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Reklamlarda Kullanilan Korku Ogesine Karsi Tiiketicilerin Sergilemis
Oldugu Tutumlar

Attitudes of Consumers Towards Advertising That Use Fear Appeals

Duygu Firat!, Yusuf Gokhan Yildiz?

Oz

Reklamin amaci, tiiketicileri (riin/marka hakkinda bilgilendirme, (riin/markayi hatirlatma ve tiiketicileri satin alma yapmalari
konusunda ikna etmektir. Dolayisiyla, reklam mesaji 6nemlidir. Bir reklam mesaji rasyonel igerikli olabilecegi gibi duygusal igerikli de
olabilir. Bu arastirmada, tiiketicilerin kigilik 6zelliklerinin reklamlarda kullanilan korku icerikli mesajlarin reklamin yarattigi duygular ve
korku unsuru igeren reklamdaki (ir(inii satin alma niyetleri (izerinde etkisi olup olmadigi belilenmeye ¢aligilmistir. Arastirma, 425 kisiyle
online anket ybntemi kullanilarak yapilmigtir. Arastirmada, tiiketicilerin kisilik dzelliklerinin reklamlarda kullanilan korku igerikli
mesajlarin reklamin ézelliklerinin algilanmasi ve korku unsuru igeren reklamdaki (riini satin alma niyetleri tizerinde etkisini élgmek
amaciyla verilere ¢ok y6nlii regresyon analizi uygulanmigtir. Aragtirmadan elde edilen sonuglara gére, yardimseverlik ve endiseliligin
reklam Ozelliklerinin algilanmasinda pozitif etkisi, kendine giivenin negatif etkisi oldugu belirlenirken, sosyalligin herhangi bir etkisi
olmadigi belirlenmigtir. Ayni zamanda, reklam 6zelliklerinden duygusallik ve endigelilik halinin reklami yapilan driini satin alma niyeti
lizerinde etkisi oldugu sonucu da ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Korku, Kisilik, Reklam

Abstract

The aim of the advertisement is to inform consumers about product/brand, remind product/brand to consumers, and persuade
consumers to make purchase. Therefore, advertising message is important. An advertising message can be either rational or
emotional. In this study, firstly, it was tired to determine whether personality traits on consumers influence the emotions caused by fear
appealing advertisements. Secondly, the effect of emotions caused by fear appealing advertisement on purchase intention was
examined. The survey was applied to 425 consumers by using online survey method. Multiple regression analysis was used to
determine the effects of personality traits on emotions caused by fear appealing advertisement and the emotions caused by fear
appealing on purchase intention. According to the study, results of study revealed that helpfulness and anxiety have a positive, self-
confidence has a negative and sociability has no effect on perception of advertising features. At the same time, features of advertising
influences intention to purchase the advertised product.
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Girig
Tiiketici tutum ve davraniglarini tirlin/hizmet/marka lehine degistirmek igin reklamlarda mutluluk, hiziin ve kaygi gibi pek
¢ok duygudan yararlaniimaktadir. Korku da bireyler izerinde zaman zaman olumlu, zaman zaman da olumsuz duygular
yaratan (Smith, 2008: 5) ve reklamlarda kullanilan bir duygudur. Kaygi/korku insanoglunun varliginin bir yonidir ve
nedenleri karmasiktir. Etkileri kaygilanan/ korkan/endigelenen birey igin hem de bu bireylerin yagadigi toplum igin olumsuz
olabilir. Kaygi/ korku bireyin i¢ diinyasindan dogabilecegi gibi kitle iletisim araclari kullanilarak da uyarilabilir ve davranis
degisikligine neden olabilir (Spence ve Moinpour, 1973: 43). Spence ve Moinpour (1973: 43) korku unsuru igeren iletisim
mesajlarinin tlketiciler tzerindeki etkisini, korku unsuru igeren reklamlara maruz kalan tuketicilerin nasil uyarildigi, rin

ozellikleri ile korku arasindaki iliski gibi alanlarda korku ile ilgili galisma yapiimasini énermislerdir. Ancak yine de ¢alisma
sayisi oldukga azdir.

insanlarin korku dirtiisti, pazarlama disiplininde kullanilan ydntemlerden birisidir. Pazarlamada amac korkudan
faydalanarak tiiketicilerin bir (irlin/ hizmeti satin almasini saglamaktir. (Hastings vd., 2004: 961 — 986). Pazarlamada korku
daha cok reklam araciligiyla kullaniimaktadir. Korku iceren mesajlar herkes tarafindan ayni derecede algilanamayabilir.
Korku icerikli mesajlarin farkli algilanmasinin nedeni, tlketicilerin kisilik ozellikleri, psikolojik durumu, demografik
ozellikleridir. Gelecek kaygisi olmayan, tasasiz, umursamaz, beklenmedik durumlarda sogukkanhligini koruyabilen bir
bireyle, gelecekle ilgili kaygilari olan, endiseli ve beklenmedik durumlara karsi sogukkanliligini koruyamayan bir birey,
verilen korku igerikli mesaji farkli algilayabilir. Bu ylzden, hedef kitleye, korku icerikli bir mesaj verilirken, hedef kitlenin
demografik 6zellikleri, psikolojik durumu yaninda kisilik 6zellikleri bilinmeli ve mesaj ona gére verilmelidir.

Dolayisiyla bu arastirmanin amaci, tiketicilerin kisilik 6zelliklerinin reklamlarda kullanilan korku icerikli mesajlarin reklamin
yarattigi duygular ve korku cekiciligi iceren reklamdaki trtinu satin alma niyetleri Gzerinde etkisi olup olmadigi belirlemeye
calismaktadir. Bu arastirma, kisilik ozelliklerinin reklam algilamalari (zerinde etkili olup olmadigini belirlemeye yonelik
olarak yapilmis, arastirma ile bu alandaki sorulara biraz da olsa cevap verilmeye ¢alisiimis ve bu alanda yapilacak diger
arastirmalara yol gosterecegi distnilmustir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Korku

Tiketiciler satin alma iglemi gerceklestirirken hem rasyonel hem de duygusal davranmaktadirlar. Rasyonel satin alma
yapan tlketiciler icin rasyonel nedenler ileri stirmek yeterli olurken, duygusal satin alma yapan tlketiciler igin verilen
mesajin tiketicinin duygusuna hitap etmesi dnemli olmaktadir. Burada “Hangi tiketicinin hangi duygusuna hitap
edilecektir?” sorusu dnem kazanmaktadir. Bu nedenle, dzellikle duygusal satin alma yapan tuketicilerin duygularini
anlamak gerekir (Cochrane ve Quester, 2008: 8). Bu yiizden birgok reklamda mizah, korku ve cinsellik gibi duygusal igerikli
mesajlara yer verilerek, tlketicilerin duygularina hitap edilmekte ve tiiketicilerle iletisim bu sekilde saglanmaktadir.

Reklam mesajlarinda tliketiciye yonelik olarak duygu odakli temalara oldukca fazla yer verimektedir. Reklamda kullanilan
duygusal mesajlar hoglanma, nefret, ask, seks, hirs, korku, kizginlik, sasirma, ilgi gekicilik gibi duygular olabilir. Genellikle
sigorta, kozmetik, dis macunu, deodorant gibi Griin/marka reklamlarinda korku duygusundan yararlanilir. Depremden
sonra yerle bir olmus binalar, yangindan sonra kullanilamaz hale gelmis esyalar, ¢lrimis disler, sigaradan etkilenen
akcigerler, ter kokusu yizinden hoslandigi kisiye yaklasamayan insanlar korku duygusu islenerek olusturulan reklam
temalarina 6rnek olarak gésterilebilir (Babacan, 2012: 168).

Korkuya ydnelik yapilan arastirmalarda bircok model ortaya konmustur. Bunlardan birisi yonelim modelidir. Bu modele
gore korku, tliketici tarafindan manipile edildiginde, tiiketiciler memnuniyetsizlik durumunu azaltmaya yo6nelik motive
olmaktadirlar. Bunun yaninda, korku diizeyinin yiksek olmasi, tuketicinin ikna gabasina daha supheci yaklasmasina neden
olur. Omegin tiiketici, korku kullanilarak ikna edilmeye calisilan sigara tiryakileri ve kanser arasindaki ilikiyi gosteren bir
kanit bulunmadigini séyleyen iletisim calismalarina inanma egilimindedir (Aydin, 2011: 132).

