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The Effects of Fear Appeal and Protecting to Virts Themed Ads on Purchase Intention
and Attitude Towards Advertising During the Covid-19 Pandemic Period

Ibrahim Aydim”

Oz: Bu ¢alismanin baslica amaci Covid-19 pandemi doneminde korku 6gesi barindiran ve televizyonda ¢ikan
viristen korunma temali reklamlarin satin alma niyeti ve reklama yonelik tutum {izerinde meydana getirdigi
etkileri arastirmaktir. Arastirmanin hedef kitlesini bu tiir reklamlar ile karsilasmis kisiler olusturmaktadir.
Cevrimi¢i olarak gergeklestirilen anket calismasina katilan 756 kisiden elde edilen verilerle arastirma
gerceklestirilmistir. Bu calima icin, Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel
Aragtirmalar Yayin Etik Kurulu’nun 22.10.2020 tarih ve 2020/12-02 nolu karari ile ¢aligmanin etik kurallara uygun
olduguna dair gerekli izin alinmigtir. Calismanin bagimsiz degiskenleri demografik 6zellikler iken bagimli
degiskenleri ise satin alma niyetine etki ve reklama yonelik tutumdur. Calismada bu tiir reklamlarin reklama
yonelik tutumda ve satin alma niyetinde bir farkliliga neden olup olmadig, ayrica demografik 6zelliklerin reklama
yonelik tutumda ve satin alma niyetinde bir farkliliga neden olup olmadigi arastirilmistir. Elde edilen sonuglara
gore bu tiir reklamlarin reklama yonelik tutumda ve satin alma niyetinde olumlu yonde etkisinin oldugu; cinsiyet,
yas ve medeni durum degiskenlerine gore anlamli bir farkliliga rastlanmadigi, ilkdgretim mezunlarinin lisans ve
lisansiistii egitim alan kisilere gore reklama yonelik tutumda daha olumlu etkilendikleri anlasiimstir. Elde edilen
verilerin cozimlenmesinde tek yonli MANOVA, tek faktorlit ANOVA ve tek érneklem t testi kullamilmustir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Korku Ogesi, Satin Alma Niyeti, Reklama Yé6nelik Tutum

Abstract: The main purpose of this study is to investigate the effects of the fear appeal and protecting to vir(s
themed advertisements on the purchase intention and attitude towards advertising during the Covid-19 pandemic
period. The target audience of the research consists of people who have encountered such advertisements. The
research was carried out with the data obtained from 756 people who participated in the online survey. For this
study, the necessary permission was obtained with the decision of the Social and Human Sciences Scientific
Research Publication Ethics Committee of Van Yiiziincii Y1l University, dated 22.10.2020 and numbered 2020/12-
02. While the independent variables of the study are demographic characteristics, the dependent variables are the
effect on purchase intention and attitude towards advertising. In the study, it was investigated whether such
advertisements cause a difference in attitude towards advertising and purchase intention, and also whether
demographic characteristics cause a difference in attitude towards advertising and purchase intention. According
to the results, such advertisements have a positive effect on the attitude towards advertising and purchase intention;
it was understood that there was no significant difference in terms of gender, age and marital status variables, but
primary school graduates were more positively affected by the attitude towards advertising than those who
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received undergraduate and postgraduate education. One-way MANOVA, one-factor ANOVA and one-sample t
test were used to analyze the data obtained.

Keywords: Covid-19, Fear Appeal, Purchase Intention, Attitude Towards Advertising

Giris

2019’un sonlarinda Cin’in Vuhan kentinde ortaya ¢ikan yeni koronaviriis hastaligi (Covid-19),
kisa siirede tiim diinyaya yayilarak Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 11 Mart 2020 tarihinde pandemi
olarak ilan edilmisti. Covid-19 pandemisi, sagliktan egitime, ekonomiden yasal ve idari diizenlemelere
kadar tiim alanlarda etkisini hissettirerek, insanlarin sosyal hayatlarinda, psikolojilerinde, tiiketim
aliskanliklarinda ve hemen her seyde farkliliklara neden olmustu. Artik insanlar daha fazla evde
oturarak, daha seyrek alis verise ¢ikarak, daha ¢ok internetten tiriin siparis vererek, 6zellikle pandeminin
ilk donemlerinde dayanikli gida stoklayarak, takviye gidalar, saglikli yiyecekler, virlisten korunma
amagcli dezenfektan, kolonya, temizlik {iriinleri, maske gibi {iriinleri daha fazla satin alarak bunun aksine
giysi, motorlu araglar, konaklama hizmetleri, seyahat, eglence, hazir gida gibi iiriinleri daha az satin
alarak oldukea farkli bir sekilde yasamaya ve tiiketim aliskanliklarina baslamistilar. Haliyle bu farkli
yasam, tilketim aligkanliklar1 ve degisen makro-mikro cevresel faktorler, pazarlama faaliyetlerinin de
daha farkli bir sekilde icra edilmesine neden olmustu. Viriisten korumaya yarayan veya biinyeyi
giiclendiren iriinler 6ncesine gore cok daha fazla iiretilmisti. Dagitim faaliyetleri miisterilerin ve
calisanlarin viriise yakalanma riskini en aza indirmek suretiyle yerine getirilmisti. Fiyat farkli tiriinler
icin degisen arz-talep dengesine ve yasal, idari diizenlemelere gore belirlenmisti. Pazarlama iletisimi
faaliyetleri ise virusten korunma ve saglikli iiriin temalar1 islenerek yerine getirilmisti. Reklamlarda
viriisten korunma amagli iiriinler sik¢a konu edinilmisti.

