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TURKIYE’DEKI TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR
SURECLERINDE TELEVIZYON REKLAMLARININ ROLU

Pazarlamanin karma elemanlarindan birisi olarak kabul edilen reklamlar,
isletmeler tarafindan tiiketicileri etkilemek i¢in yogun bi¢gimde kullanilmaktadir. Bir
bagka ifade ile reklamlarin hedef kitlesi tiiketim yapan bireylerdir. Pazarlama
iletisiminin en 6dnemli unsuru olarak degerlendirilen reklamlarin, tiiketici tutumu ve
davranis1 ilizerinde etkisi biiytliktiir. Tiketicilerin bir reklama yonelik olarak olumlu
tutumu “begeni” olarak adlandirilirken, olumsuz tutum “begenilmezlik” olarak
nitelendirilmektedir. Tiketicilerin reklama yonelik tutumlart tiiketici davranigini

belirlemektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Tirkiye’deki tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde

televizyon reklamlarinin roliinii anlamaktir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF TV ADVERTISEMENTS ON THE PURCHASING
DECISIONS OF CONSUMERS IN TURKEY

Advertisements, as one of the component of marketing mix, are used by
business firms intensely to influence consumers. In other words, the target group of
advertisements is the consuming individuals. Advertisements which are named as the
one of the most important elements of marketing communication have a significant
influence on consumer attitudes and behaviors. The consumer’s positive attitude
toward an advertisement is referred to “admiration”, negative attitude is considered
as “disfavor”. Consumer attitudes towards advertisement determine consumer

behavior.

The aim of this study is to comprehend the role of television advertisements

during the buying decision process of consumers in Turkey
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GIRIS

Reklamlar, bir iirtiniin veya markanin tanitilmasinda, tiiketiciye sunulmasinda
ve pazarlanmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciyle reklam arasinda kurulan bag
ve tiiketicinin tutumu, bir iirliniin elde edecegi basar1 bakimindan ¢ok 6nemli olup,

tiiketicinin o isletmeye ya da markaya karsi olan tutum ve davranisini belirler.

Marka, bir iirlinii bilgi vererek tanitmanin yani sira, o iiriinii rakip firmalarin
benzer iriinlerinden ayirt edilmesini saglayan, tliketiciye yonelik bir motivasyon
saglayip iirliniin satin alinmasini saglayarak tiiketicide markaya yonelik bir sadakat

olusturup, o iriinlin miisterisi olmasini saglayan bir unsur olarak ag¢iklanmaktadir

(Kurtuldu, 2008:71).

Marka, sirketler ya da kurumlar tarafindan piyasaya arz edilen iriinlere bir
kimlik kazandirarak, o iriiniin rakiplerinden ayricalikli olmasini saglayan ve bir

ifade, bir simge, bir sifat ya da bunlarin toplami seklinde tanimlanmaktadir (Kotler,

2000:482).

Tiiketiciler ise, giderilecek gereksinimi, tiiketecek maddi giicii ve para
harcama arzusu olan kisiler olarak aciklanmaktadir. (Ilban, Akkilic ve Yilmaz,
2011:65).

Markalar satin alma karar siirecinde tiiketiciyi etkileyen en Onemli unsur
olarak kabul edilmektedir. Marka, iriinle ilgili tanitim yaparak tiiketiciyi
bilgilendiren ve {irlinii rakip firmalarin benzer iirtinlerinden farkli bir hale getiren bir
unsur olup, tiiketicileri satin almak i¢in motive etmekte, bunun da 6tesinde tiiketicide
baglilik olusturabilmektedir. Bu da, tiiketicinin o iirlinlin siirekli alicis1 haline

gelmesi anlamina gelmektedir.