Korku tiiketici davraniglarini degistirmede ortaya gikabilecek olumsuz sonuglarini altini gizmektedir. Reklamin amaci ve
hitap ettigi kitleye g6re korku mesaji ve korkunun derecesi farklilik gdsterebilir. Reklamda kullanilan korku mesaji her
tiketici (zerinde ayni etkiyi de yaratmayabilir. Reklamda kullanilan korkunu dlizeyi ile tlketicinin tutumunda meydana
gelen degisim arasinda bir iliski s6z konusudur. Asagidaki sekilde bu iligki gdsterilmektedir.
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Attitude change

Degree of fear

Sekil 1: Korku Diizeyi ile Tiiketici Tutumu Arasindaki iligki
Kaynak: (Solomon vd., 2006: 192)

Sekil 1'de gorildigu (lizere korkunun derecesi artikga, bireyin tutumunda meydana gelen degisimde de artis
gozlenmektedir. Ancak korkunun derecesi belirli bir dlizeyden sonra artis gostermeye devam ettiginde, tutumda meydana
gelen degisim azalma egilimi gostermektedir. Bu nedenle, ikna araci olarak korku gekiciliginin kullanildi§i durumlarda,
korkunun derecesi iyi belirlenmelidir. Cok ytksek diizeyde korku, yiksek diizeyde tutum degisimi anlamina gelmemektedir.

insanlarda var olan korku duygusu her ne kadar bireyler igin hos bir durum gibi gérinmese de birilerinin korkularini
kullanarak bundan bir ¢ikar ve getiri saglamak her ne kadar etik olmasa da bu yontem pazarlamada dzellikle de
reklamlarda kullaniimaktadir. Korku, zaman zaman pazarlama iletisiminde kullaniimaktadir. Korkunun pazarlamada
kullaniimasinin nedenlerinden birisi, hemen hemen her insanin korku duygusuna sahip olmasidir. Ozellikle sagligin ve
guvenligin 6n planda oldugu Grinlerin reklamlarinda/kamu spotlarinda korku 6gesi ¢ok sik kullaniimaktadir. Sag
dokulmesini dnleyici bir dermatolojik Griintin reklaminda, saclari dokilen bireylerin yagsamis oldugu korku ve endiseler goz
onuinde bulundurularak, tiketicilere o yonde mesaijlar verilmektedir. Sigaranin saglia zararli olduguna dikkat gekmek igin
hazirlanan kamu spotlarinda da korku 6gesi kullanilmaktadir. Sigara ictigi icin hayatini kaybeden ya da ciddi hastaliklara
yakalanan Kisiler bu spotlarda gosterilerek, sigara kullanan bireylere; “Eger, sizler de sigara i¢erseniz veya icmeye devam
ederseniz, ciddi hastaliklarla micadele edebilir, ya da yagaminiz yitirebilirsiniz.” mesaji verilerek, bireyler sigarayi birakma
konusunda ikna edilmeye caligiimaktadir.

1.2. Kisilik ve Kisilik Ozellikleri

Kisilikle ilgili ortak bir tanim s6z konusu degildir. Birgok psikolog, kisiligi farkli olarak tanimlamaktadir. Ancak Cuceloglu
(2012: 404)'na gore kisilik; “Bireyin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarl ve yapilasmig bir iligki
bigimi” olarak tanimlanmaktadir. Kotler (2000: 170) ise kisiligi; “kigilerin kendisine giiven duymasi, bagimsiz olmasi,
baskalarina karsi saygili olmasi, gevresine kolayca uyum saglayabilmesr” gibi dzelliklerle tanimlamaktadir. Ayni zamanda
kisiligi, bireyin sahip oldugu birtakim 6zellikler olarak ifade edenlere gore ise kisilik, bireyin davranigini digerlerinden ayiran
ozellikler olarak tanimlanmaktadir (islamoglu ve Altunigik, 2013: 154). Bir bireyin kisilik dzelliklerini; meslek ve ekonomik
kosullar, kisilik ve benlik kavrami, yasam tarzi gibi degerler icerir. Bunlarin hepsinin tiketici davraniglari tizerinde dogrudan
etkisi bulunmaktadir. Bu ylzden pazarlamacilar iin tiketicilerin kisilik 6zellikleri buytk bir dneme sahiptir (Kotler & Keller,
2012: 155).

Kisilikle ilgili yapiimis tanimlara bakildiginda kisilik tanimlarinin bazi ortak ¢zellikleri oldugu gériimektedir. Buna gore
kisilik:

»  Bireyi diger bireylerden ayirmaktadir.

»  Bireyin gevreye uyum gdstermesine yardimci olmaktadir.

> Belirli bir sure tutarlilik gostermektedir.

»  Bireyin davraniglarina yon vermektedir.

Kisilikle ilgili gelistirilmis kuramlar, psikoanalitik kuramlar, Sosyo-psikolojik kuramlar ve Treyt kuramidir.

Psikoanalitik kurama gdre insan kisiliginin tic temel birimi bulunmaktadir: id, ego ve stiper egodur (Ciiceloglu, 2012: 407).
Tiiketicilerin sergilemis oldugu tiiketim davranislarinda gogunlukla st benlik devreye girmektedir. Omegin; tiiketici, bir
urin satin alacagi zaman, yakin ¢evresinin ve toplumdaki bireylerin, o Urline kargi yaklagimini dikkate alabilir. Ya da birgok
tiketici, marka tercihlerinde kisisel tatmin yerine, toplum 6nlindeki statlstinl dstnebilir.

Sosyo — Psikolojik Kuram, Neopsikoanalitik Kuram'a gore, insanin kendisini anlamasi icin oncelikle baskalariyla olan
iliskisine bakmasi ve eksikliklerini bilmesi gerekmektedir (Inang ve Yerlikaya, 2010: 44). Kisilerin bagkalari ile iligkileri ve
duyumsadigi eksiklikler reklamlarda tliketiciye etki etmek icin kullaniimaktadir.

Treyt Kuramr'na gore bireyi diger bireylerden farklilastiran kisisel 6zellikleridir. Reklamlarda da tiketicilerin kisiliklerine
vurgu yapilarak, tlketicilerin kendi kisilikleri ile marka kisiligi arasinda bir iliski kurmalari istenmektedir.
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Tiketicilerin kisisel Ozelliklerinin bilinmesi, reklamda kullanilacak mesajin igeriginin belirlenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin, disaddniik, geng ve farkli olmayi seven, ¢ilgin bir yasam tarzini benimsemis hedef kitleye sahip
bir enerji markasinin reklaminda sakin ve belli kaliplarda bir hayatin sembolize edilmesi, hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini
yansitmayacagindan yanlis olacaktir. Bu nedenle reklam mesajlarinin belirlenmesinde hedef kitlenin kisilik 6zelliklerinin
bilinmesi dnemlidir (Elden, 2009: 409).

2. Aragtirma Metodolojisi

Arastirma, tuketicilerin kisilik 6zelliklerinin reklamlarda kullanilan korku icerikli mesajlari algilamalari ve korku mesaji
kullanan (rlin( satin alma niyetleri iizerinde etkisi olup olmadigini belilemek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin amacina
ulasmak icin kisilik &zelliklerinin belirlenmesinden sonra cevaplayicilara bir reklam (Allianz Sigorta Reklami-
https://www.youtube.com/watch?v=W2Lvqdms3aw) izlettirilmis ve reklamlara kars! tutumlari dlgliimeye calisiimistir. Bu
baglamda, arastirmanin deney yontemlerinin bir tiir(i olan 6n deneysel yéntem oldugu sdylenebilir. On deneysel yontemde,
tek bir gruba mudahale etmekte ve midahale sonrasi bagimsiz degiskenin etkisini bu grup Uzerinde g6zlemlemektedir
(Karakus ve Basiblyiik, 2009: 218). Bu arastirmada da tim cevaplayicilara reklam izlettirilmis ve reklama karsi tutumlari
olgUimusgtdr.

Arastirmanin ana kiitlesini Turkiye'de yasayan 18 yas Ustiindeki tiketiciler olusturmaktadir. Calisma érneginin segiminde
erisilebilirlik esas alinarak tesadifi olmayan érnekleme ydntemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi ile elde edilen veriler ana kitleyi temsil etmemekte sadece 6rnek igin gecerli oimaktadir. Yine de
arastirma sonuglari konuya iliskin bir 6ngéri saglayacaktir (Nakip, 2017: 259). Veriler 10 Temmuz 2017-30 Aralik 2017
tarihleri arasinda toplanmistir. Toplamda 425 anket toplanmistir.

Arastirmanin 6rnek biyuklGgunin yeterli olup olmadigini belirlemek icin asagidaki formdlden yararlaniimistir (Kurtulus,
2010: 67):

e, ()
G

= Poplilasyondaki degisim (bilinmedigi durumlarda 0,50 olur)

e = hata payl
Z = Guven araligi
0,50 (1-0,50) _

(2
1,96

Buna gdre hata payi (e ) = 0,05 ve giiven dlzeyi (1 —a) =0,95'e gbre 6rnek blylkligu 384 kisi olarak hesaplanmistir.