Isletmeler tarafindan hedef kitleleri ile kurulan iletisimin daha etkin ve verimli olabilmesi i¢in
farkli reklam tiirleri denenmistir (Aydin, 2020: 234). Bu tiirlerden biri reklamda korku 6gelerinin
kullanilmasidir. Korku uyandiran mesajlar insanlar bir sorun hakkinda daha dikkatli diisiinmeye motive
edebilir (Sanbonmatsu ve Kardes, 1988: 384). Korku 6geleri, farkli pazarlama iletigimi tiirlerinde yaygin
olarak kullanilmaktadir (Williams, 2012: 4). Omegin; mallarin, hizmetlerin, sosyal sorunlarin ve
fikirlerin pazarlanmasinda yaygin olarak kullanilir. Bu reklamlardaki ana mesaj: eger reklamda
verilenleri yapmazsaniz (satin almak, desteklemek, O0grenmek, inanmak, kullanmak gibi) bunun
istenmeyen sonuglara neden olacagidir (Glascoff, 2000: 35). Korku o6geleri saglik kampanyalarinda
olduke¢a sik kullanilmaktadir (Hastings vd., 2004: 961). Reklamlarda da insan saglhigini ilgilendiren
konularda korku oOgeleri siklikla kullanilir (Shimp ve Andrews, 2013: 299). Covid-19 pandemi
doneminde insan sagliginin tehdit altinda oldugu seklindeki konular reklamlarda islenerek firmalar
tarafindan korku 6gelerine sik¢a basvurulmustu. Pandemi doneminde bu deterjani, dezenfektani veya
1slak mendili kullanirsaniz viriisten korunabilirsiniz, eger kullanmazsaniz viriise yakalanma riskiniz
artar, seklinde korku 6gesi barindiran ¢ok sayida reklama gesitli mecralarda neredeyse tiim tiiketiciler
maruz kalmist1. insanlarm pandemi déneminde daha fazla evde vakit gecirmeleri ile birlikte, televizyon
izleme orani artmig ve bununla birlikte insanlar daha fazla televizyon reklamlarina maruz kalmiglardi.
Bu ¢alismanin amaci, Covid-19 pandemi ddéneminde televizyonda verilen viriisten korunma temali
reklamlarin satin alma niyeti ve reklama yonelik tutum {izerinde nasil etkilere neden olacagini
arastirmaktir. Bu etkiler aragtirilirken cinsiyet, yas, egitim durumu ve medeni durum degiskenleri goz
Oniine alinarak, demografik farkliliklar arasinda herhangi bir farkliligin olup olmadigi da incelenecektir.
Covid-19 pandemisinin is diinyasini, pazarlama faaliyetlerini, diinyadaki hemen her seyi ve tiim
insanlarin hayatin1 dramatik bir sekilde etkilemesi ile birlikte, boyle bir donemde viriisten korunma
amach ve korku 6gesi barindiran reklamlarin satin alma niyeti ve reklama yonelik nasil etkilerde
bulundugunun arastirilmasi literatiire ve is diinyasmna 6nemli katkilarinin olacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica literatiir detayli bir sekilde incelenmis ve Covid-19 déneminde korku dgesi barindan ve viriisten
korunma temal1 reklamlarin satin alma niyetine ve reklama yonelik tutuma olan etkilerini arastiran bir
calismaya rastlanmamistir. Boyle bir ¢aligmanin ilk kez gergeklestirilmesi ¢alismayi ayrica daha degerli
kilacag: distintilmektedir.
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Literatir ve Hipotezler

Inanclar {i¢ sekilde olusturulabilir. Deneyim ve gdzlem, dis kaynaklardan gelen bilgi ve ¢ikarim
siiregleri ile inanglar olusturulur. Inanglar ise insanlarin bir objeye yonelik tutumlarini belirler. Bu
tutumlar daha sonra o objeye yonelik dogrudan bir davranisa neden olacak niyetlere yol acar. Reklam
bir tiiketicinin satin alma niyetine ve satin alma kararina neden olan inang¢ ve tutumlarin olugmasini
etkileyen bir dis bilgi kaynagidir (Jovanovi¢ vd., 2016: 35-36). Daha giiclii korku 6geleri daha fazla
tutum, niyet ve davranis degisikligine neden olur (Witte ve Allen, 2000: 598). Korku 6geleri iceren
reklamlarin ikna edici olduguna dair birgok ¢alisma vardir (Hastings vd., 2004: 978; Insko vd., 1965:
261; Dillard vd., 1996: 68; Tannenbaum vd., 2015: 1198; Siu, 2010: 580; Terskikh, 2017: 160; Bagozzi
ve Moore, 1994: 66; Leventhal vd., 1966: 394-395; Lewis vd., 2007: 55-56; Bleakley vd., 2015: 943;
Smith ve Stutts, 2003: 172; Smith ve Stutts, 2006: 281; Treise ve Weigold, 2001: 54; Bigsby vd., 2013:
11-12). Baz1 ¢alismalarda ise bu tiir reklamlarin ikna edici olmadigi sonucuna ulasilmistir (Jovanovic,
2016: 41; Kim ve Lee, 2012: 14; Ti vd., 2017: 3).

Snipes ve arkadaslarinin 305 kadin iizerinde gerceklestirdikleri calismalarinda, ¢aligmaya
katilanlara diisiik derecede korku 6geleri veya yiiksek derecede korku 6gelerinden birini igeren reklam
izlettirildi. Reklamlardan birini izleyen katilimeilar, satin alma niyetinin belirlenebilmesi i¢in anket
doldurmustu. Sonuglara bakildiginda yiiksek derecede korku Ogeleri iceren reklamlari izleyen
katilimeilarin, diisiik derecede korku 6gelerini izleyenlere gore daha fazla satin alma niyetinde olduklar
ortaya ¢ikmist1 (1999: 280). Dolayisiyla, bu iiriinii satin almazsaniz viriise yakalanma riskiniz artar veya
bu iiriin viriise yakalanma riskinizi azaltir seklinde mesaj veren reklamlarin, satin alma niyetinde olumlu
etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu bilgiler baglaminda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H1. Korku 6gesi bulunduran reklamlarin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Cinsiyet degiskenine gore satin alma niyetinde herhangi bir farkliligin olup olmadiginin
anlasilmasi, calismanin baslica amaclarindan birini olusturmaktadir. Literatiire bakildiginda bazi
calismalarda korku 6gesi barindiran reklamlarin kadinlara gore erkeklerde daha ikna edici oldugu
sonucuna varilmigtir (Treise ve Weigold, 2001: 54; Smith ve Stutts, 2006: 289; Aydin ve Yildirim, 2020:
37). Smith ve Stutts’un ¢aligmasinda ise ikna edicilik konusunda kadinlar ile erkekler arasinda herhangi
bir farka rastlanmamistir (2003: 171). Fakat ¢ogu calismada bu tiir reklamlarin erkeklere gore kadinlarda
daha ikna edici oldugu sonucuna varilmistir (Leventhal vd., 1966: 394-395; Tannenbaum vd., 2015:
1196; Goldenbeld vd., 2008: 213; Lewis 2007: 55-56; Samu ve Bhatnagar, 2008: 242; Smith ve Stultts,
2003: 171; Bigsby vd., 2013: 11-12).

