ili � kin de� erlendirme farkl�l�klar�n�n alg�lanan kalite ve fiyat boyutlar�nda; 

Avustralya’ya ili� kin de� erlendirme farkl�l�klar�n�n ise alg�lanan kalite ve imaj 

boyutlar�nda anlaml� düzeyde reklam� be� enme durumuna göre farkl�l�k gösterdi� i 

ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre Almanya’ya ili� kin alg�lanan kalite ve fiyat 

alg�lamalar�nda reklam� be� enmeyenlerde son testte olumsuz yönde bir de� i� im söz 

konusu olmu� ken, reklam� be� enenlerde olumlu yönde ancak dü� ük (s�f�ra yak�n bir 

de� er elde edildi� i için de� i� im olmad�� � da söylenebilir) say�labilecek bir de� i� im 

olmu� tur. Buna göre Almanya’n�n reklam�n� ki� i be� enmi�  olsa dahi reklam pozitif 

duygusal çekicili� i dü� ük oldu� u için ülkeye ili� kin alg�lamada anlaml� bir farkl�l�k 
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ortaya ç�kmam�� t�r denebilir. Avustralya’ya ili� kin alg�lanan kalite ve imaj 

boyutlar�ndaki farkl�l�klarda ise reklam� be� enenlerde be� enmeyenlere göre olumlu 

yönde ve yüksek say�labilecek (+0,20’dan fazla) de� i� imlerin ortaya ç�kt�� � 

görülmektedir. Reklam� be� enmeyenlerdeki de� i� imin alg�lanan kalite boyutunda 

olumsuz yönde olmad�� � (s�f�ra yak�n) ancak imaj boyutunda olumsuz yönde oldu� u 

görülmektedir. Buna göre alg�lanan kalite boyutunda reklam� be� enmeme durumu –

Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerde oldu� unun aksine- ö� rencilerin alg�lamas�n� 

etkilememi� tir denebilir. (Hipotez 3a, 3b, 3d, 3f, Kabul; 3c ve 3e Red) 
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Tablo 33 

Kat�l�mc�lar�n Yer Markas� Alg�lamalar�n�n Reklam Ö ncesi ve Sonras� 

Farklar�n�n Reklam� Be� enme Durumuna Göre Farkl�l�klar�  

  
Reklam� 

Be� enenler 

Reklam� 

Be� enmeyenler 
z Testi 

 Yer 
Markas� 
Alg�s� 

 
O 

 
SS 

 
O 

 
SS 

 
z 

Almanya Alg�lanan 

Kalite 0,04 0,54 -0,19 0,75 2,26 0,02* 

Alg�lanan 

Fiyat 0,09 0,59 -0,13 0,60 2,55 0,01* 

�maj 0,00 0,42 -0,12 0,51 1,71 0,09 

Avustralya Alg�lanan 

Kalite 0,27 0,66  0,06 0,61 2,02 0,04* 

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 0,00** 

*p<0,05  **p<0,01 

5.10.6. Kat�l�mc�lar�n Yer Markas� Alg�lamalar�ndak i Farkl�l�klar�n Reklam�n 

Duygusal Çekicili� iyle � li � kisi  

Ara� t�rmada ö� rencilere Almanya ve Avustralya ülkelerinin reklamlar� 

gösterildikten sonra, ilgili reklamlar�n kendilerinde uyand�rd�� � duygular Duygu 

Derecelendirme ölçe� i kullan�larak de� erlendirilmi� tir. Ö� rencilerin reklam uyaran�n�n 

kendilerine gösterilmeden önceki ve sonraki yer markas� alg�lamalar� aras�ndaki 

farkl�l� � �n reklam�n ö� rencide uyand�rd�� � duygu (olumlu, olumsuz ve orta düzey 

duygular duygular) ile ili� kisini belirlemek amac�yla korelasyon analizi kullan�lm�� t�r.  

Analiz sonuçlar�na göre pozitif duygusal çekicili� i yüksek reklama sahip 

Avustralya’ya ili� kin yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumlu duygu yaratma 



 

 
 

310

gücü ile ili� kili oldu� u ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre ö� rencinin Avustralya’ya ili� kin 

yer markas� alg�s�, alg�lanan kalite ve ülkenin imaj� boyutlar�nda olumlu yönde 

de� i� irken alg�lanan fiyat boyutunda olumsuz yönde de� i� mektedir (Hipotez 2a, 2b 

Kabul, 2c Red). De� i� kenler aras�ndaki ili� ki dü� ük ancak anlaml� seviyededir. Buna 

göre reklam�n duygusal çekicilik düzeyi reklam�n ki� inin olumlu duygular�n� uyand�rma 

gücü art��  gösterdikçe ki� inin ilgili ülkeyi daha kaliteli, standartlar� yüksek ancak 

bununla birlikte pahal� bir ülke olarak alg�lama düzeyi art��  göstermektedir. Yer markas� 

alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumsuz duygu yaratma gücü ile sadece imaj boyutunda 

anlaml� ili� kiye (dü� ük ve negatif yönde) sahip oldu� u ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre 

reklam�n ki� ide yaratt�� � duygular�n olumsuz yönde olmas� ki� inin ilgili ülkeyi 

standartlar� dü� ük bir ülke olarak görmesine yol açt�� � söylenebilir. Yer markas� 

alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n orta düzey / ne olumlu ne olumsuz duygu yaratma gücü 

üzerindeki etkisi incelendi� inde ise, ayn� olumlu duygularda oldu� u gibi, pozitif 

duygusal çekicili� i yüksek reklam�n ki� inin ne olumlu ne de olumsuz duygular�n� 

uyand�rma gücü art��  gösterdikçe ki� inin ilgili ülkeyi daha kaliteli, standartlar� yüksek 

ancak bununla birlikte pahal� bir ülke olarak alg�lama düzeyi art��  göstermektedir. 

Özetle reklam�n olumlu ya da orta düzey yöndeki duygular� uyand�rma gücü ülkeye 

ili � kin alg�lamalar� fiyatlar�n uygunlu� u hariç olumlu yönde etkilerken; olumsuz 

duygular� uyand�rma gücünün ülkeye ili� kin alg�lamalar� özellikle ülkenin imaj�n� 

olumsuz yönde etkiledi� i söylenebilir. 
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Tablo 34 

Kat�l�mc�lar�n Avustralya’ya Kar � � Yer Markas� Alg�lamalar�n�n Reklam 

Öncesi ve Sonras� Farkl�l�klar�n�n Reklam�n Duygusal Çekicili � iyle � li � kisi  

 Olumlu Duygular Olumsuz Duygular 
Ne Olumlu Ne 

Olumsuz Duygular 

Ön ve Son Test 

Fark� 

r p r p r p 

Alg�lanan Kalite  0,25 0,00** -0,09 0,15  0,18 0,00** 

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** 

**p<0,01  *p<0,05 

Analiz sonuçlar�na göre pozitif duygu çekicili� i dü� ük reklama sahip 

Almanya’ya ili� kin yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumlu, olumsuz ya da 

orta düzey duygu yaratma gücü ile herhangi bir ili� kisinin olmad�� � ortaya ç�kmaktad�r. 

Buna göre ö� rencinin Almanya’ya ili� kin yer markas� alg�s�, izledi� i reklam�n 

kendisinde uyand�rd�� � olumlu, olumsuz ya da ne olumlu ne de olumsuz (orta düzey) 

duygular�n�n hiçbiri ile ili� kili de� ildir.  
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Tablo 35 

Kat�l�mc�lar�n Almanya’ya Kar � � Yer Markas� Alg�lamalar�n�n Reklam Öncesi ve 

Sonras� Farkl�l�klar�n�n Reklam�n Duygusal Çekicili � iyle � li � kisi 

 Olumlu 
Duygular 

Olumsuz 
Duygular 

Ne Olumlu Ne 
Olumsuz 
Duygular 

Ön ve Son 

Test Fark� 

r p r p r p 

Alg�lanan 

Kalite 
 0,03 0,58 0,06 0,35 -0,04 0,51 

Alg�lanan 

Fiyat 
 0,02 0,97 0,12 0,06 -0,07 0,24 

�maj -0,01 0,85 0,06 0,37 -0,12 0,06 

 

5.11. Ara� t�rman�n Sonucu 

       Ara� t�rma �stanbul Ticaret Üniversitesi �leti� im Fakültesi’nin birinci, ikinci, üçüncü 

ve dördüncü s�n�flar�nda okuyan 17-28 ya�  aral�� �nda, potansiyel genç turist niteli� i 

ta� �yan üniversite ö� rencilerini kapsamaktad�r. Ara� t�rmada veri toplama arac� olarak 

anket metodundan yararlan�lm�� t�r. Deneklerin (n=289) belirli bir olay durum 

kar� �s�ndaki duygu durumlar�n� ortaya koymak amac�yla öncelikle duygusal tepki 

yo� unlu� u ölçe� i uygulanm�� ; ard�ndan 2010 Ülke Markalar� �ndeksi’nde yer alan ilk 

on ülkeye ait 140 reklam turizm, pazarlama ve halkla ili� kiler alan�nda uzman üç 

ö� retim üyesinden olu� an jüri taraf�ndan jüri de� erlendirme ölçe� i dikkate al�narak 

de� erlendirilmi�  ve pozitif duygu çekicili� i yüksek ve dü� ük ülke reklamlar� bu 

de� erlendirme sonucunda saptanm�� t�r. Söz konusu reklamlar�n içerisinden pozitif 

duygusal çekicili� i en yüksek reklam�n Avustralya’ya; pozitif duygusal çekicili� i en 

dü� ük reklam�n ise Almanya’ya ait oldu� unun belirlenmesinden sonra ise, deneklerin 

birbirine benzer duygusal tepki yo� unlu� una sahip olanlar�n�n (n=263), ön test, reklama 

yönelik duygusal tepki ve son test uygulamas�na dahil edilmesi uygun görülmü� tür. Bu 

ba� lamda, deneklere öncelikle Avustralya’ya yönelik yer markas� alg�s�n� ölçen ön alg� 
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testi uygulanm�� , ön test anketlerinin toplanmas�ndan sonra Avustralya’ya ait reklam 

verilmi�  reklam�n ard�ndan bu ülkeye ait reklam�n kendilerinde yaratt�� � duygusal etkiyi 

belirlemek için duygu de� erlendirme anketi uygulanm�� , söz konusu anketin denekler 

taraf�ndan doldurulmas�ndan sonra, kendilerine Avustralya’ya yönelik yer markas� 

alg�s�n� ölçen son alg� testi uygulanm�� t�r. 

      Ara� t�rman�n sonuçlar�na göre ö� rencilerin yar�s�n�n (%52) erkeklerden, 

yar�ya yak�n�n�n ise (%48) kad�nlardan olu� tu� u; ço� unlu� unun (%78) 21-24 ya�  

grubunda; %16’s�n�n 17-20 ya� ; %6’s�n�n ise 25-28 ya�  aral�� �nda yer ald�� �; yar�s�ndan 

fazlas�n�n (%67) hanesine giren geliri orta düzeyde, %17’sinin yüksek, %16’s�n�n ise 

dü� ük kategoride de� erlendirdi� i görülmü� tür.  Söz konusu demografik özelliklerle ile 

ilgili verilerin ise, global turizm pazar�nda h�zla büyüyen bir segment olarak 

de� erlendirilen genç turist yap�s�yla benzerlik göstermesi dikkat çekmektedir.  

Bununla birlikte Avustralya’n�n There’s Nothing Like Australia 

(Avustralya’n�n yerini hiçbir yer tutamaz) ba� l�kl� 2010 reklam kampanyas�nda amac�n 

söz konusu hedef pazarda Avustralya’ya yönelik tatil konusunda duygusal çekicili� in 

yükseltilmesi olmas� dikkat çekmektedir. Hedef kitle olarak Avustralya deneyimi 

ya� amak isteyen herkesi içine alan bu kampanyada ayr�ca  karma bir medya stratejisi 

(Yaz�l� bas�n, dijital bas�n, sinema ve TV) kullanma yoluna gidilmi� tir 

(http://www.tourism.australia.com, 2011). Bununla birlikte Avustralya’n�n pazarlama 

kampanyas�nda 18-30 ya�  aral�� �ndaki segmenti deneyim aray�� � içerisinde gruba dahil 

ettikleri ve çal�� malar�nda genç kitlenin önemli görüldü� ü dikkat çekmektedir 

(http://www.tourism.australia.com,2011). Bununla birlikte Avustralya’n�n 2008 y�l�nda 

uluslaras� genç turist kitlesi üzerinde (Frans�z, �ngiliz, Çinli ve Yeni Zellandal�) yapt�� � 

bir ara� t�rmada ise seyahatin genç kitlede macera, e� lence ve ke� fetme hissini yaratt�� �; 

seyahatle hayat tecrübesi ve kendilerine olan güvenin artt�� � ve Avustralya’daki 

do� an�n, e� lenceli � ehirlerinin, Aborjinler’in, ülke turlar�n�n, � ehir merkezinden uzak 

yerler, � arap ve yiyeceklerin onlar� çeken en önemli unsurlar oldu� u tespit edilmi� tir 

(http://www.tourism.australia.com,2011). Ayr�ca söz konusu genç turistlerin 2010 

y�l�nda ortalama 5919 dolarl�k harcama yapacaklar� tahmininde bulunulmu� tur 

(http://www.tourism.australia.com,2011) Turizmdeki tüketimin 2011 y�l�nda 97.3 
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milyon dolar 2020 y�l�nda ise 110.5 milyon dolar olaca� �; gelen turist miktar�n�n ise 

2009-2020 y�llar� aras�nda 8.5 milyon ki� iyi bulaca� � öngörüsünde bulunan Avustralya 

için turizmin ülke ekonomisinde büyük ve önemli bir yere sahip oldu� u görülmektedir 

(http://www.ret.gov.au, 2011). Bu noktada genç turist kitlesinin Avustralya için önemli 

bir pazar� olu� turdu� u söylenebilir. 