384 (1)

Arastirmanin érneklemi belirlendikten sonra drneklemden verileri toplamak igin online anket yontemi kullaniimistir. Anket
formunun olusturulmasi icin gerekli literatir taramasi yapilmistir. Literatlr taramasindan sonra anket formu
olusturulmustur.

Kisilik 6zelliklerinin dlgllmesi icin baska arastirmalarda da kullanilan Eysenck ve Wilson (2000) tarafindan gelistirilmis
kisilik Olcedi kullanilimistir (Nakip ve Sariyer, 1999: 76-82; Francis ve Jackson, 2003: 87-100; Francis ve Jackson, 2004
1689-1666; Sariyer, 2007: 473-493; Dal, 2009: 209-212). Olgek cok sayida kisilik boyutundan olusmaktadir,
cevaplayicilarin cevaplamama durumlari dikkate alinarak korku ile iligkilendirilebilecek boyutlar dikkate alinmigtir.

Reklamin biraktidi duygusal etki ve reklamin yarattigi endigelilik haline iligkin olgek reklamla ilgili yapilan aragtirmalar
yapan diger arastirmalardan derlenmistir (Yoo vd, 1998: 253-263; Escalas ve Stern, 2003: 566-578; Fisher ve Dubg, 2005:
580-858; Yang ve Smith, 2009: 935 — 949). Satin alma niyeti ile ilgili dlgek Yang ve Smith (2009: 935- 949)'ten alinmistir.

Anket toplamda (¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bélimde, katiimcilara dért boyuttan (sosyallik, endiselilik,
yardimseverlik, kendine guiven) olusan kisilik 6zelliklerine iligkin 30 adet soru 5'li likert dlgegdi seklinde sorulmustur. Anketin
ikinci béluminde, katilimcilara korku unsurlari kullanilan bir sigorta reklami izletilerek (Allianz Sigorta Reklami-
https://www.youtube.com/ watch?v= W2Lvgdms3aw), reklama iligkin duygusal etki ve endiselilik hali ve satin alma niyeti
faktorlerinin yer aldigi 5'i Likert Olcedine uygun olusturulmus 10 soruya yer verilmistir. Anketin son bélimde ise
katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin alti adet soru sorulmustur. Anket formu Google Formlar araciligi ile online
olarak uygulanmustir.
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2.2. Aragtirmanin Literatiir Taramasi

Arastirmanin hipotezleri olusturuimadan 6nce konu hakkinda yapilmis arastirmalar incelenmistir. Korku ile ilgili gok sayida
arastirma bulunmamakla birlikte yapilan bazi aragtirmalarin sonuglari asagida 6zetlenmistir:

Saglik bakim organizasyonu icin farkli demografik ve psikografik dzelliklere gore yapilan béliimlendirmede ortaya ¢ikan
bolimlerin korku mesajlarini farkli algilayip algilamadigini belilemek amaciyla yapilan bir ¢alismada farkl pazar
bélimUnde yer alan kisilerin korku mesajlarini da farkl algiladi§i sonucuna variimistir (Burnett ve Oliver, 1979: 181 - 190).

Tiiketicilerin 6z yeterliliginin korkunun etik olarak algilanmasina, reklama, markaya karsi tutumu ve satin alma niyeti
uzerindeki etkisinin arastirildig bir calismada 6z yeterliligin reklama kars! tutumda dogrudan, satin alma niyeti tizerine
dolayli bir etkisi oldugu sonucuna variimistir. Calismada, ayni zamanda, gugli korku unsurunun eger reklami yapilan driin
korkuyu ortadan kaldiriyorsa reklamin etik digi algilanmadigi sonucu da elde edilmistir (Snipes vd., 1999: 273 — 285).

1995, 1999 ve 2002 genel segimlerinde, partilerin se¢im kampanyalarinda korku icerikli mesajlari kullanma sikligi,
kullanma bigimleri, bu mesajlarinin glindemle iliskisi, korku icerikli mesaji kullanan partilerin hangilerinin oldugunun
tartisildigi bir galismada, korku unsurunun siyasi partilerce gok kullaniimadigi ve kamuoyu arastirmalarindan birincilik
sansi olmayan partilerin diger partilere karsi korku unsurunu daha ¢ok kullandiklari sonucuna variimistir (Balci, 2007: 73
-106).

Genglerin sigara icmesini 6nlemek icin davranigsal niyet gelistirmeye tesvik etmek igin hem fiziksel hem de toplumsal
tehdit edici korku mesajlarinin etkilerinin test edildigi bir ¢alismada, sosyal tehdit iceren reklamlarin sundugu sosyal
faydalar dahi olsa etik disi olarak algilandigi sonucuna variimistir (Arthur ve Quester, 2009: 12 — 27).

Reklamlarda korku unsurunun kullaniimasi tizerine yapilan bir calismada, sigorta reklamlarinda kullanilan korku ifadelerine
yer verilmistir. Calismadan elde edilen sonuglara goére, korku seviyesinin en fazla kasko reklamlarinda kullanildigi
gorllmustlr. Kasko reklamlarindan sonra en fazla korku igerigi kullanilan diger sigorta reklam tiirleri hayat sigortasi
reklamlari ve emeklilik sigortasi reklamlari oimustur. Yine arastirmadan elde edilen sonuglara gére, gliven, risk ve gelecek
ifadelerinin kullanildi§i reklamlarda, korku dlizeyinin daha yiiksek oldugu gérilmUstir (Cakar, 2009: 84-86).

Yapilan bir ¢alismada reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekicilik diizeyinin (mizah, cinsellik, korku, muzik), duygusal tepki
yogunlugu ylksek tlketicilerin, duygusal tepki yogunlugu dlstik tlketicilere gére reklama karsl daha glgli duygusal
tepkiler verdigi gozlenmistir (Bozkurt, 2012: 77-79).

Saglik iletisiminde korku 6desinin kullanima yonelik olarak yapilan bir calismada, sigara paketlerindeki korku iceriginin
farkli seviyelerde kullanildi§i sonucuna ulagiimis ve korku igeriginin tibbi de@erler dizisi igerisinde “saglik” ve “saglikli olma”
mitleri ile hastalik — saglik, hayat — 6lim, kadinlik — erkeklik, genclik — yaslilik gibi karsitlklarla pekistirildigi sonucuna
ulaglimistir. Ayni zamanda sigara Uzerindeki metinlerde sigara igmenin “bireysel bir davranis” ve “bagimlilik” olarak
cercevelendigi de ortaya konulmustur (Cobaner, 2013: 211 — 235).

Siyasal secim kampanyalarinda ikna tekniklerinden olan korku, kapi aralama ve kapi kapatma tekniklerinin se¢men
davraniglar Uzerine etkilerinin arastirildigi bir calismada korkunun diger tekniklere gore daha az tercih edildigi sonucuna
variimistir (Gullipunar, 2013: 1179 - 1200).

isletmelerin korku mesajlariyla tiiketicilerin bu mesajlari algilamasi arasindaki uyumu dlgmeye yénelik yapilan bir
calismada, dis yuzey temizligi urtnlerine yonelik korku mesajlarinin kullaniimasinin, kadinlarin satin alma kararlarinda
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Firat, 2013: 187 - 197).

2010 — 2017 yillar arasinda ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarda kullanilan korku igerigine yonelik
yapilan analiz sonuglarina gére, korku icerigiyle ilgili olarak, agri, yanma boyutu, hastalik, zihinsel saglik bozuklugu gibi
temalar islenmistir. Analiz sonuglarina gére reklamlarin adirlikli olarak insani digsal bir ses olarak kullandigi ve kadinlarin
kot duygular ve i goremezlik gibi korku unsuru olarak muamele gordugu tespit edilmistir. Yapilan arastirmanin
sonuglarina gore, korku insanlarin dikkatini gekmekte 6nemli bir etken olurken, korkunun satiglari artirdigi sonucuna
ulagilamamustir (Erol, 2017: 55 — 67).