Negatif mesaj cezbedicileri olarak kullanilan korku ve sugluluk cezbedicileri reklam baglaminda
benzer Ozellikler gostermektedir (Noble vd., 2014: 6). Noble ve arkdaslari negatif mesaj
cezbedicilerinden olan sugluluk temali bir reklami katilimcilara gosterdikten sonra uyguladiklar: anket
caligmasi sonucunda, satin alma niyeti i¢in kadinlarin erkeklere gore daha olumlu goriis bildirdikleri
sonucuna ulagsmiglardir (2014: 13). Elde edilen bilgiler neticesinde asagidaki hipotez ortaya konmustur:

H2. Korku 6gesi bulunduran reklamlarin erkeklere kiyasla kadinlarin satin alma niyeti tizerinde
daha fazla olumlu etkisi vardir.

Snipes ve arkadaslariin gerceklestirdikleri calismalarinda, yliksek derecede korku 6geleri igeren
reklamlan izleyen katilimcilarin, diisiik derecede korku 6gelerini izleyenlere gore reklama yonelik
tutumda daha olumlu sekilde etkilendikleri ortaya ¢ikmist1 (1999: 280). Jovanovi¢ ve arkadaslarinin
fokus (odak) grup goriismesi seklindeki ¢alismalarinda katilimcilara izletilen korku 6gesi tasiyan bir
reklam filmi sonrasinda katilimcilar bu reklam filminden olumsuz sekilde etkilendiklerini belirtmiglerdir
(2016: 41). Feiz ve arkadaslarmin 384 kisinin katilimiyla fran’da gerceklestirilen caligmalarinda,
aralarinda korku 6gesinin de oldugu duygusal ¢ekicilik 6geleri barindiran televizyon reklamlarinin
reklama yonelik olumlu tutumlara neden oldugu sonucuna ulagmislardir (2013: 116). Arastirma firmasi
Lumen tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore Covid-19 viriisii ile iliskili olan reklamlar %9 oraninda
daha fazla dikkat ¢ekmistir (https:/www.lumen-research.com/blog/corona-related-ads-get-9-more-
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attention). Literatiirden goriildiigii lizere daha fazla ¢alismada korku 6gesi barindiran reklamlarin,
reklama yonelik daha olumlu bakilmasina neden oldugu sonucuna ulasildig1 anlagilmaktadir. Covid-19
doneminde viriisten korunma temal1 reklamlarin daha fazla dikkat ¢cekecegi de géz Oniine alindiginda
bu tlir reklamlara yonelik tutumun olumlu yonde olacagi diisiiniilmektedir.

H3. Korku 6gesi bulunduran reklamlarin reklama yonelik tutum iizerinde olumlu etkisi vardir.

Calismanin bir diger amacini olusturan reklama yonelik tutumda cinsiyet degiskenine gore bir
farkliligin olup olmadig ile ilgili ulasilan ¢alismalar sunlardir: Tannenbaum ve arkadaslarinin meta
analiz seklinde yaptiklar1 ¢alismada, tutum degiskeninde korku 6gesi barindiran reklamlarin erkeklere
gore kadmlarda daha etkili oldugu sonucuna varilmistir (2015: 1196). Smith ve Stutts’un
gerceklestirdikleri calismada, korku 6gesi barindiran reklama yonelik tutumda erkek ve kadinlar
arasinda herhangi bir farka rastlanilmamistir (2003: 171). Noble ve arkadaslari negatif mesaj
cezbedicilerinden olan sucluluk temali bir reklami1 katilimeilara gosterdikten sonra uyguladiklar: anket
calismasi sonucunda, erkeklerin kadinlara gore bu reklamlardan daha olumlu yonde etkilendiklerini
bildirmislerdir (2014: 13). Goldenbeld ve arkadaslarinin korku 6gesi barindiran hizli araba kullanmanin
risklerini ele alan kamu spotlarinin etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, kadinlarin erkeklere gore bu
kamu spotlarindan daha fazla olumlu yonde etkilendikleri sonucuna ulagilmistir (2008: 213). Verilen bu
bilgilere istinaden asagidaki hipotez meydana getirilmistir:

H4. Korku 6gesi bulunduran reklamlarin erkeklere kiyasla kadinlarin reklama yonelik tutumunda
daha fazla olumlu etkisi vardir.

Veri Toplama Araclar1 ve Veri Toplama Siireci

Calismada viriisten koruma temali reklamlarin satin alma niyeti ve reklama yo6nelik tutumu nasil
etkiledigini tespit edebilmek amaciyla, satin alma niyetine ve reklama yonelik tutum alt 6lgekleri zit
sifatlardan (bipolar adjectives) teskil edilmis olan yedili Likert 6lgegi seklinde meydana getirilmistir.
Iki 6lgegin de Tiirkceye adaptasyonu Pornpitakpan ve Yuan’in kullandiklar1 dlgeklerden faydalamlarak
yapilmistir (2015: 541-542).

Calismada kullanilacak veriler internet lizerinden anket doldurulmasi suretiyle elde edilmistir.
872 kisi anket ¢alismasina katilmis ve bu kisilerden 115 (%13,2) kisi Covid-19 pandemi déneminde
televizyonda ¢ikan reklamlarda korku 6gesi barindiran ve viriisten korunma temali reklamlar ile
karsilasmadiklarinmi belirttiklerinden bu kisilerin doldurdugu anketler ve ug deger olarak saptanan 1
anket ¢aligmadan ¢ikarilarak 756 anket formu ¢alismada kullanilmustir.

T.C. Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Aragtirmalar Yayin Etik
Kurulu’nun 22.10.2020 tarih ve 2020/12-02 nolu karar1 ile ¢alismanin etik kurallara uygun olduguna
karar verilmistir.

Evren ve Orneklem

Bu calismanin hedef kitlesini Tiirkiye’de yasayan ve Covid-19 Pandemi doneminde televizyonda
¢ikan korku Ogesi barindiran ve viriisten korunma temali reklamlara maruz kalmis kisiler
olusturmaktadir. Anket formunun linki sosyal medya uygulamalarindan biri olan Whatsapp aracilig ile
Tiirkiye’de yasayan ¢ok sayida kisiye gonderilmis ve gonderilen kisilerin de tanidiklarina géndermeleri
rica edilmigtir. Calismanin 6rneklemini kartopu oOrnekleme yontemiyle ulasilan 756 kisi
olusturmaktadir. Krejcie ve Morgan’in kullandiklar formiile gore, Tiirkiye niifusunu evren olarak ele
aldigimizda 83154997 kisi i¢in 756 kisilik 6rneklem %95 {izerinde giiven diizeyi saglayacaktir (1970:
608).