Almanya’da ise uluslararas� Avrupal� turistler içerisinde %6’l�k oranla alt�nc� 

s�rada Türkiye’nin yer ald�� � görülmektedir (http://www.germany-tourism.de, 2011). 

Söz konusu ülkeye yönelik olarak seyahat yeri imaj�n� güçlendirmek ve Türkiye’de 

Almanya hakk�ndaki fark�ndal�� � artt�rmak için halkla ili� kiler faaliyetine odaklanan 

Almanya’n�n bu ba� lamda Türk bas�n�nda ç�kmas� için online mektuplara, tur paketleri 

ve sergilerle ile ilgili haberleri vermeye ba� vurdu� u görülmü� tür (http://www.germany-

tourism.de, 2011). Ayr�ca sat��  ve pazarlama çal�� malar�nda gençleri ve aileleri de katan 

Almanya’n�n bu ba� lamda online ve bas�l� ileti� im araçlar�ndan yararlanmay� tercih 

etti� i gözlenmi� tir (http://www.germany-tourism.de,2011). En fazla turistin 2009 

y�l�nda Güney Do� u Avrupa’dan gelen turistlerin olu� turdu� u Almanya’n�n 2015 

y�l�nda bu bölgeden 5 milyon turistin gelmesini bekledi� i ise dikkat çekmektedir 

(http://www.germany-tourism.de,2011). Global turist pazar�na yönelik, e-bro� ür, e-

mektup, sosyal medya ve reklam gibi pek çok ileti� im arac�n� kullanan Almanya’n�n 

web sayfas�n� 32 dilde sunmas� bir avantaj olarak görülmektedir (http://www.germany-

tourism.de,2011). Dolay�s�yla gerek Avustralya gerekse Almanya’n�n pazarlama 

hedefleri do� rultusunda uluslararas� turizm pazar�nda seyahat etmek isteyen 15-25 ya�  

aral�� �ndaki kesimin uluslararas� gezilerinde %20’lik bir art�� �n ya� anmas� ile turizm 

örgütlerinin bu genç pazar�n isteklerine uygun çal�� malar yapmas�n�n gerekli hale geli� i 

(Moisa, s.440) yap�lan çal�� man�n turizm ve yer pazarlama çal�� malar� konusunda 

çal�� an ki� i ve kurumlara faydal� bir veri sunaca� �n� göstermektedir denilebilir. 

Ara� t�rmaya kat�lan ö� rencilerin Almanya ve Avustralya’ya daha önce gitmi�  

olma durumlar� incelendi� inde ö� rencilerin ço� unlu� unun (%88,2) Almanya’ya daha 

önce gitmemi�  oldu� u, ö� rencilerin tamam�na yak�n�n�n (%99,6) ise Avustralya’ya daha 

önce gitmemi�  oldu� u görülmektedir. Almanya’ya gitmi�  olanlar�n %8,4’ü sadece bir 

kez gitti� ini belirtmi� tir. Ö� rencilere söz konusu ülkere gitmeyi arzu edip etmedikleri 
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soruldu� unda Almanya için ö� rencilerin yar�s�ndan fazlas�n�n (%68,8) Almanya’ya 

gitmeyi tercih edece� ini belirtti� i, Avustralya için ise ö� rencilerin ço� unlu� unun 

(%90,5) Avustralya’ya gitmeyi tercih edece� ini belirtti� i görülmektedir. Ö� rencilerin 

yar�s�ndan fazlas� (%68,1) Almanya’y� ziyaret etme amac�n� “tatil” olarak belirtirken, 

ço� unlu� u (%86,3) Avustralya’y� ziyaret etme amac�n� “tatil” olarak belirtmi� tir. Bu 

veri hem genç kitlenin bu ülkelere gitme istedi� inin bulundu� unu göstermekte hem de 

özellikle Ülke Markalar� �ndeksi’nin ilk on listesinde yer alan ülkelere gitme iste� i olan 

bu potansiyel genç turistlerin mevcut alg�lar�nda pozitif duygu çekicili� i yüksek ve 

dü� ük reklam�n nas�l bir de� i� im yaratt�� �n�n s�nanmas� ad�na önem ta� �maktad�r. 

Ölçeklerden elde edilen puanlar do� rultusunda ö� rencilerin kendilerine 

ülkelerin reklamlar� gösterilmeden önceki (ön test) yer markas� alg�lamalar� 

incelendi� inde (Tablo 21) ö� rencilerin her iki ülke için de kalite alg�s�n� benzer 

seviyede de� erlendirdikleri görülmektedir. Buna göre ö� renciler Almanya ve 

Avustralya’n�n kalitesini k�smen olumlu de� erlendirmektedir. Fiyat ve imaj aç�s�ndan 

her iki ülkenin de� erlendirmelerinin yine k�smen olumlu seviyesinde oldu� u görülmekle 

birlikte her iki ülkeye ili� kin de� erlendirmelerde anlaml� seviyede farkl�l�k 

bulunmaktad�r. Buna göre Almanya, Avustralya’ya göre alg�lanan fiyat ve imaj 

unsurlar� aç�s�ndan daha yüksek de� erlendirilmi� tir. Ba� ka deyi� le ö� renciler 

Almanya’y� Avustralya’ya göre biraz daha pahal� olarak de� erlendirmekte ancak 

imaj�n� daha olumlu bulmaktad�r. 

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin 

cinsiyetlerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i z testi ile incelendi� inde ise (Tablo 

22) Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerin alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda 

cinsiyete göre anlaml� farkl�l�k gösterdi� i; Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmelerin ise 

sadece alg�lanan fiyat boyutunda anlaml� farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna 

göre Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerde erkekler kad�nlara göre alg�lanan kalite ve 

imaj boyutlar�nda Almanya’y� daha olumlu seviyede de� erlendirmi� tir. Avustralya’ya 

ili � kin de� erlendirmelerde ise kad�nlar erkeklere göre alg�lanan fiyat boyutunda 

Avustralya’y� daha yüksek seviyede de� erlendirmi� tir.  
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Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin ya�  

gruplar�na göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i tek yönlü ANOVA analizi ile test 

edilmi� tir. Test öncesinde varyanslar�n homojen olup olmad�� �n� belirlemek üzere 

Levene istatisti� i hesaplanm��  ve varyanslar�n homojen oldu� u belirlenmi� tir. ANOVA 

analizi sonuçlar� incelendi� inde (Tablo 23) deneklerin sadece Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin yine sadece alg�lanan fiyat boyutunda ya�  gruplar�na göre anlaml� 

farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmeler 

deneklerin ya�  gruplar�na göre anlaml� farkl�l�k göstermemi� tir. De� erlendirmelerin 

hangi kategorilerde ortaya ç�kt�� �n� belirlemek için post-hoc testlerden Tukey HSD testi 

kullan�lm�� t�r. Buna göre 25-28 ya�  grubundaki ö� rencilerin daha genç ö� rencileri 

içeren di� er ya�  gruplar�ndaki ö� rencilere göre Almanya’y� alg�lanan fiyat boyutunda 

daha dü� ük seviyede de� erlendirdi� i görülmektedir.  

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin gelir 

düzeylerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i ise tek yönlü ANOVA analizi ile test 

edilmi� tir. Test öncesinde varyanslar�n homojen olup olmad�� �n� belirlemek üzere 

Levene istatisti� i hesaplanm��  ve varyanslar�n homojen oldu� u belirlenmi� tir. ANOVA 

analizi sonuçlar� incelendi� inde (Tablo 24) deneklerin Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda; Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin ise alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda anlaml� farkl�l�k gösterdi� i 

ortaya ç�kmaktad�r. De� erlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ç�kt�� �n� belirlemek 

için post-hoc testlerinden Tukey HSD testi kullan�lm�� t�r. Buna göre yüksek gelir 

düzeyine sahip ö� renciler Almanya’y� alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda dü� ük ve 

orta gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirmi� tir. Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmeler incelendi� inde ise yüksek gelir sahibi ö� rencilerin Avustralya’'y� imaj 

boyutunda dü� ük ve orta gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirdi� i; 

alg�lanan fiyat boyutunda ise yine di� er gelir gruplar�na göre daha yüksek 

de� erlendirdi� i görülmektedir. 

Yap�lan ara� t�rmalarda özellikle gelir düzeyinin seyahat seçiminde etkili oldu� u 

görülmü� tür. Buna göre Avustralya, Yeni Zellanda, Güney Afrika, Orta ve Güney 

Amerika’y� ziyaret etmek isteyen genç turistlerin bütçelerinin büyük bir k�sm�n� uçak 
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biletine ay�rd�klar� Avrupa ve Akdeniz bölgelerindeki ülkeleri ziyaret etmek isteyen 

gençlerin ise daha dü� ük bir bütçe ile ilgili ülkelere gittikleri belirtilmi� tir (Moisa, 2010, 

s.577).  Bu çal�� mada ise, potansiyel genç turistlerin ülkelere yönelik ön alg�lar�nda 

gerlirin yan� s�ra ya�  ve cinsiyet gibi demografik özelliklerin farkl�l�k arz etti� i 

bulgusuna eri� ilmi � tir.  

Ö� rencilerin ülkelerin reklamlar� gösterildikten sonraki (son test) yer markas� 

alg�lamalar� incelendi� inde (Tablo 25) ön test sonuçlar�ndan farkl� olarak alg�lanan 

kalite boyutunda anlaml� farkl�l�k ortaya ç�km�� t�r. Ön test sonuçlar�nda sadece 

alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda anlaml� farkl�l�k varken, ö� rencilere reklam 

gösterdikten sonra alg�lanan kalite boyutunda Avustralya’n�n lehine farkl�l�k ortaya 

ç�kt�� � görülmektedir.  

Ön testte gerçekle� tirildi � i üzere ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na 

ili � kin de� erlendirmelerinin cinsiyetlerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i yine z 

testi ile incelenmi� tir. Elde edilen sonuçlara göre (Tablo 26) cinsiyete ili� kin elde edilen 

farkl�l�klar ön testte oldu� u gibi gerçekle� mi� tir. Buna göre Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmeler yine alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda cinsiyete göre anlaml� 

farkl�l�k göstermi� ; Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmeler ise yine sadece alg�lanan 

fiyat boyutunda anlaml� farkl�l�k göstermi� tir.  

Son test sonuçlar�na göre ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin 

de� erlendirmelerinin ya�  gruplar�na göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i yine tek yönlü 

ANOVA analizi ile test edilmi� tir. Test öncesinde varyanslar�n homojen olup 

olmad�� �n� belirlemek üzere Levene istatisti� i hesaplanm��  ve varyanslar�n homojen 

oldu� u belirlenmi� tir. Analiz sonuçlar�na göre (Tablo 27) ön testte Almanya’n�n 

alg�lanan fiyat de� erlendirmesine ili� kin elde edilen anlaml� farkl�l�k ortadan kalkm�� t�r. 

Bununla birlikte ön testte anlaml� farkl�l�k olmad�� � halde Avustralya’n�n alg�lanan fiyat 

de� erlendirmesine ili� kin de� erlendirmelerde son testte anlaml� farkl�l�k saptanm�� t�r. 

De� erlendirmelerin hangi kategorilerde ortaya ç�kt�� �n� belirlemek için kullan�lan post-

hoc testlerden Tukey HSD testi sonuçlar�na göre 17-20 ya�  grubundaki ö� rencilerin 

daha ya� l� ö� rencilere k�yasla Avustralya’y� alg�lanan fiyat boyutunda daha yüksek 

seviyede de� erlendirdi� i görülmektedir.  
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Son test sonuçlar�na göre ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin 

de� erlendirmelerinin gelir düzeylerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i ön testte 

oldu� u üzere yine tek yönlü ANOVA analizi ile test edilmi� tir. Test öncesinde 

varyanslar�n homojen olup olmad�� �n� belirlemek üzere Levene istatisti� i hesaplanm��  

ve varyanslar�n homojen oldu� u belirlenmi� tir. Analiz sonuçlar�na göre (Tablo 28) ön 

testte Avustralya’ya ili� kin alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda ve Almanya’ya ili � kin 

imaj boyutunda ortaya ç�kan farkl�l�klar�n son testte ortadan kalkt�� � görülmektedir. 

Bununla birlikte ön testte Almanya’ya ili� kin alg�lanan kalite boyutunda ortaya ç�kan 

farkl�l� � �n son test sonras�nda da devam etti� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre yüksek 

gelir düzeyine sahip ö� renciler Almanya’y� alg�lanan kalite boyutunda dü� ük ve orta 

gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirmeye devam etmektedir. 

Son test a� amas�nda ö� rencilerin kendilerine gösterilen reklamlar�n 

kendilerinde uyand�rd�� � duygulara de� erlendirme yapmalar� istenmi� tir. Elde edilen 

sonuçlara göre (Tablo 29) ö� rencilerin Avustralya’ya ili� kin reklam�n Almanya’ya 

ili � kin reklama göre kendilerinde olumlu duygular� daha güçlü bir biçimde ortaya 

ç�kard�� �n� ifade ettikleri görülmektedir. Almanya’ya ili� kin reklam�n olumlu duygu 

olu� turma gücü k�smen düzeyinde kal�rken, Avustralya’ya ili � kin reklam�n olumlu 

duygu olu� turma gücü olumluya yak�n düzeyindedir. Benzer bir de� erlendirme ne 

olumlu ne de olumsuz duygular için de geçerlidir. Öte yandan ö� rencilerin 

Avustralya’ya ili� kin reklam�n Almanya’ya ili� kin reklama göre kendilerinde olumsuz 

duygular� daha az güçlü bir biçimde ortaya ç�kard�� �n� ifade ettikleri görülmektedir. 