Post- modern belirsizlik ortaminda tiketime sunulan givenin sigorta reklamlarina yonelik olarak yapildigi bir calismadaki
analiz sonuglarina gore, sigorta reklamlarinda korku uyaranin igerikleri ve yizdelik oranlari su sekildedir: Gelecek Kaygisi
(%8), Malini Kaybetmek (%68), Aile ya da Sevdiklerini Kaybetmek (%6), Saghgini Kaybetmek (%18). Yine ayni
arastirmanin sonuglarina gére sigorta reklamlarinda korku tek basina %20 oraninda kullanilirken, korku igerigi mizahla
birlikte %80 oraninda kullaniimaktadir. Ayni zamanda sigorta reklamlarinda en fazla kullanilan ifadeler sirasiyla su

sekildedir: “Giiven”, “risk”, “gelecek”, “bir sey olmaz”, “kaybetmek”, “kaza geliyorum demez”, “6lim” (Glines ve Tagkaya,
2017: 223 - 238).
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Korku gekiciligi unsuru olarak Hitler'in kamu spotlarinda kullanimi ile ilgili yapilmis olan bir arastirma, korku cekiciligi
olusturmada Hitler'in genel olarak saglik alanindaki kamu spotlarinda kullanildigi ve Hitler'in bu reklamlarda “tehlike”,
“soykirm” ve “6lim” metaforu olarak kullanildigi tespit edilmistir (Caki ve Mazici, 2018: 290 — 306).

Kisilik ve tlketici davraniglari ile ilgili yapilmis galismalarin bazilari ve sonuglari su sekildedir:

Kisiligin ve duygularin satin alma sirecinde etkisini belilemek amaciyla yapilan bir galismada disa déniklik tiketim yonli
duygular Uzerinde pozitif, duygusal dengenin negatif etkisi oldugu, duygusal dengenin negatif disa donikligln pozitif
¢agrisim yaptidi, satin almada olumsuz duygularin olumlu duygulardan daha giigli bir guidisel belirleyici oldugu sonucuna
varilmistir (Mooradian ve Oliver, 1997: 379-393).

Online satin almada kisilik faktorlerinin neler oldugunu belirlemek amaciyla yapilan bir ¢alismada duygusal denge,
deneyime aglklik ve uyumluluk kisilik 0zelliklerinin online satin almada etkisi oldugu belirlenirken bilis intiyaci Uzerinde
negatif etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Bosnjak vd., 2007: 597-605).

Kisilik 6zellikleri ile mal ve hizmetlere yonelik algilanan risk diizeyi arasindaki iliskiyi agiklamaya yénelik olarak yapilan bir
calismada tlketicilerin, sunulan Urind/hizmeti/markayi/ reklami farkli kisilik 6zelliklerine sahip olduklari igin farkli olarak
algiladiklari sonucuna variimistir. Yine arastirma sonuglari gostermektedir ki; tlketicilerin Grlin ve hizmetlere yonelik risk
algilari kisilik 6zelliklerine gére farklidir (Deniz ve Ercig, 2008: 301 — 330).

Kisilik Ozelliklerinin hazci ve faydaci satin alma Uzerindeki etkisinin arastirildigi bir ¢alismada duygusal dengenin ve
deneyimlere agikligin hem hazci hem de faydaci tiiketim Gizerinde etkili oldugu digadéniklugin hazci sorumlulugunda
faydaci tiketim Uzerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir (Tsao ve Chang, 2010: 1800-1812).

Kisilik 6zelliklerinin hedonik ve rasyonel fayda, marka duygusu ve marka bagliligi arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik
olarak yapilan bir ¢alismada, cep telefonu olan tiiketicilerin sorumlu ve uyumlu olduklari ve Griinden daha ¢ok rasyonel
fayda bekledikleri sonucuna ulasilmistir. Ancak spor ayakkabi sahibi tiketicilerin disa doniik ve yeniliklere agik olduklari
belirlenmistir. Ayni zamanda bu kisiler Griinden hedonik bir fayda beklemektedirler (Deniz ve Ercig, 2010: 141 — 165).

Web sitesinin kalitesinin ve kisilik 6zelliklerinin online anlik satin alma davranigi Uzerindeki etkisinin arastirildigi bir
calismada web sitesi kalitesinin, disadontkligun, degisime agikligi ve sorumlulugun anlik satin alma davranisi Uzerinde
pozitif, degisime aciklik ve uyumlulugun negatif etkisi oldugu sonucuna variimistir (Ttrkylimaz vd., 2015: 98-105).

A tipi ve B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiketicilerin plansiz, kompiilsif ve hedonik (hazci) satin alma davraniglari izerine
yapilmig bir calismada, A ve B tipi kisilik 6zelligindeki tlketicilerin kompiilsif, plansiz ve hedonik satin alma davraniglari
arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmis ve A tipi kisilik 6zelligine sahip olan tiketicilerin hedonik, B tipi kisilik 6zelligine
sahip olan tliketicilerin ise daha gok plansiz satin alma davranisi sergiledigi belirlenmistir (Semiz, 2017: 13 — 22).

Kisilik 6zelliklerinin kompulsif satin alma ve gesitlilik arama davranigi arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan bir
calismada, disadonuklik ve kompulsif satin alma arasinda pozitif ve sorumluluk; kompulsif satin alma arasinda negatif
iligki oldugu; disadonukligin ve deneyimlere agikligin gesit arama arasindaki iliskinin pozitif; uyumlulugun, sorumlulugun
cesit arama arasindaki iliskinin negatif oldugu sonucuna varilmistir (Ercis ve Unalan, 2017: 217-223).

icgiidiisel alimlarin sugluluk ve utang duygularina ve bu duygularin yeniden satin alma niyetine etkisini belilemek amaciyla
yapilan bir galismada i¢giidisel alimlarin tiketicilerde sugluluk ve utang duygusu yasattig ve bu durumun yeniden satin
almayi negatif etkiledigi sonucuna variimistir (Aydin ve Unal, 2017: 175-190).

icgiidiisel satin alimlarin ve basa ¢ikma stratejilerinin sugluluk ve utang duygularini ve sucluluk ve utang duygulari ile basa
¢ikma stratejilerinin satin alma (zerinde etkisi olup olmadigini belirleme amaciyla yapilan bir ¢calismada i¢glidUsel satin
almanin sugluluk ve utang duygularini, bu duygularin da basa gikma stratejilerini ve yeniden satin almayi etkiledigi
sonucuna variimistir. Yine, ¢alismada, suglulugun para kaybini telafi etmeyi ve iggldusel satin almayi azaltmayi etkiledigi,
utang duygusunun da zihinsel ¢ozllme, boyun egme, zihinsel yikim, akla uygun hale getirme, bagkalarinin onayini alma
arayis! Uzerinde etkisi oldugu ve zihinsel yikim disindaki baga gikma stratejilerinin yeniden satin almay: etkiledigi sonucu
elde edilmistir (Aydin ve Unal, 2015: 119-133).

Literatir taramasi bir butiin olarak degerlendirildiginde reklamlarda kullanilan olumsuz duygularin ve ézellikle de korku
6gelerinin tketicinin tutumlarini bir sekilde etkiledigi sdylenebilmektedir.

2.3. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Korku ile ilgili yapilan ¢alisma sayisi az olmakla birlikte kisilikle ilgili yazinda galisma sayisini artirmak mimkUndiir, ancak
Spence ve Moinpour (1973: 43)'un da belirttigi gibi korku mesajlarinin tiiketiciler tizerindeki etkisi alandaki bosluklardan
biridir. Dolayisiyla arastirmanin hipotezleri de bu dogrultuda hazirlanmistir.

H1: Kisilik 6zelliklerinin, korku unsuru kullanilan reklamin biraktigi duygusal etki (izerinde pozitif etkisi vardir.
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Hsa: Yardimseverligin, korku unsuru kullanilan reklamin birakti§i duygusal etki Uzerinde pozitif etkisi vardir.

Hip: Endiseliligin, korku unsuru kullanilan reklamin biraktigi duygusal etki lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hic: Sosyalligin, korku unsuru kullanilan reklamin biraktigi duygusal etki Uzerinde pozitif etkisi vardir.

H1q4: Kendine glvenin, korku unsuru kullanilan reklamin biraktigi duygusal etki tizerinde negatif etkisi vardir.

H.: Kisilik 6zelliklerinin, korku unsuru kullanilan reklamin yarattigi endiselilik hali izerinde pozitif etkisi vardir.
Hza: Yardimseverligin, korku unsuru kullanilan reklamin yarattigi endiselilik hali (zerinde pozitif etkisi vardir.

Hap: Endiseliligin, korku unsuru kullanilan reklamin yaratti§i endiselilik hali Uizerinde pozitif etkisi vardir.

Hac: Sosyalligin, korku unsuru kullanilan reklamin yarattigi endiselilik hali Gzerinde pozitif etkisi vardir.

Haq: Kendine glvenin, korku unsuru kullanilan reklamin yarattigi endiselilik hali tizerinde negatif etkisi vardir.

Hs: Yardimseverligin, korku unsurun kullanildigi reklamdaki drtini satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hsa: Yardimseverligin, korku unsurun kullanildigi reklamdaki Grlni satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
Hap: Endiseliligin, korku unsurun kullanildigi reklamdaki Grlin( satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hac: Sosyalligin, korku unsurun kullanildigi reklamdaki Grlindi satin alma niyeti Gizerinde pozitif etkisi vardir.