Glinlimiizde, "tiiketim" tiim bireylerin yasamlarda en Onemli faaliyetlerden
biri haline gelmistir. Siirekli degisen hayat sartlar1 sonucunda, yeni bir tiikketim
anlayis1 ortaya ¢ikmig olup, gelenekselden moderne dogru degisimin dogal sonucu

olarak bireylerin tiiketim sekli ve beklentileri de degismektedir. Bu baglamda,



cagimizin beklentileri gitgide degisen tiiketicilerini etkilemek agisindan pazarlama
iletisiminin en Onemli unsurlarindan biri olan reklamlar gitgide daha c¢ok &nem

kazanmaktadir.

Reklamlar ve reklam kampanyalar1 marka imajinin olusturulmasinda 6nemli
bir yere sahiptir. S6z konusu kampanyalarda, iriin 6zellikleri, firma ismi, iilke
kokeni, kullanim sekli gibi 6zellikler markanin imajmi belirlemektedir. Uriin, bu
Ozelliklerden hangisinde daha gii¢lii ise reklam kampanyalarinda bunlar
vurgulanmakta, zayif taraflar ise ya gii¢clendirilmeye ¢alisilmakta da ya da alternatif
olarak tiiketicinin bu konudaki algisinin degistirilmesine c¢alisilmaktadir. (Akkaya,
1999).

Kurum ve marka imajlar1 reklamlar aracilifiyla yaratilmakta ve tiiketicilerde
bir alg1 yaratmaktadir. Bu algi sonunda tiiketiciler o kurum ya da markaya yonelik
bir degerlendirme yapmaktadirlar. Bu baglamda tiiketicilerin reklama yonelik tutum
ve satin alma davraniglart sirketler tarafindan Onemli bir pazarlama iletigimi
gostergesidir. Bir baska ifadeyle, kurumlar reklamlar1 dogru kullanip, tiiketici
tizerinde olumlu imaj yarattiklar1 takdirde basarili bir pazarlama iletisimi yapmis

olurlar.

Bu ¢aligmanin ilk boliimiinde tiiketici tutumu ve tiikketici davranisin etkileyen
faktorler ayrintili olarak incelenecektir. Ikinci bdliimde pazarlama iletisimi konusu
ve pazarlama iletisimi karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklamlar ve
televizyon reklamlar1 genis bir sekilde irdelenecektir. Ugiincii béliim ise arastirma
boliimii olup televizyon reklamlarmin Tirkiye’deki tiiketiciler lizerinde etkisini

Olcmek i¢in yapilan bir anket ¢calismasinin bulgularindan olugsmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM VE TUKETICi TUTUMU
1. Tiketim Kavrami ve Tiiketim Kiiltiiri

Tiiketim; amacli yapilan bir faaliyettir. Yani tikketim olay1 belirli bir amacin
gergeklestirilmesine yonelik yapilan planli bir davranis seklidir. Tiiketicinin en tist
seviye amaci, ¢ogunlukla "iyi bir hayat" diisiincesinden olugmaktadir. Satin alma
eylemi sonucuna, daha mutlu bir hayatin olacag fikri, satin alma olayinin temel itici

ve yonlendirici giiciinii teskil etmektedir (O'Saughnessy, 1987 ).

Insanoglunun varolusuyla birlikte ortaya ¢ikan tiiketim olgusu, ilerleyen
zaman icinde basitliginden ve dogalligindan uzaklasarak toplumsal statiiyii belirleyen
bir yapiya biriinmiistiir. Toplum genelindeki tiiketim aligkanliklar1 “tiiketim

kiiltiiriinii” olusturmustur ( Ustiin ve Tutal, 2008:261).

Adams tiiketim ile ilgili olarak, insanlarin basit temel ihtiyaglarinin yani sira,
sosyal ve kiiltirel gereksinimleri i¢in de tiiketim yapabileceklerini soylemektedir.