Avustralya’ya ili� kin reklam�n olumsuz duygu olu� turma gücü hiç seviyesine yak�n 

iken, Almanya’ya ili� kin reklam�n olumsuz duygu olu� turma gücü k�smene yak�n 

düzeyindedir. 

Ö� rencilere reklam gösterildikten sonra kendilerine gösterilen reklam� be� enip 

be� enmedikleri sorulmu� tur. Elde edilen yan�tlar incelendi� inde (Tablo 30) ö� rencilerin 

ço� unlu� a yak�n�n�n (%75,7) Almanya’ya ait reklam� be� enmedi� i; buna kar� �n 

ö� rencilerin ço� unlu� unun (%82,5) Avustralya’ya ait reklam� be� endi� i ortaya 

ç�kmaktad�r. 
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Ara� t�rmada ö� rencilere Almanya ve Avustralya ülkelerinin reklamlar� 

gösterilmeden önce söz konusu ülkelere ili� kin alg�lamalar� Yer Markas� Alg�lama 

ölçe� i kullan�larak de� erlendirilmi� , reklam�n kendilerine gösterilmesinden sonra ise 

ayn� ölçek ö� rencilere tekrar doldurtulmu� tur. Ö� rencilerin reklam uyaran�n�n 

kendilerine gösterilmeden önceki ve sonraki yer markas� alg�lamalar� aras�nda anlaml� 

farkl�l�k olup olmad�� � e� le� tirilmi �  z testi ile incelenmi� tir.  

Elde edilen sonuçlara göre ö� rencilerin, pozitif duygusal çekicili� i yüksek 

reklama sahip Avustralya’y� kendilerine reklam gösterilmesinden önce ve sonra yer 

markas� alg�s�n�n iki boyutunda anlaml� düzeyde farkl� de� erlendirdi� i görülmektedir. 

Buna göre ö� rencilerin Avustralya’y� alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda reklam�n� 

izledikten sonra daha olumlu de� erlendirdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre duygusal 

çekicili� i yüksek reklam�n ülkenin yer markas� alg�s�n� kalite ve imaj boyutlar� itibariyle 

olumlu yönde etkiledi� i hipotezi kabul edilmi� tir. (Hipotez 1a, 1c Kabul) Bununla 

birlikte duygu yo� unlu� u yüksek reklam�n fiyat alg�s�n� olumlu yönde etkiledi� i 

hipotezi ise reddedilmi� tir. (Hipotez 1b Red) Her ne kadar %5 anlaml�l�k düzeyinde 

anlaml� bulunmam��  olsa da, alg�lanan fiyat boyutunda reklam� gördükten sonra bir 

art�� �n gerçekle� ti� i görülmektedir. Ancak bu art��  olumlu yöndedir ve ö� renciler ülkeyi 

ilk alg�lamalar�na göre daha pahal� olarak de� erlendirmektedir.  

Öte yandan ö� rencilerin, pozitif duygusal çekicili� i dü� ük reklama sahip 

Almanya’y� kendilerine reklam gösterilmesinden önce ve sonra yer markas� alg�s�n�n 

tüm boyutlar�nda negatif yönde anlaml� düzeyde farkl� de� erlendirdi� i görülmektedir. 

Buna göre ö� rencilerin Almanya’y� alg�lanan kalite, fiyat ve imaj boyutlar�nda 

reklam�n� izledikten sonra daha olumsuz de� erlendirdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre 

pozitif duygusal çekili� i dü� ük olan reklam�n ülkenin yer markas� alg�s� üzerinde 

olumsuz yönde etkili oldu� u görülmektedir. 

Ö� rencilerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin ön test ve son 

test sonucuna göre ortaya ç�kan farkl�l�klar� ö� rencilerin reklam� be� enme durumlar�na 

göre z testi ile analiz edilmi� tir. Elde edilen sonuçlara göre (Tablo 33) Almanya’ya 

ili � kin de� erlendirme farkl�l�klar�n�n alg�lanan kalite ve fiyat boyutlar�nda; 

Avustralya’ya ili� kin de� erlendirme farkl�l�klar�n�n ise alg�lanan kalite ve imaj 
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boyutlar�nda anlaml� düzeyde reklam� be� enme durumuna göre farkl�l�k gösterdi� i 

ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre Almanya’ya ili� kin alg�lanan kalite ve fiyat 

alg�lamalar�nda reklam� be� enmeyenlerde son testte olumsuz yönde bir de� i� im söz 

konusu olmu� ken, reklam� be� enenlerde olumlu yönde ancak dü� ük (s�f�ra yak�n bir 

de� er elde edildi� i için de� i� im olmad�� � da söylenebilir) say�labilecek bir de� i� im 

olmu� tur (Hipotez 3a, 3b Kabul, 3c Red).  Buna göre Almanya’n�n reklam�n� ki� i 

be� enmi�  olsa dahi reklam pozitif duygusal çekicili� i dü� ük oldu� u için ülkeye ili� kin 

alg�lamada anlaml� bir farkl�l�k ortaya ç�kmam�� t�r denebilir. Avustralya’ya ili� kin 

alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�ndaki farkl�l�klarda ise reklam� be� enenlerde 

be� enmeyenlere göre olumlu yönde ve yüksek say�labilecek (+0,20’den fazla) 

de� i� imlerin ortaya ç�kt�� � görülmektedir. Reklam� be� enmeyenlerdeki de� i� imin 

alg�lanan kalite boyutunda olumsuz yönde olmad�� � (s�f�ra yak�n) ancak imaj boyutunda 

olumsuz yönde oldu� u görülmektedir. Buna göre alg�lanan kalite boyutunda reklam� 

be� enmeme durumu –Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerde oldu� unun aksine- 

ö� rencilerin alg�lamas�n� etkilememi� tir denebilir. (Hipotez 3d, 3f, Kabul; 3c ve 3e 

Red). 

Ara� t�rmada ö� rencilere Almanya ve Avustralya ülkelerinin reklamlar� 

gösterildikten sonra, ilgili reklamlar�n kendilerinde uyand�rd�� � duygular Duygu 

Derecelendirme ölçe� i kullan�larak de� erlendirilmi� tir. Ö� rencilerin reklam uyaran�n�n 

kendilerine gösterilmeden önceki ve sonraki yer markas� alg�lamalar� aras�ndaki 

farkl�l� � �n reklam�n ö� rencide uyand�rd�� � duygu (olumlu, olumsuz ve ne olumlu ne 

olumsuz duygular) ile ili� kisini belirlemek amac�yla korelasyon analizi kullan�lm�� t�r.  

Analiz sonuçlar�na göre pozitif duygusal çekicili� i yüksek reklama sahip 

Avustralya’ya ili� kin yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumlu duygu yaratma 

gücü ile ili� kili oldu� u ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre ö� rencinin Avustralya’ya ili� kin 

yer markas� alg�s�, alg�lanan kalite ve ülkenin imaj� boyutlar�nda olumlu yönde 

de� i� irken alg�lanan fiyat boyutunda olumsuz yönde de� i� mektedir (Hipotez 2a, 2b 

Kabul, 2c Red). De� i� kenler aras�ndaki ili� ki dü� ük ancak anlaml� seviyededir. Buna 

göre reklam�n duygusal çekicilik düzeyi reklam�n ki� inin olumlu duygular�n� uyand�rma 

gücü art��  gösterdikçe ki� inin ilgili ülkeyi daha kaliteli, standartlar� yüksek ancak 
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bununla birlikte pahal� bir ülke olarak alg�lama düzeyi art��  göstermektedir. Yer markas� 

alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumsuz duygu yaratma gücü ile sadece imaj boyutunda 

anlaml� ili� kiye (dü� ük ve negatif yönde) sahip oldu� u ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre 

reklam�n ki� ide yaratt�� � duygular�n olumsuz yönde olmas� ki� inin ilgili ülkeyi 

standartlar� dü� ük bir ülke olarak görmesine yol açt�� � söylenebilir. Yer markas� 

alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n ne olumlu ne olumsuz duygu yaratma gücü üzerindeki 

etkisi incelendi� inde ise, ayn� olumlu duygularda oldu� u gibi pozitif duygusal çekicili� i 

yüksek reklam�n ki� inin orta düzey duygular�n� uyand�rma gücü art��  gösterdikçe 

ki� inin ilgili ülkeyi daha kaliteli, standartlar� yüksek ancak bununla birlikte pahal� bir 

ülke olarak alg�lama düzeyi art��  göstermektedir. Özetle reklam�n olumlu ya da ne 

olumlu ne de olumsuz (orta düzey) yöndeki duygular� uyand�rma gücü ülkeye ili� kin 

alg�lamalar� fiyatlar�n uygunlu� u hariç olumlu yönde etkilerken; olumsuz duygular� 

uyand�rma gücünün ülkeye ili� kin alg�lamalar� özellikle ülkenin imaj�n� olumsuz yönde 

etkiledi� i söylenebilir. 

Analiz sonuçlar�na göre pozitif duygu çekicili� i dü� ük reklama sahip 

Almanya’ya ili� kin yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumlu, olumsuz ya da 

nötr duygu yaratma gücü ile herhangi bir ili� kisinin olmad�� � ortaya ç�kmaktad�r. Buna 

göre ö� rencinin Almanya’ya ili� kin yer markas� alg�s�, izledi� i reklam�n kendisinde 

uyand�rd�� � olumlu, olumsuz ya da nötr duygular�n�n hiçbiri ile ili � kili de� ildir. Burada 

reklam�n içerisindeki duygu yo� unlu� unun dü� ük olmas�n�n, potansiyel genç turistler 

üzerinde anlaml� ölçüde duygusal bir etki yaratamam��  olmas� etkili bir unsur olarak 

görülebilir. 
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6. SONUÇ 

Günümüzde milyonlarca ileti� im mesaj�na maruz kalan hedef pazar� kendine 

çekebilme, güçlü olumlu bir alg� ve fark�ndal�k yaratma çabas� içerisinde olan 

markalar�n, söz konusu ürünlerindeki fonksiyonel özellikler ile e� siz sat��  vaadinde 

bulunmak yerine; benzersiz duygusal vaatlerde bulunarak mevcut rekabet ortam�nda bir 

ad�m önde olmaya çal�� t�klar� gözlenmektedir. Buna göre ürünler standartla� t�r�l�rken, 

kendileri de birer duygu olarak yap�land�r�lm��  markalar�n reklamc�lar taraf�ndan 

tüketicilerin duygular�na hitap edecek � ekilde biçimlendirilmesi bireyle marka aras�nda 

duygusal bir ba�  kurulmas� ad�na önem ta� �maktad�r. 

Belirli bir ürüne yönelik bilinirlik yaratma, rakip markalar aras�nda ilk önce 

hat�rlanan marka olma amac�na hizmet eden reklamlar ise hedef pazar�n alg�lar�n� 

yönlendirerek onlar�n istenilen eylemde bulunmas�n� sa� lamak üzere belirli 

stratejilerden yararlanmaktad�r.  Teknolojinin h�zl� bir � ekilde geli� mesiyle ise, ürün 

hakk�nda bilgiye yer ve mekân s�n�r� olmadan ula� an ve o ürün markas� hakk�nda 

detayl� bilgi edinebilen tüketici için ürünlerin fonksiyonel özelliklerinin d�� �nda ek bir 

duygusal de� er aramas� ise dikkat çekmektedir. Çünkü h�zla geli� en teknoloji rekabet 

ortam�n� tetiklemekte; piyasaya sunulan ürün nitelikleri birbirine benzemekte ve bu 

sunulan fonksiyonel de� erler rekabet etmede yeterli olmamakta; buna ba� l� olarak 

markalar�n duygusal reklam stratejileri kullan�m� yoluna gitti� i gözlenmektedir. 

Tüketicilerin reklamlardan nas�l etkilendi� ine dair yap�lan ara� t�rmalar incelendi� inde 

ise; baz�lar�nda tüketicilerin karar almas�nda duygu faktörünün herhangi bir rol 

oynamad�� � ve reklam�n bilgi veya fayda sa� layarak ara� t�rma maliyetlerini azaltmaya 

yard�mc� oldu� u; baz�lar�nda ise reklamda kullan�lan duygu faktörünün önemli oldu� u, 

buna göre tüketicinin tercihlerini etkiledi� i görülmü� tür. Rasyonel dü� ünceye göre 

beyni 3000 kat daha h�zl� harekete geçiren duygu pozitif bir nitelik ta� �d�� �nda ve söz 

konusu marka ile ilgili oldu� unda, hedef pazar� markaya çekebilme gücü 

artabilmektedir. Dolay�s�yla duygusal unsurlar�n kullan�lmas�yla istenen marka alg�s�n�n 

olu� turulmas� veya istenildi� i � ekilde bu alg�n�n de� i� tirilmesi mümkün olabilmektedir.  

Özellikle rakipler aras�ndaki farkl�la� man�n zor oldu� u hizmet sektörü reklamlar�nda 
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daha çok duygu unsurunun kullan�lmas� ise, dikkat çeken bir konu olarak 

görülmektedir.  