Hag: Kendine glvenin, korku unsurun kullanildi§i reklamdaki rlin(i satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Reklamin biraktigi duygusal etkinin, korku unsurun kullanildigi reklamdaki trlind satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Hs: Reklamin yarattigi endiselilik halinin, korku unsurun kullanildigi reklamdaki trGind satin alma niyeti Gzerinde pozitif
etkisi vardir.

Arastirmanin modeli Sekil 2'de gosterildigi gibidir. Olusturulan model, kisilik 6zelliklerinin korku icerigine sahip olan
reklamin biraktigi duygusal etki, reklamin yarattigi endiselilik halinin ve reklami yapilan Griiniin satin alma niyeti Gizerindeki
etkisi ile reklamin yarattigi duygularin reklami yapilan Uriind satin alma niyeti zerindeki etkisini gostermektedir.

Reklamin Biraktigs
Duygusal Etka
H lH;t
Kisilik Ozellikleri
Reklami Yapilan Uriinii
- Yardimseverlik H: . Satin Alma Niyeti
_ Endiselilil
- Sosvallik
- Kendine Giiven b Hs
E.eklamin Biraktigi
Duvgusal Etki

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli

2.4. Aragtirmanin Bulgulari ve Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 22 istatistik paket programindan yararlaniimis ve elde edilen analiz sonuglari
degerlendirilmistir. Arastirmanin kisiligi olugturan boyutlarina verileri daha anlamli ve ¢zet bir bicimde sunabilmek igin
faktor analizi uygulanmis, daha sonra degiskenleri olusturan ifadelerin bir biitlin olusturup olusturmadi§ini, aralarinda
homojenlik olup olmadigini, dediskenleri olusturan ifadelerin birbirlerine benzerliklerini, yakinliklarini ve uzakliklarini, diger
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bir deyisle degiskenleri olusturan ifadelerin tutarliligini test etmek amaciyla faktér analizi sonucu olusan faktérler ve
reklamin yaratti§i duygusal boyutlar ve reklami yapilan Grin satin alma niyetinin glvenirligini 6lgmek icin gtivenilirlik
analizleri yapilmistir. Degiskenlerin ortalamalari ve standart sapmalari belirlemistir. Degiskenler arasindaki iligkiyi ve ¢oklu
birlikte degiskenlik olup olmadigini belirlemek icin de korelasyon analizi yapilmistir. Daha sonra her bir bagimsiz
degiskenin bagiml degisken uzerindeki etkisini gormek amaciyla goklu regresyon analizi uygulanmistir.

2.4.1, Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan katilimcilarin % 63,5'ini kadinlar, % 36'sini erkekler olusturmaktadir. Katilimeilarin %49,9'unun 18-25
yas, %30,8'inin 26-33 yas, %12,5’unun 34-41 yas, %3,8'inin 42-49 yas aralijinda ve %3,1’inin 49 yasindan biylik oldugu
gorllmektedir. Katimeilarin %45,1’inin geliri 1500 TL'den azken, %26,4’linin geliri 15001 TL-3000 TL araliklarinda,
%28,5'inin gelirinin 3000 TL'den fazla oldugu belirlenmistir. Katiimcilarin ¢ok az bir orani (%1,4) ilkogretim mezunu,
%30,5'i lise, %24,5'i Universite, %20,5'i yiiksek lisans ve doktora mezunudur.

2.4.2. Faktor Analizi

Arastirmada kisilik boyutlarini olusturan 30 soruluk bir dlgek kullaniimigtir. Bu dlgeklerin orijinal élceklere uygunlugunu test
etmek ve guvenirlik ve gecerliliklerini belirlemek (izere dlgeklere ilk olarak faktdr analizi uygulanmistir. Cikarim yontemi
olarak asal bilesenler ydntemi (principal components analysis), déniistirme igin de varimax yéntemi kullanilmistir. ilk faktor
analizi sonucunda anti-imaj matrisinde degeri 0,50'den dlisiik olan ifadeler ile doniistirilmUs bilesen matrisinde birden
cok faktére yiiklenen ifadeler analizden ¢ikarilmis ve faktér analizi yeniden uygulanmistir. ifadeler ¢ikarildiktan sonra
yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler, isimleri ve faktorlerin faktor yikleri Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 1'de gorildigu Uzere, KMO ,887 ¢ikmistir. Bu da drmek sayisinin faktor analizi yapmak igin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Bartlett Kiresellik Testi Sonucu da 4857,741 olarak belirlenmistir ve bu deger anlamli ¢ikmistir. Bu durum da
faktor analizi sonuglarinin anlamli oldugu ve faktor analizine devam edilebilecedi anlamina gelmektedir.

Tablo 1: Kisilik Boyutlar Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Faktor Aciklanan Ozdegerler
Yiikleri  Varyans (%)

Faktor 1 - Yardimseverlik - Yard 23,513 6,673

insanlarla dertlerini paylasacak ve onlara duygusal destek verecek kadar

yakindan ilgilenmeye yatkinimdir. 0,904

Baskalarinin duygularini, sikintilarini dinlerim. 0,894

Cevremdeki insanlarla ilgilenirim. 0,882

Baskalarina yardim etmekten ¢ok fazla zevk alirim. 0,878

Baskalarinin problemleriyle ilgilenirim. 0,863

Faktor 2 - Endigelilik - End 20,912 2,483

Cok kolay strese giren birisiyim. 0,882

Olabilecek seyleri diisuniip, gereksiz bir endise duyarim. 0,773

Olaylar beni derinden etkiler, cabucak yikilirim. 0,771

Hemen her seye GzUlGrim. 0,763

Asiri vicdan azabi gekmeye yatkinimdir. 0,691

Duygusal bir film beni kolaylikla aglatabilir. 0,645

Faktor 3 — Sosyallik - Sos 14,192 2,223

Bir topluluk icindeyken konuskanimdir. 0,830

Sosyal toplantilarda kendiligimden yabancilarla tanisirim. 0,829

Cok sayida sosyal iliski kurmaktan hoslanirim. 0,769

Toplumsal olaylarin icinde olmaktan hoglanirim. 0,688

Faktor 4 — Kendine Giiven - Giiv 11,503 1,242

KUltarl bir insanim. 0,794

Miikemmel fikirlere sahibim. 0,763

Olaylari anlayip kavramada hizlryimdir. 0,753

KMO Ornek Uygunlugu ,887 4857,741

Bartlett Kiresellik Testi Ki — Kare Yaklasik Degeri 153

Serbestlik Derecesi ,000

Anlamhilik

Kisilik Ozelliklerinin Toplam Giivenilirlik Katsayis! /6
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Tablo 1'de goriildigu Uzere, kisilik boyutunda toplamda dort faktor ortaya gikmistir. Bu dért faktér kendilerini olusturan
ifadeler dikkate alinarak isimlendirilmistir ve dort faktor, toplam varyansin % 70,120'sini agiklamaktadir.

Anketin ikinci boliminde yer alan reklamin biraktigi duygusal etki, reklamin yarattigi endiselilik hali ve reklami yapilan
Urind satin alma niyeti ile ilgili yapilan faktér analizi sonuglari Tablo 2'de gdsterilmektedir.

Tablo 2: Reklamin Biraktigi Duygusal Etki, Reklamin Yarattigi Endiselilik Hali ve Reklami Yapilan Uriinii Satin

Alma Niyeti Faktor Analizi

Faktorler Faktor Aciklanan Ozdegerler
Yiikleri  Varyans (%)

Faktor 1 — Reklamin Biraktigi Duygusal Etki — DuyEtki 31,348 5,762

Reklamda gecen olaylarin yakinlarimin ve sevdiklerimin  basina

gelebilecegini dusundum. 0,907

Reklamda gecen olaylarin benim de basima gelebilecegini dusundum. 0,987

Reklamda gegen hikaye beni duygulandird. 0,686

Reklamda sdylenen sarki beni duygulandird. 0,632

Reklamda oynayan oyuncularin oyunculuklarindan etkilendim. 0,625

Faktor 2 - Reklami Yapilan Uriinii Satin Alma Niyeti — San 26,406 1,300

Reklam beni saglik sigortasinin gerekliligi konusunda ikna etti. 0,850

Reklam beni saglik sigortasi yaptirma konusunda ikna etti. 0,85

Reklam beni saghgimla ilgili sikintilarin ¢dzime kavusacadi konusunda 0,799

ikna etti.