Katilimeilar ile ilgili demografik bilgiler Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Katilimeilar ile ilgili Demografik Bilgiler

Cinsiyet Frekans Yuzde
Kadn 293 38,8
Erkek 463 61,2

Yas Araliklar: Frekans Yulzde
18-23 127 16,8
24-29 163 21,6
30-35 186 24,6
36-41 159 21
42-47 71 9,4
48-53 33 4,4

54 ve Ustii 17 2,2
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 274 36,2
Evli 482 63,8
Egitim Durumu Frekans Yuzde
[kogretim 43 5,7
Lise 122 16,1
Universite 432 57,1
Lisansistu 159 21

Gecerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan dlgek i¢in Cronbachs Alpha degeri ,893 bulunmustur. Bu degere gore dlcek
yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli diizeyde olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Barlett Kiiresellik Testi incelenmistir. KMO degerinin ,848 ve Barlett
Kiiresellik Testi’nin anlamli sonug verdigi (y2 (10) =2326,861; p <,001) goriilmiistiir. Buna goére veri
setinin A¢imlayici Faktor Analizine uygun oldugu anlagilmstir.

Temel bilesenler analizi ve egik dondiirme yontemlerinden biri olan Direct Oblimin yontemi
kullanilarak 6lgegin faktor yapist belirlenmistir. Bu islemler neticesinde toplam varyansin %81,951’ini
aciklayan 2 faktorlii bir yapiya ulasilmistir. Alt faktorlerin her birinin toplam varyansin %S5’inden
fazlasini agikladigr belirlenmistir. Buna gore dlcegin yapi gegerliligi saglanmistir.

Verilerin Analizi

Tim katilimcilar goz oniine alindiginda, reklama yonelik tutum ile satin alma niyetine etki
bagimh degiskenlerinde farklilik olup olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla tek 6rneklem t testi
kullantlmgtr.

Cinsiyet bagimsiz degiskenin, reklama yonelik tutum ile satin alma niyetine etki bagimli
degiskenlerinde meydana getirdigi farkliliklarin belirlenebilmesi amaciyla tek yonli MANOV A analizi
kullantlmugtr.

MANOVA testinin gergeklestirilebilmesi i¢in ¢ok sayida 6n sart vardir (Akbulut, 2010: 156;
Alpar, 2011: 204; Tabachnick ve Fidell, 2015: 279; Stevens, 2009: 217). On sartlarin yerine getirilip
getirilmediginin anlasilmasi amaciyla asagidaki islemler gerceklestirilmistir.

Orneklem biiyiikliigii MANOVA testinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan sartlardandir. Buna gore
en az bagimli degisken sayis1 kadar katilime1 olmasi gerekmektedir. Katilime1 sayisina bakildiginda bu
sartin saglandig1 anlagilmstir.

Tek degiskenli normallik sartinin saglanip saglanmadiginin anlagilabilmesi amaciyla reklama
yonelik tutum ve satin alma niyetine etki bagimli degiskenlerinin ¢arpiklik-basiklik degerlerine bakilmig
ve her bir degisken i¢in -1 ile 1 arasinda degerlerin oldugu anlasilmistir. Bu degerlere gore tek degiskenli
normallik sartinin saglandigi goriilmiistiir.
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Cok degiskenli normal dagilim sartinin saglanip saglanmadigimnin anlasilabilmesi amaciyla
Mahalanobis uzaklik degerleri incelenmistir. Mahalanobis uzakliklart baz alinarak ¢ok degiskenli ug
deger analizi (p<0,001) yapilmis ve Mahalanobis uzaklig1 degeri x*(2)=13,816‘nin iizerinde yer alan 1
veri u¢ deger olarak saptanmis ve veri setinden ¢ikarilmistir.

Sacilma diyagram matrislerine bakilmis, grafiklerin elips seklinde oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle, ¢ok degiskenli dogrusallik sartinin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 2. Varyans - Kovaryans Matrisinin Homojenligi Testi
Box's M Sdi Sd2 F P
Deger ,945 3 1,72 314 ,815

Tablo 2’de goriildiigii gibi Box’s M testi sonucunda anlamlilik degeri 0,815 olarak bulunmus olup
varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi sartinin saglandig1 anlasilmustir.

Tablo 3. Hata Varyanslarin Homojenligine Iliskin Levene F Testi Sonuglari

F Sdl Sd2 P
Reklama yonelik tutum ,024 1 754 ,876
Satin alma niyetine etki ,241 1 754 ,624

Hata varyanslarinin homojenligi sart1 i¢in, bagimli degiskenlerin her biri i¢in hata varyanslarinin
homojenligi Levene F testiyle test edilmis ve elde edilen degerler tablo 3’te verilmistir. Iki bagimli
degisken i¢in degerlerin anlamli ¢itkmamasi ile varyanslarin estesligi sartinin saglandigi anlagilmistir.

Coklu dogrusal bagint1 ve tekillik kosulunun saglanabilmesi amaciyla bagimli degiskenler
arasinda korelasyon degerinin orta diizeyde olmasi gerekmektedir (Akbulut, 2010: 158-159). Bagimli
degisken i¢in Pearson korelasyon testi yapilmis 0,625 ve 0,756 korelasyon degerlerine ulasilmistir. Bu
degerlere gore bagimli degiskenler arasinda tekillik sorunu yoktur.

MANOVA testinin uygulanabilmesi i¢in tiim sartlarin saglandig1 goriilmiistiir.
Bulgular

Cinsiyete gore, reklama yonelik tutumda ve satin alma niyetinde farklilik olup olmadiginin
anlagilmasi amaciyla gerceklestirilen MANOVA testi ile ilgili bilgiler tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Gore Reklama Yénelik Tutum Olgegi ve Satin Alma Niyetine Etki
Olgegi Ortalama Puanlarina Iliskin MANOVA Testi Sonuglari

Varyansin Kaynagi  Bagimh Degisken KT Sd KO F P n’
Cinsiyet Satin Alma Niy. Etki 2,239 1 2,239 ,640 424 ,001
Reklama yon. tutum 2,398 1 2,398 1,063 ,303 ,001
Hata Satin Alma Niy. Etki 2635962 754 3,496
Reklama yodn. tutum 1701,024 754 2,256
Toplam Satin Alma Niy. Etki 2638,201 755

Reklama yon. tutum 1703,422 755

Tablo 4’te goriildiigli gibi, reklama yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin
cinsiyet degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir (Wilks' A=,999,
F(1, 754)=1,063, p>,05, n*=,001).