�lk Ça� ’dan günümüze kadar duygu ile ilgili yap�lan çal�� malar incelendi� inde 

net, kesin ve tek bir tan�m�n�n bulunmad�� �, ancak ruhu harekete geçirici bir güce sahip 

oldu� u konusunun vurguland�� � gözlenmektedir. Bili� sel süreci pek çok aç�dan 

etkiledi� i belirtilen duygular�n ayr�ca alg�lamay� ve rasyonel karar al�mlar�n� 

kolayla� t�rd�� �, insan vücudu ve beynindeki fonksiyonlar�n i� lemesine ve 

düzenlemesinde önemli bir rol oynad�� � belirtilmektedir (LeDoux ve Phelps, 

2008,s.166; Lapatovska ve Arapakis, 2010, s.1). 

Pazarlama alan�nda alg� konusu ile ilgili çal�� malar incelendi� inde ise reklam�n 

alg�lanmas�, ürün imaj�, fiyata yönelik alg�lar, ürünün üretildi� i ülkeye yönelik yarg�lar 

ve kurum imaj� ba� l�klar�n�n yer ald�� � gözlenmektedir. Pazarlama uzmanlar�n�n 

markala� ma çal�� malar�nda tüketici zihninde farkl�la� ma ve markan�n istenilen � ekilde 

alg�lanmas�n� sa� lama amac� ta� �malar� ise alg� konusuna verilen önemi 

sergilemektedir. Bütünle� ik pazarlama ileti� imi unsurlar�ndan biri olan reklamlar�n 

alg�lanabilmesindeki ilk ko� ulun her ne kadar hedef kitlenin reklama maruz kalmas� 

oldu� u belirtilse de; teknolojinin ilerlemesiyle birlikte tüketicinin çok fazla uyaranla 

kar� � kar� �ya kal�� �; gerek bilgi i� leme gerekse alg�lama gücünün istenilen alg�lama 

düzeyine eri� meyi engellemesi gibi nedenlerin bir sorun te� kil etmesi dikkat 

çekmektedir. Bu noktada yap�lan reklam�n istenilen alg�y� yaratabilmesi ve etkili 

olabilmesi için, reklamlar için yükselen mutlak e� ik seviyesinin a� �lmas�n�n gerekli 

oldu� u belirtilmektedir. Çünkü birey sat�n alma davran�� �n� gerçekle� tirmeden önce, 

buradaki reklam�n alg�lanma süreci istenilen düzeyde oldu� unda markaya yönelik alg� 

daha olumlu yönde olacak ve tüketim eylemini yönlendirme gücü artacakt�r. Bu noktada 

ayn� reklam mesajlar�n�n farkl� ki� iler taraf�ndan farkl� biçimlerde alg�lanmamas�; yanl��  

alg�lama, olumsuz ürün imaj� olu� mas� ve bilgi eksikli� i gibi istenmeyen durumlar�n 

olu� mamas� ad�na önem ta� �maktad�r. 

Günümüzde h�zla artan hiper rekabet ortam�n�n markala� ma çal�� malar�n� mal 

ve hizmet kapsam�ndan ç�kartmas� ise, co� rafik yerlerin de ürün ve insanlar gibi 

markala� abilece� ini ortaya koymas� aç�s�ndan dikkat çekmektedir. Turizm 
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endüstrisindeki büyüme, i�  ve insan hareketlerindeki art��  gibi etkenler yer pazarlama 

anlay�� �n�n yükselmesine neden olmu� ; � ehirler, eyaletler ve ülkeler gerek reklam 

gerekse do� rudan pazarlama faaliyetleriyle önem kazanmaya ba� lam�� ; soyut nitelikleri 

ile tan�mlanan ülke markas�, hedef pazar�na seslenirken bu özelliklerini kullanmay� 

tercih eder hale gelmi� tir. Turistik yer markalar�n�n tarihi, kültürel de� erleri ve do� al 

güzellikleriyle daha güçlü duygusal de� erler yaratabilme gücünün olmas� ise soyut 

de� erlere yönelmeyi te� vik etmi� tir. Ayr�ca kültürel özellikleri, do� al güzellikleri, 

turistik çekicilikleri, yeme içme ve konaklama hizmetlerini içinde bar�nd�ran ve birle� ik 

bir ürün niteli� i olan yer markalama çal�� malar� turizm, yabanc� yat�r�mlar ve ülke imaj� 

aç�s�ndan hedef pazar� ülkenin ürünlerine ve cezp edici özelliklerine te� vik etti� i için 

stratejik bir pazarlama alan� olarak da görülmeye ba� lam�� t�r. Buna ek olarak uluslar 

aras� medyan�n büyüyen gücü, uluslar aras� seyahatlerin maliyetlerindeki dü� ü� , tüketici 

harcama gücünün artmas� ve dü� ük maliyetli global ileti� im araçlar� taraf�ndan farkl� 

kültürlere olan talebin artt�r�lmas� ve küreselle� me gibi nedenlerin yer markalama 

çal�� malar�n� gerekli k�ld�� � ileri sürülmü� tür.  Buna ba� l� olarak ise yer markalama 

çal�� malar�nda, ülkenin iç ve d��  hedef kitle taraf�ndan olumlu yönde alg�lanmas� önem 

ta� �maktad�r.  

�lk 1998 y�l�nda ortaya ç�kan yer markalama kavram�, yeni bir konu olarak 

görülse de pek çok ülkenin turizm aç�s�ndan kendi alg�s�n� güçlendirmeyi hedeflemesi 

günümüzde art�k yer markalama çal�� malar�n�n yayg�nl�k kazand�� �n� göstermektedir. 

Çünkü güçlü bir yer markas� alg�s� beraberinde yabanc� yat�r�mlar�n, i�  imkanlar�n�n ve 

turizm gelirlerinin artmas�n�, dolay�s�yla ülke ekonomisinin güç kazanmas�n� 

sa� lamaktad�r. Bu ba� lamda yer markalama çal�� malar�n�n uygulamac�lar ve 

ara� t�rmac�lar için giderek öneminin artt�� � ve gün geçtikçe dikkat çeken bir alan haline 

geldi� i söylenebilmektedir. 

Yer markalama çal�� malar�nda ba� ar� sa� lamada ise, bir yerin somut özellikleri 

ile turistlerin bu yere ili� kin hislerinin nas�l oldu� unun belirlenmesi önem ta� �maktad�r. 

Dolay�s�yla bir yerin markala� abilmesi için, o yerin göreli rekabet pozisyonunun 

anla� �lmas�; hedef pazar�n ilgili yere yönelik duygu, dü� ünce ve inançlar�na dönük bir 

pazar ara� t�rmas� yap�lmas� ve o yerin benzersiz de� erlerini yans�tan bir pazarlama 
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ileti� imi yap�lmas� gerekmektedir. Öyle ki bir tatil seçiminde iki yer aras�nda karars�z 

kalan mevcut ya da potansiyel tüketicinin o yer ile ilgili alg�lar� ve o yerin zihnindeki 

imaj�n�n önemli bir yönlendirme gücüne sahip oldu� u konusunda birle� ilmektedir. Söz 

konusu alg�n�n olu� mas�nda pazarlama ileti� imi unsurlar�n�n önemli bir yere sahip 

oldu� u dü� ünülürse; buradaki pazarlama ileti� imi çal�� malar�n�n da büyük bir titizlikle 

yap�lmas�n�n ba� ar�ya ula� mada en az yer markalama çal�� mas� kadar önemli oldu� u 

söylenebilir. 

Bununla birlikte her bir yer markas�n�n iç ve d��  hedef pazarda nas�l bir alg�ya 

sahip oldu� unun bilinmesi gerek pazarlama ileti� imi gerekse markalama çal�� malar�nda 

hangi benzersiz özelli� in kullan�laca� �n�n belirlenmesi ad�na stratejik bir öneme 

sahiptir. Söz konusu ülke ya da yer markalar�n�n belirli kal�plarla de� erlendirilmesi ve 

bunun o ülkenin tarihi ile yak�ndan ili� kili olmas� ise, normal bir ürüne k�yasla ülkeye 

ait alg�lar�n de� i� tirilmesini zorla� t�rmaktad�r. Ayr�ca bir yer markas� alg�s�nda o 

yerlerin ne yapt�klar� ile de de� erlendirildi� inin unutulmamas� gerekmektedir. 

Dolay�s�yla yer markas� özünde olmayan vaatlerin markaya zarar verece� inin 

unutulmamas� önem ta� �maktad�r. Bu durum ise günümüzde 1990’lar�n sonlar�ndan 

itibaren ülkelerin imaj merkezli kurumsalla� malara gitmesine neden olmu� , özellikle 

Avrupa’n�n merkezinde d��  hedef pazarda bu ülkelerin nas�l bir imaja sahip oldu� unu 

ara� t�ran ve de� erlendiren özel ya da kamu kurulu� lar gerekli olmas� halinde ülke 

imaj�n� iç ve d��  pazarda geli� tirme görevini üstlenmeye ba� lam�� t�r. 

Dolay�s�yla bir yer markalama çal�� mas� yap�l�rken, öncelikle iyi bir durum 

analizi yap�lmal�, hedef pazar�n istek, ihtiyaç, gereksinim ve alg�lar� dikkate al�nmal� ve 

bu veriler do� rultusunda rekabet edilen pazar alan�nda o yere özgü ve gerçeklere 

dayanan bir markalama stratejisi olu� turulmal�d�r. Bu, o yerin güçlü bir marka haline 

gelmesi aç�s�ndan önem ta� �maktad�r. 

Marka alg�s� ve imaj� olu� turmada duygu stratejisinin kullan�m� ile ilgili 

çal�� malar incelendi� inde ise, bir markan�n kullan�c�s�na toplumsal ve duygusal bir 

de� er sundu� u ve duygu faktörünü kullanman�n gerekli ve yararl� oldu� unun dile 

getirilmesi ise dikkat çekmektedir (Kotler ve Gertner, 2007,s.16). Bu ba� lamda, bir 

markan�n de� erinin tüketicinin alg�s�yla olu� tu� u dü� ünüldü� ünde bir ürün ya da bir 
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yerle duygusal ba�  kurarak tüketicisine ula� an markalar�n güçlü olabilece� i 

söylenebilmektedir.  

Yerlerin markala� ma çal�� malar� içerisinde en çok kulland�klar� ileti� im 

araçlar�ndan biri olan reklam, günümüz ko� ullar�nda k�sa sürede bilgi içerikli ve 

duygusal çekicilikli mesajlar� verebilme gücüne sahip olmaktad�r. Her ne kadar maliyeti 

yüksek bir araç olarak görülse de, bugün reklamlar�n güçlü yer markas� in� as�nda aktif 

rol oynad�� � görülmektedir. Turizm endüstrisinde etkili reklam üretimi ise oldukça zor 

bir süreç olarak görülmektedir. Çünkü mavi denizler, bulutsuz gökyüzü ve sonsuz alt�n 

kumsallara yer veren ve ak�lda kalmaktan uzak reklamlar�n pek çok yer markas� 

taraf�ndan kullan�lmas�n�n fark yaratacak ba� ka unsurlara yönelmeye neden oldu� u 

görülmü� tür. Bu do� rultuda ise son dönemlerde turizm reklamlar�nda fark yaratabilmek 

için, duygu kullan�m�na gidildi� i kaydedilmi� tir. Dolay�s�yla duygu ve davran��  

aras�ndaki ili� kiden yararlan�larak tüketici davran�� lar�n�n yönlendirilmeye çal�� �lmas� 

söz konusu olmaktad�r. Fakat söz konusu turizm reklam� olu� turulurken sürdürülebilir, 

ikna edici ve tutarl� bir özgünlü� ün olmas�na oldu� u kadar söz konusu duygunun 

niteli� ine ve düzeyine de  dikkat etmek gerekmektedir. 

Turizm endüstrisi aç�s�ndan önemli bir segment olarak görülen  yeni yerler 

görmeye merakl� ve istekli genç kitlenin ise, belirli bir yere yönelik alg� olu� tururken 

yap�lacak pazarlama ileti� imi çal�� malar�nda göz ard� edilmemesi gerekmektedir. Söz 

konusu hedef kitleye ula� man�n yolu ise reklam, halkla ili� kiler ve yeni medya 

çal�� malar�na ba� vurmaktan geçmektedir. Bununla birlikte günümüzde tatile olan 

yakla� �m�n yeni � eyleri ke� fetmek ve duygusal ba� lant� temelinde yeni � eyler ya� amak 

iste� ine dönü� mesinin de turizm pazarlamas� çal�� malar�nda göz önünde tutulmas� 

gerekmektedir. 

Buna göre belirli bir ülkeye veya o ülkenin turizm reklam�na yönelik sevme-

sevmeme, ho� lan�p- ho� lanmama gibi duygular�n o ülkeye yönelik alg�lar� 

� ekillendirmede etkili olabilece� i söylenebilir. Dolay�s�yla, markan�n çekirdek de� eri 

soyut bir nitelik ta� �yan hizmet sektörü oldu� unda; yine reklamlarda stratejik bir unsur 

olarak duygusal vaat kullan�m�n�n yayg�nla� mas� ise dikkat çekmektedir. Bu noktada,  

turizm sektöründe hala pek çok ülkenin verdi� i deniz, kum, güne�  üçlemesinin tersine 
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benzersizli� in reklamda sunulan duygu ile verilmeye çal�� �ld�� � görülmektedir. Çünkü 

belirli bir yer markas�n�n fonksiyonel özelliklerine konumland�r�lmas� halinde ikame 

edilmesi söz konusu olmakta,  bu nedenle de o yerin rakibinden kal�c� bir biçimde 

farkl�la� mas� mümkün olamamaktad�r. Dolay�s�yla, turizm sektöründe yer markalar�n�n 

ya� ad�� � bu rekabet ortam�nda onlar� bir ad�m öne ç�karan unsur olarak duyguyu 

görmeye ba� lad�klar� söylenebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta ise yer 

markalar�na yönelik alg�da hedef pazar�n o yere yönelik bilgi, deneyim, yeti� me 

� artlar�n�n ve gelir durumunun etkili olabilece� idir. Çünkü bu unsurlar, hedef pazar�n 

zihninde olu� acak tasar�mlara ve hissedece� i duygulara yön verebilecektir. Dolay�s�yla, 

o turistik yere yönelik olumlu bir alg� olu� turma amac� ta� �yan pazarlama çal�� malar�nda 

hangi duygu ö� esinin ne derecede kullan�laca� �na karar verirken bu unsurlar�n göz 

önünde tutulmas� ve stratejik hareket edilmesi önem ta� �maktad�r. 