Faktor 3 - Reklamin Yarattigi Endigelilik Hali - EndHali 21,409 0,864

Reklami izlerken kendimi tehlikede hissettim ve endiselendim. 0,871

Reklami izlerken yakinlarimin ve sevdiklerimin tehlikede oldugunu hissettim 0,841

ve endiselendim.

KMO Ornek Uygunlugu 858

Bartlett Kiiresellik Testi Ki — Kare Yaklasik Degeri 3275,482

Serbestlik Derecesi 45

Anlamiilik ,000

Kisilik Ozelliklerinin Toplam Giivenilirlik Katsayis 92

Tablo 2'de goruldugu tzere, KMO ,858 ¢ikmistir. Bu da drmek sayisinin faktor analizi yapmak igin yeterli oldugu anlamina
gelmektedir. Bartlett Kiresellik Testi Sonucu da 3275,482 olarak belirlenmistir ve bu deger anlamli ¢ikmistir. Bu durum da
faktor analizi sonugclarinin anlamli oldugu ve faktdr analizine devam edilebilecedi anlamina gelmektedir.

Yapilan faktdr analizi sonucunda (¢ faktor ¢ikmistir. Bu (¢ faktor, toplam varyansin 79,253'Uni olusturmaktadir. Bu ¢
faktor kendilerini olusturan ifadeler dikkate alinarak isimlendiriimis ve sonraki asamaya, ortaya cikan tiim faktorlerin
guvenirlik analizlerinin yapilmasina gegilmigtir.

2.4.3. Giivenilirlik Analizleri

Kisilik boyutlarinin her biri, kisilik boyutlarini olusturan tim ifadeler ve reklamin yarattigi duygular ve satin alma niyetleri ile
ilgili yapilan guvenilirlik analiz sonuglari, ortalamalari ve standart sapmalari Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3: Bagimli ve Bagimsiz Degiskenlerin Giivenilirlik Katsayilari, Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Degiskenler  Giivenilirlik Ortalama Standart Sapma
Yard 0,95 3,1 1,127

End 0,87 28 ,923

Sos 0,79 34 ,850

Giiv 0,80 3,3 923

DuyEtki 0,88 29 1,120

EndHali 0,90 29 ,924

San 0,87 2,5 ,969

Tablo 3'ten de anlagilacag! lizere, her bir degiskenin guvenirlik katsayisi olmasi gereken (0,70) degerinin Uzerinde
bulunmustur. Kisilik boyutlarini olusturan tim ifadelerin toplam glivenilirlik analizi yapiimis ve kisilik boyutlarinin Cronbach
Alpha degerinin %76 oldugu gortiimuUsttir. Genel itibari ile kisilik boyutlari ile ilgili 6icegin de gtivenli oldugu gériimektedir.
Ayni zamanda Reklamin biraktigi duygusal etki, reklamin yarattigi endiselilik hali ve reklami yapilan drinii satin alma
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niyeti dlgeginin de yer alan tlim ifadeler i¢in de guvenirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha degerinin %92 giktigi
gorilmistir. Bu baglamda reklamin yarattigi duygulara iliskin 6lgegin de glvenilir oldugu sdylenebilir.
2.4.4. Korelasyon Analizleri

Ayni zamanda, degiskenler arasindaki iliski ve bu iliskinin yonini belirlemek icin faktdrlerin ortalamalarindan yola gikilarak
Pearson korelasyon analizi yapilmistir (Tablo 4). Elde edilen sonuglar asagida 6zetlenmistir:

Tablo 4: Bagimh ve Bagimsiz Degiskenlerin Korelasyon Matrisi

Degigkenler Yard End Sos Giiv DuyEtki EndHali San
Yard 1
End 437" 1
Sos ,097° 134" 1
Giiv 472" 512" -101° 1
DuyEtki ;565" ;539" ,102° -,629" 1
EndHali 486" 462" 377 -,597" 135" 1
San ;531" ,588" 1327 -,583" 620" ,603” 1
" p 0,01 seviyesinde anlamli (gift yonlu)
" p 0,05 seviyesinde anlamli (gift yonlii)

Tablo 4'te goruldugu Uzere, Yardimseverlik, endiselilik, kendine guiven, reklamin biraktigi duygusal etki, reklamin yarattig
endiselilik hali ve satin alma dlzeyi arasindaki iliskiler 0,01 anlamhlik diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Kisilik boyutlarindan
sosyallik ile diger kisilik boyutlari (yardimseverlik, endiselilik ve kendine gliven) arasindaki iliskiler 0,05 anlamiilik
dlzeyinde, sosyallik ile reklamin birakti§i duygusal etki, reklamin yarattigi endiselilik hali ve satin alma diizeyi arasindaki
iligkiler 0,01 anlamlilik duizeyinde anlamli gikmistir. Yardimseverlik, endiselilik, sosyallik, reklamin biraktigi duygusal etki,
reklamin yarattigi endiselilik hali ve reklami yapilan Griini satin alma niyeti arasinda pozitif yénde iligkiler bulunmusken
kendine giiven ve diger tim degiskenler arasinda negatif yonde iliski bulunmustur. Ayni zamanda, degiskenler arasinda
coklu birlikte degiskenlige rastlanmamistir.

245, Ki§i|ik"62elliklerinin Reklamlarda Kullanilan Korku igerikli Mesajlarin Reklamin Yarattigi Duygu ve Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Calismada tuketicilerin kisilik 6zelliklerinin reklamlarda kullanilan korku igerikli mesajlarin reklamin yarattigi duygular ve
korku cekiciligi iceren reklamdaki Urlin0 satin alma niyetleri lizerinde etkisi olup olmadigi belirlenmeye calisiimistir. Bu
amaci gerceklestirmek igin goklu regresyon analizi uygulanmigtir. ilk olarak kisilik boyutlarinin reklamin biraktigi duygusal
etkiyi belirlemek amaciyla veriler ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 5te gosterildigi
gibidir.

Tablo 5: Kisilik Boyutlarinin Korku igerigi iceren Reklamin Biraktigi Duygusal Etki

Bagimsiz Degiskenker B T Anlamhlik  Tolerans VIF

Sabit 2,868 8,810 ,000

Yard ,290 7,321 ,000 ,980 1,021
End ,216 5,285 ,000 ,683 1,463
Sos ,007 1,446 ,200 ,661 1,513
Giiv -,381 -9,076 ,000 124 1,380

p 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Reklamin Biraktigi Duygusal Etki

R: 0,722 Diizeltilmis R ,521 F: 114,146  Anlamhlik: ,000
Durbin-Watson: 1,896

VIF ve tolerans degerlerine bakildi§inda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baginti olmadidi gérliimektedir (VIF degeri
<10, tolerans degeri> ,10). Tablo 5'te goriildugl uzere, goklu regresyon analizi sonucu dizeltimis R?sonucu (,521) ve F
degeri (114,146) olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, R? degeri arastirma modelinin bagimsiz degiskenleri olan
yardimseverlik, endigelilik, sosyallik ve kendine gtivenin bagimli degisken olan reklamin yarattigi duygusal etkiyi agiklama
bakimindan yeterli 6lctide oldugu gorilmektedir. Bagimsiz degiskenler, bagimli degiskeni %52,1 oraninda agiklamaktadir.
Durbin-Watson degeri de 1,896 ¢ikmistir. Bu durum, degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini gostermektedir. F
degeri de arastirmanin amacini gergeklestirmek amaciyla olusturulan modelin anlamli ve gegerli oldugunu géstermektedir.

Olusan regresyon formdli su sekildedir:
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f (DuyEtki): 2,268 + 0,290Yard + 0,216End — 0,381Giv

Diger degiskenler sifir oldugunda reklamin biraktigi duygusal etki 2,268 degerini alacaktir. Diger bir deyisle, cevaplayicilar
kisilik ozelliklerinden bagimsiz olarak reklamdan etkilenmiglerdir. Kisilik boyutlarindan yardimseverlik ,290 beta katsayisi
ile, endiselilik ,216 beta katsayisi ile ve 0,01 anlamlilik dizeyinde reklamin birakti§i duygusal etkiyi olumlu yénde
etkilemektedir (H1a ve Hip kabul edilmistir). Bir diger kisilik boyutu olan kendine guven reklamin biraktigi duygusal etkiyi
0,01 anlamlilik diizeyinde -,381 beta katsayisi ile negatif yonde etkilemektedir (H1 kabul edilmistir). Buna karsin, kisilik
boyutlarindan bir olan sosyalligin reklamin biraktigi duygusal etki tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi belilenmistir (Hiq
reddedilmistir).

Kisilik boyutlarinin reklamin yarattigi endiselilik hali (zerinde etkisini belilemek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon
analizinde elde edilen sonuglar Tablo 6'da gosterimektedir.