Satin alma niyetine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin de cinsiyet
degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilagsmadigi sonucuna varilmistir (Wilks' A=,999, F(1,
754)=640, p>,05, n*=,001).

Tiim katilimeilarin reklama yonelik tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin anlagilmas1 amacuyla,
herhangi bir demografik fark gézetilmeden biitiin anketler birlikte ele alinmugtir. Reklama yonelik
tutumlarin ve satin alma niyetlerinin anlagilabilmesi amaciyla uygun istatistiki analiz olan tek 6rneklem
icin t-testi uygulanmis elde edilen bulgular tablo 5 ve tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 5. Satin Alma Niyetine Etki Olcegine Iliskin Tek Orneklem t Testi

Bagimli degisken Test Value: 4
- Sd t P
X

Satin Alma Niyetine Etki 4,15 755 2,257 ,024

Yukarida tablo 5’ten goriilecegi gibi korku O6gesi barindiran ve virlisten korunma temali
reklamlarin, katilimcilarin satin alma niyetine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinde anlamli bir farklilasmaya neden oldugu sonucuna ulagilmistir (t7ss =2,257, p<05). Ortalama
degerine bakildiginda bu farklilasmanin olumlu yonde oldugu anlasilmistir.

Tablo 6. Reklama Y6nelik Tutum Olgegine Iliskin Tek Orneklem t Testi

Bagimli degisken Test Value: 4
— Sd t P
X

Reklama Ydénelik Tutum 4,813 755 14,885 ,000

Tablo 6’da goriilecegi gibi korku 6gesi barindiran ve viriisten korunma temali reklamlarin,
reklama yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinde anlamli bir farklilasmaya neden
oldugu sonucuna ulagilmistir (t7s5=14,885, p<05). Ortalama degerine bakildiginda bu farklilagmanin
olumlu yonde oldugu anlagilmustir.

Yas, egitim durumu ve medeni duruma gore satin alma niyetinde ve reklama yonelik tutumda
herhangi bir farkliligin olup olmadiginin anlagilmas1 amaciyla degiskenler i¢in uygun olan MANOVA
testi gergeklestirilmek istenmistir. Yas ve medeni durum degiskenlerinde MANOVA testinin
gerceklestirilmesi igin tlim sartlar tutturulurken egitim durumu degiskeninde varyans-kovaryans
matrislerinin homojenligi ve varyanslarin estesligi sartlariin tutturulamadiglr goriilmiistiir. Yas ve
medeni durum degiskenleri icin MANOVA testi gergeklestirilmis. Egitim durumu degiskeni i¢in ise tek
yonlii ANOVA testi gerceklestirilmistir.

Egitim durumu i¢in gergeklestirilen Levene testi sonucunda hem satin alma niyetine etki hem de
reklama yonelik tutum degiskenlerinde varyans estesligi sartinin saglanamadig1 goriilmiistiir. Egitim
durumunun satin alma niyetine olan etkisinin anlagilabilmesi i¢in gerceklestirilen ANOVA testine ait
bilgiler Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Egitim Durumu Degiskenine Gére “Satin Alma Niyetine Etki” Mliskin Bagimsiz
Gruplar I¢in Tek Faktorlii ANOVA Testi Sonuglart

Varyansmn KT sd KO F P
kaynagi
Gruplararasi 25,348 3 8,449

2,432 ,064
Gruplarici 2612,853 752 3,475
Toplam 2638,201 755

Tablo 7’de goriildiigli iizere, satin alma niyetinde olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilagmadigi sonucuna
ulasilmistir (F3752)=2,432; p>,05).

Egitim durumunun reklama yonelik tutuma olan etkisinin anlagilabilmesi i¢in gergeklestirilen
ANOVA testine ait bilgiler Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Egitim Durumu Degiskenine Gore “Reklama Yo6nelik Tutuma” Iliskin Bagimsiz Gruplar I¢in
Tek Faktorli ANOVA Testi Sonuglari

Varyansin KT Sd KO F P
kaynagi
Gruplararasi 24,560 3 8,187
3,667 ,012
Gruplarici 1678,862 752 3,475
Toplam 1703,422 755

Tablo 8’de gorildiigi tizere, reklama yonelik tutumda olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin egitim durumu degiskeninin etkisine gére anlamli olarak farklilastig1 sonucuna ulasilmistir
(F,752=3,475; p<,05). Farkin kaynaginin anlasilabilmesi amaciyla izleme testi yapilmistir. Estes varyans
sart1 yerine getirilemediginden Tamhane’s T2 degeri yorumlanmistir. Buna goére reklama yonelik
tutumda ilkogretim mezunlar1 ve lise mezunlar arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Fakat
ilkdgretim mezunlar1 ile lisans mezunlar1 ve ilkdgretim mezunlari ile lisanstistii egitim mezunlari
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Ortalamalar arasindaki farklara bakildiginda; ilkogretim
mezunlarinin hem lisans hem de lisansiistii egitim mezunlarina gore reklamlardan daha olumlu
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Lise, lisans ve lisansiistii egitim mezunlar1 arasinda ise anlamli bir
farkliliga rastlanmamustir.

Yas degiskeninin satin alma niyetine ve reklama yonelik tutuma olan etkisinin anlagilabilmesi
icin gergeklestirilen MANOV A testine ait bilgiler Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Yas Degiskenine Gére Reklama Yonelik Tutum Olgegi ve Satin Alma Niyetine Etki Olgegi
Ortalama Puanlarina iliskin MANOVA Testi Sonuglari

Varyansin Bagimh degisken KT Sd KO F P n?
kaynagi
Yas Satin Alma Niy. Etki 2,553 6 2,553 4,375 ,626 ,006
Reklama yon. tutum 1,273 6 1,273 3,373 ,761 ,004
Hata Satin Alma Niy. Etki 2622,881 749 3,502
Reklama yon. tutum 1695,784 749 2,264
Toplam Satin Alma Niy. Etki 2638,201 755
Reklama yon. tutum 1703,422 755

Tablo 9°dan anlasildigi iizere, reklama yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme
diizeylerinin yas degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir (Wilks'
A=,985, F(6, 749)=3,373, p>,05, n>=,004).

Satin alma niyetine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin yas degiskeninin
etkisine gore anlaml olarak farklilagmadigi anlagilmistir (Wilks' A=,985, F(6, 749)=4.375, p>,05,
2—
n°=,006).