“Turizm Reklamlar�nda Stratejik Duygu Kullan�m� ve Marka Alg�s�: Almanya 

ve Avustralya Üzerinde Deneysel Bir Çal�� ma” ba� l� � �n� ta� �yan bu çal�� mada 

deneklerin duygusal tepki yo� unlu� u ölçümünde Larsen ve Diener taraf�ndan 1984 

y�l�nda geli� tirilen ve Y�lmaz taraf�ndan 1999 y�l�nda yap�lan deneysel bir çal�� mada 

kullan�lan ölçekten; 2010 y�l�nda Ülke Markalar� �ndeksi’nde yer alan on ülke içerisinde 

pozitif duygu çekicili� i en yüksek ve en dü� ük iki ülkeyi belirlemede ise Shaver  ve 

Schwartz taraf�ndan 1992 y�l�nda tasarlanan temel duygu prototipinde yer alan pozitif 

duygu kategorisine dayan�larak olu� turulan ve 1999 y�l�nda Ayhan Y�lmaz taraf�ndan 

yap�lan deneysel çal�� mada kullan�lan jüri de� erlendirme ölçe� inden; reklama yönelik 

duygusal tepki ölçmede Edell ve Burke taraf�ndan 1987’de geli� tirilen duygu 

derecelendirme ölçe� inden ve reklamdaki pozitif duygu çekicili� i derecesinin ülkelerin 

ön alg�s� üzerinde nas�l bir de� i� im yaratt�� �n� görmek içinse tek grup ön test ve son test 

deneysel serimi ve anket metodu kullan�larak Derrick Donovan Deslandes taraf�ndan 

2003 y�l�nda geli� tirilmi �  destinasyon alg�s� ölçe� inden yararlan�lm�� t�r.  

 

Söz konusu çal�� mada turizm reklam�n�n duygusal çekicilik düzeyinin,  yer 

markas�na yönelik alg� üzerinde bir etkiye sahip olup olmad�� �; pozitif duygusal 

çekicili� i yüksek olan turizm reklam�n�n yer markas� alg�s� üzerindeki etkisinin dü� ük 



 

 
 

328

pozitif duygusal çekicilikli turizm reklam�ndan daha yüksek olup olmad�� �; ya� , gelir 

durumu ve cinsiyet gibi demografik ö� elerin yer markas� alg�s�nda bir farkl�l�k yarat�p 

yaratmad�� �; yer markas�na yönelik reklam� be� enenlerle be� enmeyenlerin yer markas� 

alg�s�  aras�nda bir fark olup olmad�� �; reklama verilen duygusal tepki ile yer markas� 

alg�s� üzerinde bir ili� ki olup olmad�� � konusunun incelenmesi amaçlanm�� t�r. Bu 

do� rultuda 2010 y�l�nda Ülke Markalar� �ndeksi’nde yer alan pozitif duygusal çekicili� i 

en yüksek ve en dü� ük ülkeye ait reklamlara s�ras�yla Avustralya ve Almanya’n�n sahip 

oldu� u tespit edilmi� ; söz konusu deneyde uyar�c� olarak bu ülkelerin reklamlar� 

kullan�lm�� t�r. Ara� t�rma �stanbul Ticaret Üniversitesi �leti� im Fakültesi’nde Halkla 

�li � kiler, Medya �leti� im Sistemleri ve Görsel �leti� im Tasar�m� bölümü birinci, ikinci, 

üçüncü ve dördüncü s�n�flar�nda okumakta olan 263 ( 127 K�z, 136 Erkek) ö� renciyi 

kapsam�� t�r. 

Ö� rencilerin duygusal tepki yo� unluklar�n� ölçen ilk testte, belirli durumlara 

verdikleri duygusal tepkileri içeren sorular yer al�rken; jüri de� erlendirme ölçe� inde 

sevgi, mutluluk ve � a� k�nl�k gibi üç temel pozitif duygu çekicili� inin turizm 

reklamlar�nda olma durumunu ölçümleyen sorular yer alm�� t�r. Ön testte yer alan anket 

formunda ise söz konusu ülkeye gitme durumu, gitme arzusu, yer markas�na yönelik 

alg�lanan kalite, fiyat ve imaj ve deneklerin demografik bilgileri yer alm�� t�r. Ard�ndan 

söz konusu ülke reklam�n�n deneklerde yaratt�� � duygusal etkiyi ölçümlemek içinse 

onlardan 64 maddelik olumlu, olumsuz ve ne olumlu ne olumsuz duygu ifadelerinden 

hangi duygu ifadesini daha çok hissetti� ini içeren bir anket uygulanm�� ; en son ön testte 

verilen yer markas� alg�s� ölçe� i tekrar verilmi�  ve deneklere bu sorulara ek olarak söz 

konusu ülkeye gitmek istese ne amaçla gidece� ini belirtmesi istenmi� tir. Tüm anketler 

5’li Likert Ölçe� i’ne göre haz�rlanm�� , deneklerden yapt�klar� her ankete isim-soyad, 

bölüm bilgilerini yazmalar� istenmi�  ve anketler al�nmadan önce bu bilgilerin olup 

olmad�� � kontrol edilmi� tir. 

Elde edilen bulgulara göre; ara� t�rmaya kat�lan ö� rencilerin Almanya ve 

Avustralya’ya daha önce gitmi�  olma durumlar� incelendi� inde ö� rencilerin 

ço� unlu� unun Almanya’ya daha önce gitmemi�  oldu� u, ö� rencilerin tamam�na 

yak�n�n�n ise Avustralya’ya daha önce gitmemi�  oldu� u saptanm�� t�r. Ö� rencilere söz 
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konusu ülkelere gitmeyi arzu edip etmedikleri soruldu� unda Almanya için ö� rencilerin 

yar�s�ndan fazlas�n�n Almanya’ya gitmeyi tercih edece� ini belirtti� i, Avustralya için ise 

ö� rencilerin ço� unlu� unun Avustralya’ya gitmeyi tercih edece� ini belirtti� i 

görülmü� tür. Ülkelerin ziyaret edilme amac� incelendi� inde ise ö� rencilerin yar�s�ndan 

fazlas� Almanya’y�; ço� unlu� u ise Avustralya’y� ziyaret etme amac�n� “tatil” olarak 

belirtti� i gözlenmi� tir. Bu veri özellikle Ülke Markalar� �ndeksi’nin ilk on listesinde yer 

alan ülkelere tatil maksatl� gitme iste� i olan potansiyel genç turistlerin mevcut 

alg�lar�nda pozitif duygu çekicili� i yüksek ve dü� ük reklam�n nas�l bir de� i� im 

yaratt�� �n�n s�nanmas� ad�na önem ta� �maktad�r. 

Ölçeklerden elde edilen puanlar do� rultusunda ö� rencilerin kendilerine 

ülkelerin reklamlar� gösterilmeden önceki (ön test) yer markas� alg�lamalar� 

incelendi� inde; ö� rencilerin her iki ülke için de kalite alg�s�n� benzer seviyede 

de� erlendirdikleri görülmektedir. Ayr�ca ö� rencilerin Almanya ve Avustralya’n�n 

kalitesini k�smen olumlu de� erlendirdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Fiyat ve imaj aç�s�ndan her 

iki ülkenin de� erlendirmelerinin yine k�smen olumlu seviyede oldu� u görülmekle 

birlikte her iki ülkeye ili� kin de� erlendirmelerde anlaml� seviyede farkl�l�k 

bulunmaktad�r. Buna göre Almanya, Avustralya’ya göre alg�lanan fiyat ve imaj 

unsurlar� aç�s�ndan daha yüksek de� erlendirilmi� tir. Ba� ka deyi� le ö� renciler 

Almanya’y� Avustralya’ya göre biraz daha pahal� olarak de� erlendirmi�  ancak imaj�n� 

daha olumlu bulmu� tur. 

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin 

cinsiyetlerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i incelendi� inde ise; Almanya’ya 

ili � kin de� erlendirmelerin alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda cinsiyete göre anlaml� 

farkl�l�k gösterdi� i; Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmelerin ise sadece alg�lanan fiyat 

boyutunda anlaml� farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�km�� t�r. Buna göre Almanya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerde erkekler kad�nlara göre alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda 

Almanya’y� daha olumlu seviyede de� erlendirmi� tir. Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerde ise kad�nlar erkeklere göre alg�lanan fiyat boyutunda Avustralya’y� 

daha yüksek seviyede de� erlendirmi� tir.  
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Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin ya�  

gruplar�na göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i incelendi� inde deneklerin sadece 

Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerinin yine sadece alg�lanan fiyat boyutunda ya�  

gruplar�na göre anlaml� farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�km�� t�r. Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmeler deneklerin ya�  gruplar�na göre anlaml� farkl�l�k göstermemi� tir. Fakat 

25-28 ya�  grubundaki ö� rencilerin daha genç ö� rencileri içeren di� er ya�  gruplar�ndaki 

ö� rencilere göre Almanya’y� alg�lanan fiyat boyutunda daha dü� ük seviyede 

de� erlendirdi� i tespit edilmi� tir. 

Ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin gelir 

düzeylerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i incelendi� inde,  deneklerin Almanya’ya 

ili � kin de� erlendirmelerinin alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda; Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmelerinin ise alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda anlaml� farkl�l�k gösterdi� i 

ortaya ç�km�� t�r. Buna göre yüksek gelir düzeyine sahip ö� renciler Almanya’y� 

alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda dü� ük ve orta gelir sahibi ö� rencilere göre daha 

dü� ük de� erlendirmi� tir. Avustralya’ya ili� kin de� erlendirmeler incelendi� inde ise 

yüksek gelir sahibi ö� rencilerin Avustralya'y� imaj boyutunda dü� ük ve orta gelir sahibi 

ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirdi� i; alg�lanan fiyat boyutunda ise yine di� er 

gelir gruplar�na göre daha yüksek de� erlendirdi� i görülmü� tür. 

Genç turist kitlesinin taleplerine yönelik daha önceden yap�lm��  ara� t�rmalarda 

özellikle gelir düzeyinin seyahat seçiminde etkili oldu� u görülmü� tür. Buna göre 

Avustralya, Yeni Zellanda, Güney Afrika, Orta ve Güney Amerika’y� ziyaret etmek 

isteyen genç turistlerin bütçelerinin büyük bir k�sm�n� uçak biletine ay�rd�klar� Avrupa 

ve Akdeniz bölgelerindeki ülkeleri ziyaret etmek isteyen gençlerin ise daha dü� ük bir 

bütçe ile ilgili ülkelere gittikleri belirtilmi� tir (Moisa, 2010, s.577).  Bu çal�� mada ise, 

potansiyel genç turistlerin ülkelere yönelik ön alg�lar�nda gelirin yan� s�ra ya�  ve 

cinsiyet gibi demografik özelliklerin farkl�l�k arz etti� i bulgusuna eri� ilmi � tir.  

Ö� rencilerin ülkelerin reklamlar� gösterildikten sonraki (son test) yer markas� 

alg�lamalar� incelendi� inde; ön test sonuçlar�ndan farkl� olarak alg�lanan kalite 

boyutunda anlaml� farkl�l�k ortaya ç�km�� t�r. Ön test sonuçlar�nda sadece alg�lanan fiyat 
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ve imaj boyutlar�nda anlaml� farkl�l�k varken, ö� rencilere reklam gösterdikten sonra 

alg�lanan kalite boyutunda Avustralya’n�n lehine farkl�l�k ortaya ç�kt�� � görülmü� tür.  

Ön testte gerçekle� tirildi � i üzere ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na 

ili � kin de� erlendirmelerinin cinsiyetlerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� ine 

bak�ld�� �nda ise; cinsiyete ili� kin elde edilen farkl�l�klar ön testte oldu� u gibi 

gerçekle� mi� tir. Buna göre Almanya’ya ili� kin de� erlendirmeler yine alg�lanan kalite ve 

imaj boyutlar�nda cinsiyete göre anlaml� farkl�l�k göstermi� ; Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirmeler ise yine sadece alg�lanan fiyat boyutunda anlaml� farkl�l�k arz etmi� tir. 

Son test sonuçlar�na göre ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin 

de� erlendirmelerinin ya�  gruplar�na göre farkl�l�k gösterip göstermedi� i incelendi� inde 

ise; analiz sonuçlar�na göre ön testte Almanya’n�n alg�lanan fiyat de� erlendirmesine 

ili � kin elde edilen anlaml� farkl�l�k burada ortadan kalkm�� t�r. Bununla birlikte ön testte 

anlaml� farkl�l�k olmad�� � halde Avustralya’n�n alg�lanan fiyat de� erlendirmesini içeren 

son testte anlaml� farkl�l�k saptanm�� t�r. Özellikle 17-20 ya�  grubundaki ö� rencilerin 

daha ya� l� ö� rencilere k�yasla Avustralya’y� alg�lanan fiyat boyutunda daha yüksek 

seviyede de� erlendirmesi dikkat çekmi� tir.  