Tablo 6: Kisilik Boyutlarinin Korku igerigi iceren Reklamin Yarattigi Endiselilik Haline Etkisi

| Bagimsiz Degiskenker B T Anlamlilk __ Tolerans  VIF
Sabit 3,122 10,641 ,000
Yard 183 5133 ,000 980 1,021
End 147 3,288 ,001 683 1,463
Sos 054 1,446 149 661 1,513
Giiv -412 9,076 ,000 7124 1,380

p 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Reklamin Yarattigi Endigelilik Hali

R: ,655 Diizeltilmis R2: ,424 F:78,913 Anlamhlik: ,000
Durbin-Watson: 1,871

VIF ve tolerans degerlerine bakildi§inda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baginti olmadi§i gériimektedir (VIF degeri
<10, tolerans degeri> ,10). Kisilik boyutlarinin korku unsuru igeren reklamin yarattigi endiselilik hali tizerindeki etkisini
ortaya koymak amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda diizeltilmis R2 ,424 ve F degeri de 78,913 gikmigtir.
Buradan yola ¢ikilarak, arastirma modelinin bagimsiz degiskenlerinden yardimseverlik, endiselilik, sosyallik ve kendine
glvenin arastirmanin bir bagka bagimli degiskeni olan korku unsuru i¢eren reklamin yaratti§i endise hali izerindeki etkiyi
aciklama bakimindan yeterli oldugu gorilmektedir. Korku unsuru igeren reklamin yarattigi endise hali kisilik boyutlarindan
yardimseverlik, endiselilik, sosyallik ve kendine glven tarafindan %41,5 oraninda agiklanmaktadir. Durbin-Watson degeri,
1,871 ¢ikmistir. Bu durum, degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini géstermektedir.

f (EndHali): 3,122 + 0,183Yard + 0,147End — 0,412Gtv

Diger degiskenler sifir oldugunda reklamin biraktigi duygusal etki 3,122 degerini alacaktir. Diger bir deyisle, cevaplayicilar
kisilik 6zelliklerinden bagimsiz olarak reklamdan dolay! endise duymuslardir. Kisilik boyutlarindan yardimseverlik ,183
beta katsayisi ile, endiselilik ,147 beta katsayisi ile ve 0,01 anlamhlik dizeyinde reklamin biraktigi duygusal etkiyi olumlu
yonde etkilemektedir (H2a ve Ha, kabul edilmistir). Bir diger kisilik boyutu olan kendine guven reklamin biraktigi duygusal
etkiyi 0,01 anlamlilik diizeyinde -,412 beta katsayisi ile negatif yonde etkilemektedir (Hac kabul edilmistir). Buna karsin,
kisilik boyutlarindan bir olan sosyalligin reklamin biraktigi duygusal etki Uzerinde anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir
(Haq reddedilmistir).

Korku unsuru igeren Uriin reklaminin rlin satin alma niyeti Gzerinde kisilik boyutlarinin etkisini ortaya koymak amaciyla
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 7'de gdsterildigi gibidir.

Tablo 7de goruldugu uzere, VIF ve tolerans degerlerine bakildiginda degiskenler arasinda goklu dogrusal baginti olmadigi
gorllmektedir (VIF degeri <10, tolerans degeri> ,10). Kisilik boyutlarinin korku unsuru iceren reklamin satin alma niyeti
uzerindeki etkisini belilemek amaciyla yapilan goklu regresyon analizi sonucunda dizeltilmis R? ,494 ve F degeri de
104,382 ¢ikmigtir. Durbin-Watson degeri de 1,932 ¢ikmistir. Bu durum degiskenler arasinda otokorelasyon olmadidini
gostermektedir. Dolayisiyla, arastirma modelinin bagimsiz degiskenlerinden yardimseverlik, endiselilik, sosyallik ve
kendine givenin aragtirmanin bir bagka bagimli degiskeni olan korku unsuru igeren reklamin Urind satin alma niyeti
uzerindeki etkiyi agiklama bakimindan yeterli oldugu gortimektedir.
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Tablo 7: Kisilik Boyutlarinin Reklamin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenker B T Anlamlilk  Tolerans  VIF
Sabit 1,821 6,321 ,000

Yard ,246 6,054 ,000 ,980 1,021
End ,323 7,717 ,000 ,683 1,463
Sos ,035 ,988 ,324 ,661 1,513
Giiv -298  -7,017 ,000 124 1,380

p 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Reklami Yapilan Uriinii Satin Aima Niyeti

R: ,706 Diizeltilmis R2: 49,4 F: 104,382  Anlamlilik: ,000
Durbin-Watson: 1,932

f(San): 1,821 + 0,246Yard + 0,323End - 0,298Guv

Diger degiskenler sifir oldugunda reklamin biraktigi duygusal etki 1,821 degerini alacaktir. Diger bir deyisle, cevaplayicilar
kisilik dzelliklerinden bagimsiz olarak reklami yapilan drind satin almaya niyetlenmislerdir. Kisilik boyutlarinin reklami
yapilan Urinu satin alma niyeti Uzerindeki etkisine bakildiginda yardimseverligin ,246 beta katsayisi ile, endiseliligin ,323
beta katsayisi ile reklami yapilan Griini satin almayi 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif etkilemektedir (Hsa ve Hsy, kabul
edilmistir). Bir diger degisken olan kendine gliven degiskeni de reklami yapilan driini satin alma niyetini 0,01 anlamlilik
duzeyinde -,298 beta katsayisi ile negatif etkilemektedir(Hs. kabul edilmistir). Sosyallik degiskeninin ise reklami yapilan
Urinin satin alma niyeti lizerinde bir etkisi olmadi§i sonucuna variimistir (Hsq reddedilmistir).

Korku unsuru igeren reklamin biraktigi duygusal etki ve korku unsuru igeren reklamin yarattigi endiselilik halinin reklami
yapilan Urind satin alma niyeti tzerindeki etkisini belilemek amaciyla yapilan goklu regresyon analizi sonucu Tablo 8'de
gosterilmektedir.

Tablo 8: Reklamin Biraktigi Duygusal Etki ve Reklamin Yarattigi Endiselilik Halinin Reklami Yapilan Uriinii Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B T Anlamhlik  Tolerans  VIF
Sabit 540 4,538 ,000

DuyEtki 383 7,072 ,000 459 2,177
EndHali 322 5,937 ,000 459 2,177

p 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Reklami Yapilan Uriinii Satin Alma Niyeti
R: 657 Diizeltilmig R2: 429 F: 160,061 Anlamhhk: 000
Durbin-Watson: 1,760

VIF ve tolerans degerlerine bakildiginda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baginti olmadi§i gérilmektedir (VIF degeri
<10, tolerans degderi>,10). Korku unsuru igeren reklamin satin alma niyeti tizerinde reklamin biraktigi duygu ve reklamin
yarattiyi endiselilik halinin etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda duzeltilmis R2 ,429
ve F degeri de 160,061 olarak belirlenmistir. Durbin-Watson degeri de 1,760 ¢ikmistir. Bu durum degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigini géstermektedir. Dolayisiyla, arastirma modelinin bagimsiz degiskenlerinden reklamin biraktigi
duygu ve reklamin yarattigi endigelilik halinin bagiml degisken olan korku unsuru igeren reklamin driind satin alma niyeti
Uzerindeki etkiyi Uzerindeki etkilerini agiklama bakimindan yeterli oldugu gérilmektedir.

f (San): 0,520 + 0,383DuyEtki + 0,322Endhali

Diger degiskenler sifir oldugunda reklamin birakti§i duygusal etki 1,821 degerini alacaktir. Diger bir deyisle, cevaplayicilar
kisilik 6zelliklerinden bagimsiz olarak reklami yapilan Griind satin almaya niyetlenmislerdir.

Reklamin biraktigi duygusal etki ,383 beta katsayisi ile, reklamin yarattigi endigelilik hali ,322 katsayisi ile reklami yapilan
Urtind satin alma niyetini 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif etkilemektedir (Hs ve Hs kabul edilmistir).

Sonug ve Degerlendirme

Hemen hemen her glin sayisiz reklam mesajina maruz kalan tiiketiciler tizerinde reklamlarin etkili olabilmeleri, satin alma
y6niinde davranig gelistirmelerini saglamalari oldukca zordur. Bu arastirmada, kisilik 6zelliklerinin korku iceren reklamlarin
reklamin biraktigi duygusal etki ve reklamin yarattigi endiselilik hali Gizerindeki etkisi ile reklamin biraktigi duygusal etki ve
reklamin yarattigi endiselilik halinin reklami yapilan Grlinl satin alma niyeti (zerinde etkisi belilenmeye caligiimigtir.
Arastirmadan elde edilen sonuglar su sekilde ézetlenebilir:
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Kisilik 6zelliklerden yardimseverlik ve endiseliligin reklamin birakti§i duygusal etki, reklamin yaratti§i endiselilik hali ve
reklami yapilan driinii satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Yardimsever ve endiselilik diizeyi yiksek kisiler
reklamdan duygusal olarak daha gok etkilenmis, reklam onlarda endige/ korku yaratmis ve belki de bunun bir sonucu
olarak da bu endise/ korkudan kurtulmak igin ise reklami yapilan Griini satin alma niyeti gelistirmislerdir.