Medeni Durum degiskeninin satin alma niyetine ve reklama yonelik tutuma olan etkisinin
anlagilabilmesi i¢in gergeklestirilen MANOV A testine ait bilgiler Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Medeni Durum Degiskenine Gére Reklama Y6nelik Tutum Olgegi ve Satin Alma
Niyetine Etki Olcegi Ortalama Puanlarina iliskin MANOVA Testi Sonuglari

Varyansin Bagimh degisken KT Sd KO F P n?
kaynag
Medeni Durum Satin Alma Niy. Etki 0,22 1 0,22 ,006 ,937 ,000
Reklama yon. tutum 0,34 1 0,34 ,015 ,902 ,000
Hata Satin Alma Niy. Etki 2638,179 754 3,499
Reklama yon. tutum 1703,387 754 2,259
Toplam Satin Alma Niy. Etki 2638,201 755

Reklama yon. tutum 1703,422 755
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Tablo 10°da goriildiigii gibi, reklama yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin
medeni durum degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilagmadigi sonucuna ulagilmigtir (Wilks'
A=1,000, F(1, 754)=,015, p>,05, n*=,000).

Satin alma niyetine yonelik olumlu veya olumsuz yonde etkilenme diizeylerinin medeni durum
degiskeninin etkisine gore anlamli olarak farklilagmadig1 sonucuna ulagilmistir (Wilks' A=1,000, F(1,
754)=,006, p>,05, n*=,000).

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Is diinyas1 ve pazarlama profesyonelleri icin oldukca énemli olan tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumu ve satin alma niyeti ile ilgili konular literatiirde farkli yonleriyle bir¢ok kez incelenmistir (Barone
ve Miniard,1999: 70-71; O'Donoghue vd., 2014: 8; Hastings vd., 2004: 978; Insko vd., 1965: 261;
Dillard vd., 1996: 68; Tannenbaum vd., 2015:; 1198; Siu, 2010: 580; Terskikh, 2017: 160; Bagozzi ve
Moore, 1994: 66; Leventhal vd., 1966: 394-395; Baydas ve Yasar, 2020: 182; Neese vd., 2019: 125;
Chang, 2007: 29; Jain vd., 2012: 131-132). Farkli Giriinler, tiiketici gruplari, reklam gesitleri ve yasanilan
kosullar gibi ¢ok sayida degisik faktore gore sekillenen calismalar gerceklestirilmistir. Reklam tiirleri
arasinda olan korku &gelerinin kullanimi pazarlamacilar tarafindan sik¢a kullanilan bir reklam tiirii
olmakla birlikte bu reklam tiiriiniin satin alma niyeti ve reklama yonelik tutumda tiiketiciler iizerinde
olan etkileri literatiirde ¢ok defa arastirilmig ve birbiriyle ¢elisen sonuclara da ulasgilmistir. Calismada
elde edilen sonuglar da literatiirdeki bazi ¢alismalar ile paralellik gosterirken (Snipes vd., 1999: 280;
Hastings vd., 2004: 978; Insko, 1965: 261; Dillard vd., 1996: 68; Tannenbaum vd., 2015: 1198; Siu,
2010: 580; Terskikh, 2017: 160), bazi ¢alismalar ile ¢elismistir (Jovanovié, 2016: 41; Kim ve Lee, 2012:
14; Tivd., 2017: 3).

Oldukga olaganiistii bir donemde ve bu olaganiistii doneme sebep olan viriisiin reklamlarda korku
0gesi olarak kullanilmasinin tiiketicilerde satin alma niyetine ve reklama yonelik tutuma neden oldugu
olumlu veya olumsuz yondeki etkileri veya herhangi bir etkiye neden olmamasi seklindeki sonuglara
ulagmanin bir¢ok agidan oldukg¢a degerli oldugu diistintilmektedir.

Elde edilen sonuglara gére korku 6gesi bulunduran reklamlarin satin alma niyeti tizerinde olumlu
etkisi vardir. Buna gore birinci hipotez kabul edilmistir.

Korku 6gesi barindiran reklamlarin satin alma niyeti {izerindeki etkisi ile ilgili kadinlar ve
erkekler arasinda olumlu veya olumsuz bir farklilagmaya ulasiimamistir. Bu sonuca gore ikinci hipotez
reddedilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde korku 6gesi bulunduran reklamlarin
reklama yonelik tutum iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore li¢lincii hipotez
kabul edilmistir.

Korku 6gesi barindiran reklamlarin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi ile ilgili kadinlar ve
erkekler arasinda olumlu veya olumsuz bir farklilasmaya ulasilmamistir. Bu sonuca goére dordiincii
hipotez reddedilmistir.

Calisma sonuglarina gore bu tiir reklamlarin satin alma niyetinde olumlu etkiye sahip olmasi,
Snipes ve arkadaglarinin (1999: 280) calismasindaki bulgular ile paralellik gostermistir. Bu tiir
reklamlarin ikna ediciligi yoniiyle bakildiginda ise, ¢alismanin sonuglari bir¢ok ¢aligma bulgulari ile
uyusmus (Hastings vd., 2004: 978; Insko, 1965: 261; Dillard vd., 1996: 68; Tannenbaum vd., 2015:
1198; Siu, 2010: 580; Terskikh, 2017: 160; Bagozzi ve Moore, 1994: 66; Leventhal vd., 1966: 394-395;
Lewis vd., 2007: 55-56; Bleakley vd., 2015: 943; Smith ve Stutts, 2003: 172; Smith ve Stutts, 2006:
281; Treise ve Weigold, 2001: 54; Bigsby vd., 2013: 11-12), baz1 ¢alismalarin bulgulari ile ¢elismistir
(Jovanovi¢, 2016: 41; Kim ve Lee, 2012: 14; Ti vd., 2017: 3).

Arastirma bulgularindan anlasildig: tizere, korku 68esi barindiran reklamlarin satin alma niyeti
izerindeki etkisi ile ilgili kadinlar ve erkekler arasinda olumlu veya olumsuz bir farklilagmanin olmadig:
sonucuna ulagilmigtir. Bu sonug, Noble ve arkadaglarinin bulgular ile ¢elismistir (2014: 6). Ayni sonug,
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korku 6gesi barindiran reklamlarin ikna ediciligi yoniiyle ele alindiginda ise, Smith ve Stutts’un
calismasinda elde edilen bulgular ile paralellik gostermis (2003: 171), fakat ¢cok sayida ¢alismanin
bulgulari ile ¢elismistir (Leventhal vd., 1966: 394-395; Tannenbaum vd., 2015: 1196; Goldenbeld vd.,
2008: 213; Lewis 2007: 55-56; Samu ve Bhatnagar, 2008: 242; Smith ve Stutts, 2003: 171; Bigsby vd.,
2013: 11-12).