Son test sonuçlar�na göre ö� rencilerin ülkelerin yer markas� alg�s�na ili� kin 

de� erlendirmelerinin gelir düzeylerine göre farkl�l�k gösterip göstermedi� ine 

bak�ld�� �nda ise; ön testte Avustralya’ya ili� kin alg�lanan fiyat ve imaj boyutlar�nda ve 

Almanya’ya ili� kin imaj boyutunda ortaya ç�kan farkl�l�klar�n son testte ortadan kalkt�� � 

görülmü� tür. Bununla birlikte ön testte Almanya’ya ili� kin alg�lanan kalite boyutunda 

ortaya ç�kan farkl�l�� �n son test sonras�nda da devam etti� i ortaya ç�km�� t�r. Buna göre 

yüksek gelir düzeyine sahip ö� renciler Almanya’y� alg�lanan kalite boyutunda dü� ük ve 

orta gelir sahibi ö� rencilere göre daha dü� ük de� erlendirmeye devam etmi� tir. 

Son test a� amas�nda yine ö� rencilerin kendilerine gösterilen reklamlar�n 

kendilerinde uyand�rd�� � duygulara de� erlendirme yapmalar� istenmi� tir. Elde edilen 

sonuçlara göre ö� rencilerin Avustralya’ya ili� kin reklam�n Almanya’ya ili� kin reklama 

göre kendilerinde olumlu duygular� daha güçlü bir biçimde ortaya ç�kard�� �n� ifade 

ettikleri görülmü� tür. Almanya’ya ili� kin reklam�n olumlu duygu olu� turma gücü 
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k�smen düzeyinde kal�rken, Avustralya’ya ili� kin reklam�n olumlu duygu olu� turma 

gücü olumluya yak�n düzeyde bulunmu� tur. Benzer bir de� erlendirme ne olumlu ne de 

olumsuz duygular için de geçerlidir. Öte yandan ö� rencilerin Avustralya’ya ili� kin 

reklam�n Almanya’ya ili� kin reklama göre kendilerinde olumsuz duygular� daha az 

güçlü bir biçimde ortaya ç�kard�� �n� ifade ettikleri görülmü� tür. Avustralya’ya ili� kin 

reklam�n olumsuz duygu olu� turma gücü hiç seviyesine yak�n iken, Almanya’ya ili� kin 

reklam�n olumsuz duygu olu� turma gücünün k�smene yak�n düzeyde oldu� u 

saptanm�� t�r. 

Ö� rencilere reklam gösterildikten sonra kendilerine gösterilen reklam� be� enip 

be� enmeme durumlar� incelendi� inde ise; ö� rencilerin ço� unlu� a yak�n�n�n (%75,7) 

Almanya’ya ait reklam� be� enmedi� i; buna kar� �n ö� rencilerin ço� unlu� unun (%82,5) 

Avustralya’ya ait reklam� be� endi� i ortaya ç�km�� t�r. 

Ara� t�rmada ö� rencilere Almanya ve Avustralya ülkelerinin reklamlar� 

gösterilmeden önce söz konusu ülkelere ili� kin alg�lamalar� Yer Markas� Alg�lama 

ölçe� i kullan�larak de� erlendirilmi� , reklam�n kendilerine gösterilmesinden sonra ise 

ayn� ölçek ö� rencilere tekrar doldurtulmu� tur. Dolay�s�yla burada ö� rencilerin reklam 

uyaran�n�n kendilerine gösterilmeden önceki ve sonraki yer markas� alg�lamalar� 

aras�nda anlaml� farkl�l�k olup olmad�� � incelenmi� tir.  

Elde edilen sonuçlara göre ö� rencilerin, pozitif duygusal çekicili� i yüksek 

reklama sahip Avustralya’y� kendilerine reklam gösterilmesinden önce ve sonra yer 

markas� alg�s�n�n iki boyutunda anlaml� düzeyde farkl� de� erlendirdi� i saptanm�� t�r. 

Buna göre ö� rencilerin Avustralya’y� alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda reklam�n� 

izledikten sonra daha olumlu de� erlendirdi� i ortaya ç�kmaktad�r. Buna göre duygusal 

çekicili� i yüksek reklam�n ülkenin yer markas� alg�s�n� kalite ve imaj boyutlar� itibariyle 

olumlu yönde etkiledi� i hipotezi kabul edilmi� tir. (Hipotez 1a, 1c Kabul) Bununla 

birlikte pozitif duygu çekicili� i yüksek reklam�n fiyat alg�s�n� olumlu yönde etkiledi� i 

hipotezi ise reddedilmi� tir. (Hipotez 1b Red) Her ne kadar %5 anlaml�l�k düzeyinde 

anlaml� bulunmam��  olsa da, alg�lanan fiyat boyutunda reklam� gördükten sonra bir 

art�� �n gerçekle� ti� i görülmektedir. Ancak bu art��  olumlu yöndedir ve ö� renciler ülkeyi 

ilk alg�lamalar�na göre daha pahal� olarak de� erlendirmi� tir.  
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Öte yandan ö� rencilerin, pozitif duygusal çekicili� i dü� ük reklama sahip 

Almanya’y� kendilerine reklam gösterilmesinden önce ve sonra yer markas� alg�s�n�n 

tüm boyutlar�nda negatif yönde anlaml� düzeyde farkl� de� erlendirdi� i görülmü� tür. 

Buna göre ö� rencilerin Almanya’y� alg�lanan kalite, fiyat ve imaj boyutlar�nda 

reklam�n� izledikten sonra daha olumsuz de� erlendirdi� i ortaya ç�km�� t�r. Buna göre 

pozitif duygusal çekili� i dü� ük olan reklam�n ülkenin yer markas� alg�s� üzerinde 

olumsuz yönde etkili oldu� u görülmü� tür. 

Ö� rencilerin yer markas� alg�s�na ili� kin de� erlendirmelerinin ön test ve son 

test sonucuna göre ortaya ç�kan farkl�l�klar� ö� rencilerin reklam� be� enme durumlar�na 

göre analiz edilmi� ; elde edilen sonuçlara göre Almanya’ya ili� kin de� erlendirme 

farkl�l�klar�n�n alg�lanan kalite ve fiyat boyutlar�nda; Avustralya’ya ili� kin 

de� erlendirme farkl�l�klar�n�n ise alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�nda anlaml� düzeyde 

reklam� be� enme durumuna göre farkl�l�k gösterdi� i ortaya ç�km�� t�r. Buna göre 

Almanya’ya ili� kin alg�lanan kalite ve fiyat alg�lamalar�nda reklam� be� enmeyenlerde 

son testte olumsuz yönde bir de� i� im söz konusu olmu� ken, reklam� be� enenlerde 

olumlu yönde ancak dü� ük (s�f�ra yak�n bir de� er elde edildi� i için de� i� im olmad�� � da 

söylenebilir) say�labilecek bir de� i� im olmu� tur. Buna göre Almanya’n�n reklam�n� ki� i 

be� enmi�  olsa dahi reklam pozitif duygusal çekicili� i dü� ük oldu� u için ülkeye ili� kin 

alg�lamada anlaml� bir farkl�l�k ortaya ç�kmam�� t�r denebilir. Avustralya’ya ili� kin 

alg�lanan kalite ve imaj boyutlar�ndaki farkl�l�klarda ise reklam� be� enenlerde 

be� enmeyenlere göre olumlu yönde ve yüksek say�labilecek (+0,20’den fazla) 

de� i� imlerin ortaya ç�kt�� � görülmü� tür. Reklam� be� enmeyenlerdeki de� i� imin 

alg�lanan kalite boyutunda olumsuz yönde olmad�� � (s�f�ra yak�n) ancak imaj boyutunda 

olumsuz yönde oldu� u ortaya ç�km�� t�r. Buna göre alg�lanan kalite boyutunda reklam� 

be� enmeme durumu –Almanya’ya ili� kin de� erlendirmelerde oldu� unun aksine- 

ö� rencilerin alg�lamas�n� etkilememi� tir denebilir. (Hipotez 3a, 3b, 3d, 3f, Kabul; 3c ve 

3e Red) 

Ara� t�rmada ö� rencilere Almanya ve Avustralya ülkelerinin reklamlar� 

gösterildikten sonra, ilgili reklamlar�n kendilerinde uyand�rd�� � duygular Duygu 

Derecelendirme Ölçe� i kullan�larak de� erlendirilmi� tir. Ö� rencilerin reklam uyaran�n�n 
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kendilerine gösterilmeden önceki ve sonraki yer markas� alg�lamalar� aras�ndaki 

farkl�l� � �n reklam�n ö� rencide uyand�rd�� � duygu (olumlu, olumsuz ve nötr duygular) ile 

ili � kisi incelendi� inde; analiz sonuçlar�na göre pozitif duygusal çekicili � i yüksek 

reklama sahip Avustralya’ya ili� kin yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n olumlu 

duygu yaratma gücü ile ili� kili oldu� u ortaya ç�km�� t�r. Buna göre ö� rencinin 

Avustralya’ya ili� kin yer markas� alg�s�, alg�lanan kalite ve ülkenin imaj� boyutlar�nda 

olumlu yönde de� i� irken alg�lanan fiyat boyutunda olumsuz yönde de� i� mektedir 

(Hipotez 2a, 2b Kabul, 2c Red). De� i� kenler aras�ndaki ili� ki dü� ük ancak anlaml� 

seviyededir. Buna göre reklam�n duygusal çekicilik düzeyi reklam�n ki� inin olumlu 

duygular�n� uyand�rma gücü art��  gösterdikçe ki� inin ilgili ülkeyi daha kaliteli, 

standartlar� yüksek ancak bununla birlikte pahal� bir ülke olarak alg�lama düzeyi art��  

göstermektedir. Yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n ise, reklam�n olumsuz duygu 

yaratma gücü ile sadece imaj boyutunda anlaml� ili� kiye (dü� ük ve negatif yönde) sahip 

oldu� u ortaya ç�km�� t�r. Buna göre reklam�n ki� ide yaratt�� � duygular�n olumsuz yönde 

olmas� ki� inin ilgili ülkeyi standartlar� dü� ük bir ülke olarak görmesine yol açt�� � 

söylenebilir. Yer markas� alg�s�ndaki farkl�l�� �n reklam�n ne olumlu ne de olumsuz 

duygu yaratma gücü üzerindeki etkisi incelendi� inde ise, ayn� olumlu duygularda 

oldu� u gibi, pozitif duygusal çekicili� i yüksek reklam�n ki� inin ne olumlu ne de 

olumsuz  duygular�n� uyand�rma gücü art��  gösterdikçe ki� inin ilgili ülkeyi daha kaliteli, 

standartlar� yüksek ancak bununla birlikte pahal� bir ülke olarak alg�lama düzeyi art��  

göstermektedir. Özetle reklam�n olumlu ya da ne olumlu ne de olumsuz yöndeki 

duygular� uyand�rma gücü ülkeye ili� kin alg�lamalar� fiyatlar�n uygunlu� u hariç olumlu 

yönde etkilerken; olumsuz duygular� uyand�rma gücünün ülkeye ili� kin alg�lamalar� 

özellikle ülkenin imaj�n� olumsuz yönde etkiledi� i söylenebilir. 

Dolay�s�yla yap�lan bu çal�� ma ile ba� lang�çta belirtilen amaçlar tek tek 

incelenmi�  ve bilimsel amaçlara gerçekle� tirilirken önemli bulgular elde edilmi� tir. 

Bununla birlikte Dünya’da ve Türkiye’de do� rudan bu alan ile ilgili çok az akademik 

çal�� man�n oldu� unu belirtmek gerekmektedir. Söz konusu çal�� ma Türkiye’de yap�lan 

ilk çal�� malardan biri olma özelli� ini ta� �makta ve bundan sonra söz konusu alanla ilgili 

yap�lacak çal�� malara �� �k tutaca� � dü� ünülmektedir. 
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Ancak zaman ve bütçe s�n�r� nedeniyle örneklem say�s�n�n Türkiye genelini 

içerememesi ara� t�rman�n eksik bir yönü olarak de� erlendirilebilir. �leriki ara� t�rmalarda 

ikiden fazla ülkeya ait ve de Ülke Markalar� �ndeksi’nde alt s�ralarda yer alan ülkelerin 

turizm reklamlar� ile bir kar� �la� t�r�lma yap�labilir ya da Türkiye’nin turizm reklamlar� 

dikkate al�narak iç ve d��  hedef pazarda söz konusu reklamlar�n yer markas� alg�s�nda 

nas�l bir de� i� im yaratt�� � konusu daha geni�  bir örneklem üzerinde ara� t�r�labilir. 

Sonuç olarak, küreselle� me ile birlikte mal ve hizmet markalar� gibi turizm 

sektörü aç�s�ndan yer markalar� aras�nda da mevcut ve potansiyel turist pazar�n�n 

gözünde güçlü ve farkl� bir konuma sahip olma yar�� �n�n ya� and�� � görülmektedir. 