Kisilik boyutlarindan kendine guvenin ise reklamin biraktigi duygusal etki, reklamin yarattigi endiselilik hali ve reklami
yapilan Grinid satin alma niyeti (izerinde negatif etkisi bulunmustur. Kendine glivenen insanlar reklami duygusal olarak
algilamak, reklamdan dolay endise duymak bir yana, reklam onlarda tam tersi bir etki birakmistir. Dolayisiyla da reklami
yapilan Urtine kars! da bir satin alma niyeti de gelistirmemiglerdir. Kendine giivenen insanlarin kendine olan guivenlerinden
bu tarz olaylarin basina gelmeyecegini distinmis olmalari muhtemeldir.

Sosyalligin ise reklamin biraktigi duygusal etki, reklamin yarattigi endiselilik hali ve reklami yapilan Griind satin alma niyeti
lizerinde ne pozitif ne de negatif etkisi bulunmustur. Sosyal insanlar, belki de sosyalliklerinden bu tarz insanin igini karartan
sosyal konulardan uzak durma ydniinde bir egilim gdsterdiklerinden reklama karsi kendilerini kapamis olabilirler.

Reklamin biraktigi duygusal etki ile reklamin tuketicide yarattigi endisenin de reklami yapilan Urind satin alma niyeti
Uzerinde etkili oldugu sonucuna variimistir. Bu nedenle, reklamin igeriginin tiketicilerde duygusal bir etki yaratmasi ve
onlarda endise/ korku/ kaygiya yol agmasi 6nemlidir.

Arastirma sonuglari daha 6nce korkunun cesitli satin alma davranislan (zerinde etkisi oldugunu ortaya koyan
arastirmalarla desteklenebilmektedir (Bozkurt, 2012; Cobaner, 2013: 211-235; Firat, 2013: 187-197; Gllllipunar, 2013;
Gunes ve Tagkaya; 2017: 223-238; Erol, 2017: 55-67; Caki ve Mazici, 2018: 290-306).

Bu baglamda arastirma sonucuna gore yapilabilecek oneriler su sekildedir: Reklam igerigi olusturulurken korku
unsurundan faydalaniimasi planlaniyorsa hedef kitle olarak yardimsever ve endiseli kisileri belirlemek ve onlarin
duygularina hitap etmek reklamin etkinligini artiracaktir. Korkunun boyutunu artirmadan onlarda endise yaratmak ve
yardimseverlik yonlerinin ortaya ¢ikmasi saglanmalidir. Kendine glivenen insanlar ve sosyal insanlarin hedef alindigi bir
urtin/ markada ise korku yerine kendine glcen ve sosyallik vurgularini yapmak daha basarili olacaktir. TUketicilerin kisilik
oOzelliklerine gore bollmlere ayrilip korku unsuru igeren reklamlarin kisilik dzelliklerine gore yapilmasi ve reklam etkinligi
sonuglarinin da buna gére okunmasi gerekmektedir.

Arastirmanin sadece bir Grln grubunu dikkate almasi, tim kisilik 6zelliklerini almamasi ve kolayda drnekleme ile yapiimasi,
aragtirmanin kisitlarindandir.

Farkli (rlin gruplarinda, farkli kisilik 6zelliklerinde farkli sonuglar ortaya gikacagi beklenmektedir. Diger arastirmacilarin
farkl 6zellikleri ve kisilik 6zelliklerini ele almasi, demografik faktorler gergevesinde farkliliklar olup olmadigi da arastirimasi
korku unsuru igeren mesajlarin tlketiciler tarafindan nasil algilandigini belirlenmesi agisindan da 6nemlidir. Ancak yine de
arastirma korku unsuru iceren reklamlara bir bakis agisi saglamasi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla da arastirma
sonucundan elde edilen sonuglara gére sunulan éneriler de reklamlarinda korku icerigi kullanmak isteyen markalar, reklam
ajanslarina bir 6ngori sadlayacak, sonraki arastirmalar igin de yol gdsterici olacaktir.
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Extended Abstract
Aims and Scope

Fear is one of the emotions that lead people's lives. Therefore, it is used in marketing communication to convince
consumers. Advertising is one of the areas where fear is used in marketing communications. Fear is used as one of the
factors that direct consumers to buy. However, the perception of fear messages varies from person to person. The reason
for this shift is the personality characteristics, psychological status and demographic characteristics of the consumers.
Consequently, the purpose of this study is to determine whether the personality traits of consumers have an impact on the
intention to buy the product in the advertisement that contains the fear messages used in advertising and the emotions
and fear attractiveness of the advertisement.

Method

To reach the purpose of the study first personality traits of consumers were determined. After the determination of the
personality traits, an advertisement that contains fear messages were shown to the participants and also the
advertisement, the questionnaires were distributed to the participants. At last, their attitudes towards the advertisements
were measured. So, it can be said that the pre-experimental method is used in the study.

The hypothesis of the study are listed in belove:

H1: Helpfulness has a positive effect on the emotional impact of the ad that used fear message.

H2: Anxiety has a positive effect on the emotional impact of the ad that used fear message.

H3: Sociability has a positive effect on the emotional impact of the ad used that used fear message.

H4: Self-confidence has a negative impact on the emotional impact of the ad that used fear message.

H5: Helpfulness has a positive effect on the anxiety created by the advertising that used fear message.

HG6: Anxiety has a positive effect on the anxiety created by the advertising that used fear message.

H7: Sociability has a positive effect on the state of anxiety created by the advertising that used fear message.

H8: Self-confidence has a negative effect on the state of anxiety created by the advertising that used fear message.
H9: Helpfulness has a positive effect on purchase intention of the advertised product that's ads has a fear message.
H10: Anxiety has a positive effect on purchase intention of the advertised product that's ads has a fear message.
H11: Sociability has a positive effect on purchase intention of the advertised product that's ads has a fear message.
H12: Self-confidence has a positive effect on purchase intention of the advertised product that's ads has a fear message.

H13: Emotional effect of ads has a positive effect on purchase intention of the advertised product that's ads has a fear
message.

H14: Anxiety effect of ads has a positive effect on purchase intention of the advertised product that's ads has a fear
message.

The easy sampling method was used to determine the sample of the study. The questionnaire form was implemented
online through Google Forms. Multiple regression analysis was used to test hypotheses.

Findings

As a result of the analyzes, it was revealed that helpfulness and anxiety have a positive effect on the emotional impact of
the ad that used in fear message and anxiety created by the advertising that used fear message. In spite of this, it was
found that sociability hasn't any effect on the emotional impact of the ad that used in fear message and anxiety created by
the advertising that used fear message. At the same time, it was determined that helpfulness and anxiety have a positive
effect on purchase intention of the advertised product that's advertising has a fear message. As previous analysis result,
it was revealed that sociability hasn't any effect on purchase intention of the advertised product that's advertising has a
fear message. In the last analyses, it was concluded that emotional impact of the ad that used in fear message and anxiety
created by the advertising that used fear message have a positive effect on purchase intention of the advertised product
that's advertising has a fear message.
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Conculusion

The results of the research are similar to the previous researches that showed fear has an effect on various purchasing
behaviors (Bozkurt, 2012; Cobaner, 2013: 211-235; Firat, 2013: 187-197; Gullipunar, 2013; Gunes and Taskaya; 2017:
223-238; Erol, 2017: 55-67; Caki and Mazici, 2018: 290-306).

In this context, the suggestions that can be done according to the research result are as follows:

- Ifitis planned to use fear in the advertisement, identifying consumers who are helpful and anxious and addressing their
emotions will increase the effectiveness of the advertisement.

- Without increasing the size of fear, helpfulness and anxiety emotions should be created on consumers.

- If business target self-confident and social consumers business must use self-confidence and sociability instead of fear.
The limitations of the research can be summarized as follows:

- The research takes into account only one product group,

- Not taking all the personality traits,

- Using easy sampling.

In different product groups and different personality traits will have different results. It is also important to examine the
different characteristics and personality traits of consumers, and to determine whether there are differences in
demographic factors or not, and to determine how consumers perceive messages that contain fear by other researches.
However, the research is important in terms of providing a perspective to the ads with fear. Therefore, the research results
will lead to business and advertising agencies.
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