Bu tiir reklamlarin reklama yonelik tutumda olumlu etkilere neden oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu sonug, Snipes vd., (1999: 280), Feiz arkadaslarinin (2013: 116) bulgulart ile uyusmus, fakat
Jovanovi¢ ve arkadaglarinin (2016: 41) elde ettikleri sonug ile ¢elismistir.

Calismanin amaclarindan birini olusturan reklama yonelik tutumda cinsiyet degiskenine gore bir
farkliligin olup olmadig: ile ilgili bulgularda, kadinlar ve erkekler arasinda herhangi bir farka
rastlanmadig1 goriilmiistiir. Bu sonug, Smith ve Stutts’un elde ettigi bulgular ile paralellik géstermis

(2003: 171) fakat Tannenbaum vd., (2015: 1196), Goldenbeld vd., (2008: 213) ve Noble arkadaglarinin
(2014: 13) sonuglart ile ¢eligsmistir.

Elde edilen sonuglar Covid-19 viriisiiniin toplumda ¢ok ciddiye alinarak, pandemi déneminde
reklamlarda verilen korku 6gesi barindiran ve viriisten korunma temali reklamlarin satin alma niyetinde
ve reklama yonelik olumlu etkilerinin oldugu, cinsiyet baglaminda ele alindiginda ise hem erkek hem
de kadinlarin bu tiir reklamlardan olumlu yonde etkilendikleri yani her iki cinsiyetin de viriisii ciddiye
aldig1 fakat birbirinden farkli diizeyde ciddiye alarak bu tiir reklamlara farkli diizeyde tepkiler vermedigi
seklinde yorumlanmustir.

Calismada elde edilen bagka bir sonuca gore ilkogretim mezunlarinin lisans ve lisansiistii egitim
alan kisilere kiyasla reklama yonelik daha olumlu tutum gosterdikleri anlasilmistir. Snipes ve
arkadaslarinin ¢aligmasina gore daha fazla seviyede korku 6gesinin reklama yonelik daha olumlu tutuma
neden oldugu sonucuna ulasilmistir (1999: 280). Memis Dogan ve Diizel’in insanlarin Covid-19
salginindan korku, kaygi diizeylerinin arastirildigi ¢alismasinda ortadgrenim mezunlarinin lisans
mezunlarindan daha fazla korkuya kapildiklar1 sonucuna ulasilmustir (2020: 747). ilkdgretim
mezunlarinin lisans ve lisansiistii mezunlarina gére Covid-19 salginindan daha fazla korkacagi ve korku
seviyesi arttik¢a reklama yonelik tutumun daha olumlu oldugu diisiiniildiigiinde, calismada elde edilen
bu sonug Snipes ve arkadaslarinin (1999: 280) calismasindaki bulgular ile uyusmustur

Demografik degiskenlerin tiimii g6z oniine alindiginda reklama yoénelik tutumda sadece egitim
durumu degiskenine gore bir farklilagmanin oldugu goriilmiistiir. Evli ve bekarlarin, farkli yag grubunda
bulunan kisilerin reklama yonelik tutumunun olumlu oldugu fakat aralarinda olumlu veya olumsuz
yonde bir farklilagsmanin olmadigr goriilmiistiir. Egitim diizeyinde ise bir farklilasmanin oldugu
goriilmiigtir. Egitim diizeyi diisiik kisilerin Covid-19 virlisii ile ilgili bilimsel bilgilere ulagsma
imkanlarinin daha az oldugu bundan dolay1 Covid-19 viriisii hakkinda yanlis veya yeterli bilgilere sahip
olmadiklarindan viriisten daha fazla korktuklar1 ve bunun da reklamdan daha olumlu sekilde
etkilenmelerine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Korku 6gesi bulunduran reklamlarin reklama yonelik tutumda ve satin alma niyetinde olumlu
etkilerinin olmasi nedeniyle ozellikle devam eden Covid-19 déneminde bu tiir reklamlarin daha fazla
kullanilmasinin  isletmeler igin pazarlama iletisimi amaclar1 bakimindan fayda saglayacagi
diisiiniilmekte ve daha fazla kullanilmasi 6nerilmektedir.

Bu calismada reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerine etkiler arastirilmustir. ileriki
calismalarda reklamin giivenilirligine yonelik tutum ve reklam veren markaya yonelik tutum iizerine
etkiler arastirilabilir.

Deterjan, dezenfektan ve 1slak mendil gibi iiriin reklamlarinin etkileri arastirilmigtir. Bagka
caligmalarda maske, yliz koruyucu siperlik gibi farkli fonksiyonlar olan iiriin reklamlarinin etkilerinin
arastirtldigi ¢aligsmalar yapilabilir.

Televizyonda ¢ikan reklamlarin tiiketiciler lizerindeki etkileri incelenmistir. Baska c¢alismalarda
farkli mecralarda ¢ikan reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkileri incelenebilir.
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Calismada korku Ogesi olan reklamlarin etkileri arastirtlmistir. Covid-19 ddneminde, viris
bitecek ve eski giinlere donecegiz veya bu zor giinlerde yaninizdayiz gibi korku 6gesi bulundurmayan
reklamlar da ¢ok sayida yapilmustir. Bu tiir reklamlarla ilgili calismalar yapilabilir.
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Extended Abstract

During the Covid-19 pandemic period, the topics that human health is under threat were covered in the
advertisements and fear elements were frequently used by the companies. During the pandemic period, almost all
consumers were exposed to numerous advertisements with a fear element, such as, if you use this detergent,
disinfectant or wet wipe, you can protect yourself from the virus, if you do not use it, increases your risk of catching
the virus. The aim of this study is to investigate how the anti protection themed advertisements on television during
the Covid-19 pandemic period will affect the purchase intention and attitude towards the advertisement. While
investigating these effects, it will also be examined whether there is any difference between demographic
differences by considering the variables of gender, age, education level, and marital status. With the covid-19
pandemic affecting the business world, marketing activities, almost everything in the world and the lives of all
people, it is think important to investigate the effects of virus protection themed and fear appeal advertisements on
purchase intention and advertising in such a period considered to have significant contributions. In addition, the
literature was examined in detail and no study was found that investigated the effects of the fear appeal and virus
protection themed ads on purchase intention and attitude towards the ad during the Covid-19 period. It is thought
that carry out such a study for the first time will also make the study more valuable.