Dolay�s�yla bu durum yer markalar�n�n hedef pazarda di� er vaad edilmeyen ve sadece o 

yer markas� ile an�lacak duygusal etki yaratma yolunu açmaktad�r. Ancak turizm 

reklamlar�nda duygu ö� esi kullan�l�rken hitap edilen pazar�n istek, ihtiyaç ve 

gereksinimlerinin, duygusal tepki yo� unlu� unun, yer markas�na yönelik iç ve d��  

pazarda mevcut alg�lar�n ve yer markas�na yönelik öz de� erlerin göz ard� edilmemesi 

gerçeklikten uzakla� �lmamas� gerekmektedir. Var olan rekabet ortam�nda çok say�da 

ülkenin turizm reklamlar� ile kar� � kar� �ya kalan ve global turizm pazar� için büyük 

önem ta� �yan potansiyel genç turist kitlesi üzerinde özellikle var olan alg�lar� olumlu 

yönde güçlendirmede ise sadece reklamda duygu çekicili � inin kullan�lmas� de� il, bu 

çekicilik derecesinin stratejik bir biçimde kullan�m�n�n da önem ta� �d�� � 

unutulmamal�d�r. Dolay�s�yla tüm bu unsurlar dikkate al�n�rsa turizm reklamlar�nda 

duygunun stratejik bir biçimde kullan�lmas�, daha fazla turisti ve yat�r�mlar� kendine 

çekme amac� ta� �yan yer markalar� için güçlü ve olumlu bir alg� yaratmaya imkân 

verebilecektir. 
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EK 1  Duygusal Tepki Yo� unlu� u Ölçe� i  

Sevgili ö� renci arkada� �m, 

Bu çal�� may� fakülte dekanl�� �ndan al�nan izinle yapmaktay�m. Ara� t�rman�n ilk 

a� amas� günlük olaylara gösterdi� iniz duygusal tepkilerinizi ortaya koymay� amaçlamaktad�r. 

De� erli vaktinizi ay�rarak deney çal�� mas�na gönüllü olarak kat�ld�� �n�z için çok te� ekkür 

ediyorum. 

Ara� t�rma s�ras�nda verdi� iniz ki� isel bilgileriniz sadece bu akademik çal�� ma için 

kullan�lacak ba� ka amaçl� kullan�lmayacakt�r. Ayr�ca ara� t�rma bulgular�ndan dolay� size 

hiçbir rahats�zl�k vermeyece� ime söz veriyorum. 

Tüm bu aç�klamalar� okuyarak, çal�� maya gönüllü olarak kat�l�yorsan�z ölçe� i 

uygulamaya ba� layabilirsiniz. 

 

 

 

Ara� t�rmay� Yürüten 

 R.Gülay Öztürk 

 �leti� im Fakültesi 

Tel: 0216 553 94 22 / Dahili 2172 
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DUYGUSAL TEPK �  YO� UNLU� U ÖLÇE��  

A� a� �daki 28 soru günlük olaylara gösterilen duygusal tepkilere kar� �l�k gelmektedir. 

Bu olaylara  S�Z�N nas�l tepki gösterdi� inizi ölçekteki numaralar� dikkate alarak 

i� aretleyiniz. (X) Lütfen, yan�tlar�n�z� ba� ka ki� ilerin ya da bir ki� inin vermesi gereken 

tepkilere de� il, S�Z�N nas�l tepki verdi� inize dayand�r�n�z. 

 Hiç 

(1) 

Hemen hemen 

hiç 

(2) 

Ara 

s�ra 

(3) 

Hemen 

hemen 

her 

zaman 

(4) 

Her 

zaman 

(5) 

1.Bir ödül ald�� �mda 

fazlas�yla sevinirim. 

  

2.Sinirlendi� imde tir tir 

titrerim. 

  

3.Mutlu oldu� umda ne�e ya 

da heyecandan çok 

memnuniyet ve gönül 

rahatl�� � hissederim.  

  

4.En yorucu günlerde bile 

sakinli� imi koruyabilirim. 

  

5.Zor olan bir � eyi 

ba�ard�� �mda memnunluk 

ya da sevinç hissederim. 

  

6. Küçük bir ki� isel sorunu 

çözdü� ümde a� �r� derecede 

rahatlam��  hissederim. 

  

7.�mkans�z oldu� unu 

dü�ündü� üm bir i� i 

tamamlad�� �mda a� �r� 

sevinirim. 

  

8.Mutlu oldu� umda havalarda 

uçmaktansa kendimi dertsiz ve 

rahat hissederim. 
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Hiç 

(1) 

hemen hemen 

hiç 

(2) 

Ara 

s�ra 

(3) 

hemen 

hemen 

her 

zaman 

(4) 

Her 

Zaman 

(5) 

 

9. En çok sevdi� im an�lar�m 

kendimi heyecanl�  ve canl� 

hissetti� im zamanlardan 

çok, rahat ve sakin 

hissetti� im zamanlara aittir. 

  

10.Mutluluk hissetti� imde 

bu, huzurun verdi� i bir çe� it 

rahatl�k duygusudur. 

  

11.Suçluluk hissetti� imde 

bu duygu oldukça güçlüdür. 

  

12.Mutluluk hissetti� imde 

bu güçlü bir co� kunluktur. 

  

13.Mutluluk  duygum 

kendimi cennette 

hissettirecek kadar  çok 

güçlüdür. 

  

14.�yi � eyler oldu� unda 

genellikle di� erlerinden 

daha çok sevinçliyimdir. 

  

15. Kendimi iyi 

hissetti� imde gerçekten 

sevinçli olabilirim. 

  

16. �� ler iyi gitti� inde 

benden mutlusu yoktur 

  

17. “Sakinlik” ve 

“So� ukkanl�l�k” beni 

oldukça kolay tan�mlar. 

  

18. Bir � eyi ba�ard�� �mda 

tepkim, sakinlik ve rahatl�k 

� eklinde olur. 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

364

 

Hiç 

(1) 

 

Hemen hemen 

hiç 

(2) 

 

Ara 

s�ra 

(3) 

 

Hemen 

hemen 

her 

zaman 

(4) 

 

Her 

Zaman 

(5) 

 

19. Bir � eyi çok iyi 

yapt�� �m� bildi� imde 

heyecan ve sevinçten daha 

çok rahatl�k ve huzur 

hissederim. 

  

20. Mutlu oldu� um 

zamanlar� ne�eden çok 

huzur tan�mlar. 

  

21. Heyecan verici  olaylar� 

sezdi� imde kalbim h�zla 

çarpar. 

  

22.Kötü bir � ekilde 

yaralanm��  birinin  

görüntüsü beni çok fazla 

etkiler. 

  

23. Mutlu oldu� umda 

kendimi çok ne�eli 

hissederim. 

  

24.Mutlu oldu� umda 

kendimi çok enerjik 

hissederim. 

  

25.Bir � ey beni çok 

heyecanland�rd�� �nda 

duygular�m� herkesle 

payla� mak isterim. 

  

26.Arkada� lar�m sinirli ya 

da gergin biri oldu� umu 

söyleyebilirler. 

  

27.Mutlu oldu� umda enerjik 

olurum. 
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28. Biri bana iltifat etti� inde 

çok mutlu olurum, sevinçten 

ç�ld�rabilirim. 

 

 

 

Ad�n�z ve Soyad�n�z: 

Bölümünüz: 

Cinsiyetiniz: 

Ya� �n�z: 

Cep tel: 

e-mail: 

*Yurt d�� �na hiç ç�kt�n�z m�? 

                                                                  Evet     

                                                                             Hay�r  
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EK 2  Jüri De� erlendirme Ölçe� i   

TANIMLAR 

Pozitif Duygu Çekili� i Olan Reklam: Reklam� gören al�c�lar üzerinde evrensel 

olarak ayn� içgüdüsel biyolojik tepkilerin verildi� i mutluluk, � a� �rma ve sevgi gibi duygular� 

hissetmeleri için haz�rlanm��  olan reklamlard�r. 

Mutluluk:  Bir amac�n gerçekle� mesiyle bireyde ortaya ç�kan ne� e, sevinç, co� ku, 

zevk, keyif, heyecan, gurur, arzu etme, ba� lanma, heves, rahatlama, ba� ar�, yo� un ne� e ve 

iyimserlik gibi duygulard�r. 

Reklamda aranacak mutluluk yap�s�: Görsel ve sözel. 

Düzeyi : 1 ile 5 aras� ( en dü� ük 1, en yüksek 5) 

Sevgi: Psikolojik bir uyaran anlam�na gelen sevgi, bireyde a� k, tutku, sempati, 

sevecenlik, merhamet, arzu, be� enme, hayranl�k, ho� lanma, ilgi duyma, � evkat gibi  

duygulardan olu� an s�cak duygudur. 

Reklamda aranacak mutluluk yap�s�: Görsel ve sözel. 

Düzeyi : 1 ile 5 aras� ( en dü� ük 1, en yüksek 5) 

� a� k�nl�k: Belirli bir olay, bir durum, ifade ya da görüntü kar� �s�nda gerçekle� en 

hayret etme,  � a� �rma duygusudur. 

Reklamda aranacak mutluluk yap�s�: Görsel ve sözel. 

Düzeyi : 1 ile 5 aras� ( en dü� ük 1, en yüksek 5) 
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JÜR�  DE� ERLEND� RME ÖLÇE ��  

Birazdan kar� �la� aca� �n�z ülkelere ait turizm reklamlar�n�, size verilen tan�mlar� 

dikkate alarak çekicilik türleri ve yo� unluklar�na göre ay�rman�z beklenmektedir. E� er, söz 

konusu reklam�n mutluluk, sevgi ve � a� k�nl�k türlerinden bir veya birkaç�na sahip oldu� unu 

dü� ünüyorsan�z, a� a� �daki örnekte oldu� u gibi, size göre yo� unlu� unu dikkate alarak, en 

dü� ük 1 (ED) ve en yüksek 5 (EY) olmak üzere derecelendiriniz. Katk�lar�n�z için � imdiden 

çok te� ekkür ederim. 

Pozitif Duygusal Çekicilik Türleri ve Yo� unluklar�  

Ülkeler Mutluluk Sevgi � a� k�nl�k 

X Ülkesinin  
Reklam� 

ED             EY    

1  2  3   4    5 

…,…,..,…,…. 

 

ED                EY    

1   2   3   4    5 

…,…,X,…,…. 

 

ED             EY    

1   2   3   4    5 

…,…,..,…..,X 

Y   Ülkesinin 
Reklam� 

ED             EY    

1   2   3   4    5 

…,…,..,…., X  

ED                EY    

1   2   3   4    5 

…,…,X,…,… 

ED              EY    

1   2   3   4    5 

…,…,..,…,…. 

  

               

Kodlay�c� Ad�-Soyad�: 

       Cinsiyeti: 

           Uzmanl�k Alan�: 
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Ek 3 Yer Markas� Alg�s� Üzerine Anket (Ön Test)  

�yi günler, bu ara� t�rmada yer markas� olarak X ülkesine yönelik ÖN alg�lar�n�z 

ölçülmeye çal�� �lacakt�r. Sizin kimli� iniz sadece akademik amaçl� bu çal�� mada yer alacak ve 

gizli tutulacakt�r. Lütfen her soruya do� ru ve dürüst bir biçimde cevap veriniz ve ilgili alanlar� 

i� aretleyiniz. Te� ekkürler. 

Ad�n�-Soyad�n�z: 

Bölümünüz: 

 

 

 

 

 

A. Yer ile � li � kili Deneyim: Bu bölümde, X ülkesine turistik amaçla gidip 
gitmedi� iniz konusuyla ilgilenilmektedir. Bu kapsamdaki sorular a� a� �da 
yer almaktad�r. 

1.Son 5 y�lda X ülkesine bir turist olarak hiç gittiniz mi? 

Evet    �  

Hay�r  �  
2. Cevab�n�z evet ise,  kaç defa gittiniz? 

�  Bir kere 

�  2-3 kere 

�  4-5 kere 

�  6-7 kere 

�  8-9 kere 

3.  Cevab�n�n hay�r ise, imkan�n�z olsa X ülkesine turizm amaçl� gitmeyi 
ister miydiniz? 

Evet   �  

Hay�r  �  
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B. Alg�lanan Kalite: Bu bölümde X ülkesine yönelik ÖN kalite alg�n�z ölçülmeye 
çal�� �lacakt�r. Buna göre lütfen a� a� �daki sorularda sizin dü� üncelerinizi en iyi yans�tan 
yerin kar� �s�na X i� areti koyunuz. 
                           
 Kesinlikle 

Kat�lm�yorum  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

1.Genel olarak X 
ülkesinin kalitesi çok 
iyidir                                                                                        

     

2. Genel olarak X 
ülkesinin dinlenme / 
e� lenme ile ilgili çok 
iyi imkanlar� vard�r                        

     

3. X ülkesinde sa� lanan 
hizmetler çok 
güvenilirdir. 

     

4. X ülkesini ziyaret 
etseydim ya�ad�� �m 
hat�ralar uzun süre 
benimle birlikte kalacak 
nitelikte olurdu. 

     

 5. X ülkesinde 
sa� lanan hizmetler çok 
sa� l�kl�d�r. 
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C. Alg�lanan Fiyat:  Bu bölümde daha önceden ziyaret etti� iniz, ya da imkan�n�z olsa 
ziyaret etmek istedi� iniz X ülkesine yönelik ÖN fiyat alg�n�zla ilgilenilmektedir. Lütfen 
kat�lma ya da kat�lmama düzeyinize göre a� a� �daki sorulardan sizin dü� üncenizi en iyi 
yans�tan yerin kar� �s�na X i� aretini koyunuz. 
 Kesinlikle 

Kat�lm�yorum  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

1.X  ülkesine 
yapaca� �m seyahat     
yüksek fiyatl� olurdu.     

     

 2.X ülkesine 
yapaca� �m seyahat 
makul fiyatl� olurdu. 

     

3.X ülkesine yapaca� �m 
seyahat istenilen fiyata 
de� er bir seyahat 
olurdu. 

     

4.X ülkesine yapaca� �m 
seyahat ekonomik bir 
seyahat olurdu. 
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D. Yer Markas� �maj�: Burada X ülkesine yönelik ÖN alg�lar�n�z ölçülmeye 
çal�� �lacakt�r. Lütfen kat�lma ya da kat�lmama düzeyinize göre a� a� �daki sorulardan sizin 
dü� üncelerinizi en iyi yans�tan yerine kar� �s�na X i� aretini koyunuz. 
 Kesinlikle 

Kat�lm�yoru
m  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

 1.X ülkesinin temizlik 
standart� yüksektir. 
 

     

2.X ülkesi do� al 
güzelliklere sahip bir 
ülkedir. 

     

3.X ülkesinde 
konaklama yeri 
bulmak kolayd�r. 

     

4.X ülkesinin iyi 
kalitede restoranlar� 
vard�r. 

     

5.Fiyatlar�n uygun 
oldu� u bir ülkedir. 

     

6.Kullan�ma haz�r, 
nitelikli turist 
konaklama yerleri 
vard�r. 

     

7.Gezilecek pek çok 
yeri bulunmaktad�r. 

     

8. X ülkesini ziyaret 
etmek gerçek bir 
serüvendir. 

     

9.Yemekleri benim 
be� enime uygundur. 

     

10.Dinlendirici ve 
rahatlat�c� bir yerdir. 

     

11.Ho�  bir gece hayat� 
vard�r. 

     

12.Ho�  bir iklimi 
vard�r. 
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D. Yer Markas� �maj�: Burada X ülkesine yönelik ÖN alg�lar�n�z ölçülmeye 
çal�� �lacakt�r. Lütfen kat�lma ya da kat�lmama düzeyinize göre a� a� �daki sorulardan sizin 
dü� üncelerinizi en iyi yans�tan yerine kar� �s�na X i� aretini koyunuz. 
 Kesinlikle 

Kat�lm�yorum  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

13. Ya�ama 
standartlar� yüksektir. 
 

     

14.Mimari tarz� benim 
be� enime uygundur. 

     

15.Genel olarak 
güvenli bir yerdir. 

     

16.Orada her � ey 
farkl� ve 
büyüleyicidir. 

     

17.Hijyen standartlar� 
bu ülkede dü� üktür. 

     

18.Ürün ve hizmetleri 
pahal�d�r. 

     

19.Alman halk� 
s�cakkanl� ve cana 
yak�nd�r. 

     

20.Kültürel 
gelenekleri 
muhte�emdir. 

     

21.Yerel sanat ve 
zanaatleri ilginç 
de� ildir. 

     

22.Gezi f�rsatlar� 
s�n�rl�d�r. 

     

23.Gezi f�rsatlar� 
muhte�emdir. 
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E. Ki� isel Bilgi. 
1. Cinsiyetiniz:  Kad�n (   )        Erkek (  ) 
2.Ya� �n�z:   
   17-20 (  ) 
   21-24  (  ) 
   25- 28 (  ) 
3. Size göre ayl�k gelir seviyeniz nedir? 
Dü� ük  (   ) 
Orta      (   ) 
Yüksek (   ) 
4. X ülkesini ne amaçla ziyaret ederdiniz? Lütfen sadece birini i� aretleyiniz. 
��  (   )         
E� itim (  )   
Tatil  (  ) 
Di� er , Lütfen belirtiniz (  …………………………………….) 
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Ek  4 Duygu Derecelendirme Ölçe� i  

 

Ad�n�z-Soyad�n�z: 

Bölümünüz: 

Gördü� ünüz turizm reklam�n�n sizde hangi duygular� ne kadar güçte yaratm��  

oldu� unu aç�klaman�z beklenmektedir. Lütfen reklam� gördü� ünüzde a� a� �da belirtilen 

duygular� ne kadar güçlü hissedip hissetmedi� inizi belirtiniz. Hissetti� iniz duyguyu ölçekte 

çok güçlü “5”, güçlü “4”, ne güçlü ne güçsüz “3”, güçsüz “2”, hiç güçlü de� il “1”,  � eklinde 

i� aretleyiniz. 
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X  /  Y  ÜLKES� NE A� T TUR� ZM REKLAMI 

Duygular Hissedilen  Güç  Derecesi 

Sütun 1-
Olumlu 
Duygular 

Çok Güçlü 
(5) 

Güçlü  
(4) 

Ne Güçlü 
Ne Güçsüz     

(3) 

Güçsüz   
(2) 

Hiç Güçlü 
De� il  
(1) 

Enerjik      

Cesaret      

Canl�l�k      

Ne� e      

Dikkat      

Çekicilik      

Kayg�s�zl�k      

Ne� e      

Güven      

Yarat�c�      

Mutluluk      

Co� ku      

Canl�l�k      

Heves      

Heyecanl�      

Çok ne� eli      

�yi      

Mesut      

Komik      

Özgürlük      
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Çal�� kanl�k      

Esinlenme      

�lgili      

Keyifli      

Hayat Dolu      

E� lenceli      

Ho� nut      

Gurur      

Memnun      

Te� vik  

Edilmi�  

     

Güçlü      
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X / Y  ÜLKES� NE A� T TUR� ZM REKLAMI  

Sütun 2-  

Olumsuz 
Duygular 

Hissedilen  Güç  Derecesi 

 Çok Güçlü 

(5) 

Güçlü  

(4) 

Ne Güçlü Ne 

Güçsüz (3) 

Güçsüz   

(2) 

Hiç Güçlü 

De� il  

(1) 

K�zg�n      

Öfkeli      

Kötü      

S�k�c�      

Ele� tirel      

Muhalif      

Karamsar      

�� renmi�       

�lgisiz      

� üpheci      

Duygusuz      

B�kk�n      

A� a� �lay�c�      

�rite Edici      

Yaln�z      
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Gücenmi�       

Pi� man      

Üzgün      

Ku� kucu      

Vesveseci      
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X / Y  ÜLKES� NE A� T TUR� ZM REKLAMI  

Sütun 3 –  

Ne Olumlu  

Ne de 

Olumsuz 
(Orta Düzey) 
Duygular 

Hissedilen  Güç  Derecesi 

 Çok Güçlü 

(5) 

Güçlü 

 (4) 

Ne Güçlü Ne 

Güçsüz (3) 

Güçsüz  

 (2) 

Hiç Güçlü 

De� il 

 (1) 

Sevecen      

Sakin      

�lgili      

Dalg�n      

Duygusal      

Umutlu      

Kibar      

Etkilenmi�       

Huzurlu      

Dü� ünceli      

Hassas      

Tesir Alt�nda 

Kalm��  

     

Samimi      
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Ek 5 Yer Markas� Alg�s� Üzerine Anket (Son Test)  

�yi günler, bu ara� t�rmada yer markas� olarak X ülkesine yönelik SON alg�lar�n�z 

ölçülmeye çal�� �lacakt�r. Sizin kimli� iniz sadece akademik amaçl� bu çal�� mada yer alacak ve 

gizli tutulacakt�r. Lütfen her soruya do� ru ve dürüst bir biçimde cevap veriniz ve ilgili alanlar� 

i� aretleyiniz. Te� ekkürler. 

Ad�n�-Soyad�n�z: 

Bölümünüz: 

 

 

 

 

 

B. Alg�lanan Kalite: Bu bölümde X ülkesine yönelik SON kalite alg�n�z ölçülmeye 
çal�� �lacakt�r. Buna göre lütfen a� a� �daki sorularda sizin dü� üncelerinizi en iyi yans�tan 
yerin kar� �s�na X i� areti koyunuz. 
                           
 Kesinlikle 

Kat�lm�yorum  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

1.Genel olarak X 
ülkesinin kalitesi çok 
iyidir                                                                                        

     

2. Genel olarak X 
ülkesinin dinlenme / 
e� lenme ile ilgili çok 
iyi imkanlar� vard�r                        

     

3. X ülkesinde sa� lanan 
hizmetler çok 
güvenilirdir. 

     

4. X ülkesini ziyaret 
etseydim ya�ad�� �m 
hat�ralar uzun süre 
benimle birlikte kalacak 
nitelikte olurdu. 

     

 5. X ülkesinde 
sa� lanan hizmetler çok 
sa� l�kl�d�r. 
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C. Alg�lanan Fiyat:  Bu bölümde daha önceden ziyaret etti� iniz, ya da imkan�n�z olsa 
ziyaret etmek istedi� iniz X ülkesine yönelik SON fiyat alg�n�zla ilgilenilmektedir. Lütfen 
kat�lma ya da kat�lmama düzeyinize göre a� a� �daki sorulardan sizin dü� üncenizi en iyi 
yans�tan yerin kar� �s�na X i� aretini koyunuz. 
 Kesinlikle 

Kat�lm�yorum  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

1.X  ülkesine 
yapaca� �m seyahat     
yüksek fiyatl� olurdu.     

     

 2.X ülkesine 
yapaca� �m seyahat 
makul fiyatl� olurdu. 

     

3.X ülkesine yapaca� �m 
seyahat istenilen fiyata 
de� er bir seyahat 
olurdu. 

     

4.X ülkesine yapaca� �m 
seyahat ekonomik bir 
seyahat olurdu. 
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D. Yer Markas� �maj�: Burada X ülkesine yönelik SON alg�lar�n�z ölçülmeye 
çal�� �lacakt�r. Lütfen kat�lma ya da kat�lmama düzeyinize göre a� a� �daki sorulardan sizin 
dü� üncelerinizi en iyi yans�tan yerine kar� �s�na X i� aretini koyunuz. 
 Kesinlikle 

Kat�lm�yoru
m  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

 1.X ülkesinin temizlik 
standart� yüksektir. 
 

     

2.X ülkesi do� al 
güzelliklere sahip bir 
ülkedir. 

     

3.X ülkesinde 
konaklama yeri 
bulmak kolayd�r. 

     

4.X ülkesinin iyi 
kalitede restoranlar� 
vard�r. 

     

5.Fiyatlar�n uygun 
oldu� u bir ülkedir. 

     

6.Kullan�ma haz�r, 
nitelikli turist 
konaklama yerleri 
vard�r. 

     

7.Gezilecek pek çok 
yeri bulunmaktad�r. 

     

8. X ülkesini ziyaret 
etmek gerçek bir 
serüvendir. 

     

9.Yemekleri benim 
be� enime uygundur. 

     

10.Dinlendirici ve 
rahatlat�c� bir yerdir. 

     

11.Ho�  bir gece hayat� 
vard�r. 

     

12.Ho�  bir iklimi 
vard�r. 
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D. Yer Markas� �maj�: Burada X ülkesine yönelik SON alg�lar�n�z ölçülmeye 
çal�� �lacakt�r. Lütfen kat�lma ya da kat�lmama düzeyinize göre a� a� �daki sorulardan sizin 
dü� üncelerinizi en iyi yans�tan yerine kar� �s�na X i� aretini koyunuz. 
 Kesinlikle 

Kat�lm�yorum  
(1) 

Kat�lm�yorum  
(2) 

Ne 
Kat�l�yorum 

Ne de 
Kat�lm�yorum  

(3) 

Kat�l�yorum  
(4) 

Kesinlikle 
Kat�l�yorum  

(5) 

13. Ya�ama 
standartlar� yüksektir. 
 

     

14.Mimari tarz� benim 
be� enime uygundur. 

     

15.Genel olarak 
güvenli bir yerdir. 

     

16.Orada her � ey 
farkl� ve 
büyüleyicidir. 

     

17.Hijyen standartlar� 
bu ülkede dü� üktür. 

     

18.Ürün ve hizmetleri 
pahal�d�r. 

     

19.Alman halk� 
s�cakkanl� ve cana 
yak�nd�r. 

     

20.Kültürel 
gelenekleri 
muhte�emdir. 

     

21.Yerel sanat ve 
zanaatleri ilginç 
de� ildir. 

     

22.Gezi f�rsatlar� 
s�n�rl�d�r. 

     

23.Gezi f�rsatlar� 
muhte�emdir. 
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E. X ülkesinin reklam�n� be� endiniz mi? 
Evet  (  ) 
Hay�r  (  ) 
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EK 6 Avustralya’n�n Turizm Reklam� 
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Ek 7 Avustralya’n�n Turizm Reklam� Çevirisi 

 

Çitleri olmayan bir hayvanat bahçesi gibisi yok. 

Güne müthi�  bir ba� lang�ç yapmay� dü� ünün.  Güne� in do� u� una uyanm�� t�k ama hiç 

unutamayaca� �m�z bir� eyle kar� �la� t�k. Kar� � tepenin üzeri hayat�m boyunca 

görecebilece� imden de daha fazla kanguru ile kayn�yordu.  Ö� leni vah� i hayata göz atmak 

için adada dola� arak, penguenlerin, fok bal�klar�n�n, ve ad�n� dahi duymad�� �m bir sürü ku� un 

foto� raf�n� çekerek geçirdik. Bazen, hayvanlar� çekerken bir foto� raflar�n� daha m� alsam 

yoksa durup etraf�mdaki yerleri mi çeksem karar veremedim. Ama foto� raflar sadece 

hikayenin ba� lang�c�… Buray� gerçekten ya� amak istiyorsan�z gelip ke� fetmeniz gerek. 

 

 

 

Kanguru Adas� 

 

Avustralya'n�n yerini hiç bir yer tutamaz. 
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Ek 8 Almanya ’n�n Turizm Reklam� 

 

 

 

 

 

 