Stronger fear elements cause more attitude, intention, and behavior changes (Witte and Allen, 2000: 598).
In a study by Snipes et al. on 305 women, it was revealed that participants who watched advertisements with high
fear elements were more likely to purchase than those who watched low fear elements (1999: 280). In most studies,
it has been concluded that advertisements containing fear appeals are more persuasive for women than men (Lewis
2007: 55-56; Samu and Bhatnagar, 2008: 242; Smith and Stutts, 2003: 171; Bigsby et al., 2013: 11-12). In the
study of Snipes et al., it was revealed that participants who watched advertisements with high fear elements were
more positively affected by the attitude towards the advertisement than those who watched low degree fear
elements (1999: 280). In the study conducted by Tannenbaum et al., in the form of meta-analysis, it was concluded
that the advertisements containing the fear element in the attitude variable were more effective in women than in
men (2015: 1196).

The universe of this study consists of people who live in Turkey and have been exposed to virus protection
themed advertisements that contain a fear element on television during the Covid-19 Pandemic period. The link
of the questionnaire was sent to many people living in Turkey via Whatsapp, one of the social media applications,
and the people who were sent were requested to send it to their acquaintances. The sample of the study consists of
756 people reached by snowball sampling method.

The Cronbach’s alpha value for the scale used in the study was found to be ,893. According to this value,
the scale has high reliability. The factor structure of the scale was determined by using the Direct Oblimin method,
which is one of the principal component analysis and oblique rotation methods. As a result of these procesess, a
2-factor structure was obtained, which explains 81,951% of the total variance. It was determined that each of the
sub-factors explained more than 5% of the total variance. Accordingly, the construct validity of the scale was
ensured. One-way MANOVA, one-factor ANOVA, and one-sample t test were used to analyze the data obtained.

Itis considered to be very valuable in many respects to reach the conclusions that the use of the virus, which
caused this extraordinary period, as an element of fear in advertisements, has positive, negative effects or does not
cause any effect on consumers' purchase intention and attitude towards advertising. According to the results
obtained, advertisements with fear elements have a positive effect on purchase intention. There was no positive or
negative difference between men and women regarding the effect of fear appeal advertisements on purchase
intention. It was concluded that the advertisements containing the fear element had a positive effect on the attitude
towards the advertisement. In addition, no positive or negative difference was found between men and women
regarding the effect of fear appeal advertisements on attitude towards advertisements.

According to the results of the study, the positive effect of such advertisements on purchase intention was
similar to the findings of the study of Snipes et al. (1999: 280). In terms of the persuasiveness of such
advertisements, the results of the study agree with the findings of many studies (Hastings et al., 2004: 978; Dillard
et al., 1996: 68; Bagozzi and Moore, 1994: 66;Lewis et al., 2007: 55-56; Bleakley et al., 2015: 943; Smith and
Stutts, 2003 : 172; Smith and Stutts, 2006: 281; Treise and Weigold, 2001: 54; Bigsby et al., 2013: 11-12), which
contradicted the findings of some studies (Jovanovi¢, 2016: 41; Ti et al., 2017: 3).

It has been concluded that there is no positive or negative difference between men and women regarding
the effect of fear appeal advertisements on purchase intention. This result contradicted the findings of Noble et al.
(2014: 6). The same result, when considered in terms of the persuasiveness of the advertisements containing the
fear element, showed parallelism with the findings obtained in the study of Smith and Stutts (2003: 171), but it
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contradicted the findings of many studies (Tannenbaum et al., 2015: 1196; Goldenbeld et al., 2008: 213; Lewis
2007: 55-56; Samu and Bhatnagar, 2008: 242; Smith and Stutts, 2003: 171; Bigsby et al., 2013: 11-12).

It has been concluded that such advertisements cause positive effects on the attitude towards the
advertisement. This result agreed with the findings of Snipes et al., (1999: 280), Feiz et al. (2013: 116), but
contradicted the results obtained by Jovanovic et al. (2016: 41).

In the findings about whether there is a difference according to the gender variable in the attitude towards
advertising, which is one of the aims of the study, it was seen that there was no difference between women and
men. This result showed parallelism with the findings of Smith and Stutts (2003: 171) but contradicted the results
of Tannenbaum et al., (2015: 1196), Goldenbeld et al., (2008: 213) and Noble et al., (2014: 13).

According to another result obtained in the study, it was understood that primary school graduates showed
more positive attitudes towards advertising compared to those who received undergraduate and graduate education.
According to the study of Snipes et al., it was concluded that higher levels of fear element cause a more positive
attitude towards the advertisement (1999: 280). In the study of Memis Dogan and Diizel, which investigated the
fear and anxiety levels of people from the Covid-19 pandemic, it was concluded that secondary school graduates
are more afraid than undergraduate graduates (2020: 747). Considering that primary school graduates will be more
afraid of the Covid-19 pandemic compared to undergraduate and graduate graduates, and the attitude towards
advertising is more positive as the level of fear increases, this result obtained in the study is consistent with the
findings in the study of Snipes et al., (1999: 280).

Considering all of the demographic variables, it was observed that there was a difference in the attitude
towards advertising only according to the variable of educational status. It has been observed that the attitudes of
married and single people, people in different age groups, towards advertising are positive, but there is no positive
or negative difference between them. It has been observed that there is a difference in education level. It is thought
that people with a low level of education have less opportunity to access scientific information about the Covid-
19 virus, so they are more afraid of the virus because they do not have false or sufficient information about the
Covid-19 virus, and this causes them to be more positively affected by advertisements.

Since advertisements with fear elements have positive effects on the attitude towards the advertisement and
purchase intention, it is thought that the use of such advertisements more especially in the ongoing Covid-19 period
will be beneficial for businesses in terms of marketing communication purposes and it is recommended to use
them more.

In this study, the effects on attitude towards advertising and purchase intention were investigated. In future
studies, the effects on the attitude towards the reliability of the advertisement and the attitude towards the advertiser
brand can be investigated.

The effects of product advertisements such as detergent, disinfectant, and wet wipes were investigated. In
other studies, studies can be conducted to investigate the effects of product advertisements with different functions
such as masks and face shields.

The effects of advertisements on television on consumers were examined. In other studies, the effects of
advertisements in different media on consumers can be examined.

In the study, the effects of advertisements with fear elements were investigated. In the Covid-19 period,
there have been many advertisements that do not contain a fear element, such as the virus will end and we will
return to the old days or we are with you in these difficult days. Studies on such advertisements can be made.