Adams’a gore;

“Tiketimi yapilan {riinler veya hizmetler ya zaruri birer ihtiyaglardir ya da
gosteris amacl tikketilen objelerdir. Dogal yasamin devam ettirilebilmesi i¢in zorunlu
kilmadigindan, ayakkabi ve gomlek yasamin siirdiriilmesi icin gerekli seyler
degildir. Ancak, bunlarin giyilmesi ve tiikketilmesi toplumsal normlar bakimindan
sosyal hayatin bir gerekliligi olarak kabul edilmektedir. Diger taraftan, insan sosyal
bir varlik oldugu igin prestij arar. Bu durum, zenginler i¢in oldugu kadar geriye kalan
siniflar i¢in de gecerlidir. Sosyal tabakada tiiketim harcamalari, bireyin daha st
siifa ¢ikmasinin bir yolu olarak algilanmaktadir. Bu yonlerden baktigimizda, boyle
bir tiiketimin, bireyin toplumda daha yiiksek bir statii elde etmek i¢in harcadig bir
cabadir. Gergekte bu gayret sayginlik, gii¢ ve pozisyon igin ve tiim bunlarla iliskili
olarak gosteris i¢in gosterilmektedir” ( 2008: 725-730).



Tiiketim anlayisinda yasanan kokli degisimler satin alma siirecinde
tiikketicinin roliinii, gegmise gore oldukga farklilastirmistir. Bununla birlikte, tiiketim
olgusu ile iiretim ve pazarlama gibi isletme siireglerindeki degisimler, bir gelisim
dongiisii i¢inde birbirlerini karsilikli olarak siirekli etkilemislerdir. Bu etkilesim ise,

tiikketicilerin aligveris siirecindeki roliiniin sekillenmesine 6nemli 6l¢giide yansimistir

(Uzkurt, 2007:57).

Tilketim kiiltlirti, prensip olarak tiiketici gereksinimlerinin sinirsiz ve
doyurulmaz oldugu diisiincesine dayanmaktadir. Gereksinimlerin doyurulamaz olma
ihtimali pek c¢ok kiiltiirde sosyal ya da ahlaki bir bozulma anlamina gelmesine karsin,
tiketim kiiltiiriinlin “bireylerin sinirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi” ilkesi,
titkketim kiiltiirii toplumunda yasayan insanlar i¢in olagan bir durum olarak goriiliip,
sosyo-ekonomik ilerlemenin de bir geregi olarak kabul edilmektedir (Ustiin ve
Tutal, 2008:262).

Insan yapisinda mevcut tiiketim arzusunu, piyasadaki tiiketim esyalari,
reklam, moda gibi ve kitle iletisim araclar1 daha da tetiklemekte ve giinlimiiz
tilketicileri etkin pazarlama stratejilerinden ve tiiketimi arttirici bu unsurlardan
etkilenerek, tiikketimin bir yasam felsefesi oldugunu kabul etmektedirler (Cinar ve
Cubukcu 2009:278).

2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davraniglar1 pazarlama disiplininin baslica konularindan olup,
insanlarla ilgili davranig tarzlarmin boliimlerinden biri olarak kabul edilmektedir.
Tiiketici davranislar1 ile ilgili bazi1 tanimlar asagida belirtilmektedir (Penbece,
2006:8):

Tiiketici davranigi; tiiketicinin satin almaya karar verme sirasindaki
yontemleri, tirline yonelik olarak i¢sel ya da digsal unsurlar sonucu olusan tutumu ve

tirlin ya da hizmeti segme 6zellikleri anlamina gelmektedir (Muter, 2002: 21).

Pazarlama ogeleri ve sosyolojik faktorlerin psikolojik faktorler tizerindeki

orantili etkisi sonucu ortaya ¢ikan davraniglardir (Karabulut, 1981: 15).



Gereksinimleri karsilamaya yarayan iriin ve hizmetler ile ilgili olarak
tiikketicilerin satin alma kararini nasil ve neden verdikleri, onlarin bu iiriinlere ya da

hizmetlere ne sekilde davrandiklar1 anlamina gelir (Bakirci, 1999: 23).

Kisinin kendiyle ya da bir baskasinin gereksinimi ile ilgili olarak, bu
gereksinimlere cevap verecegine inandigr mal ya da hizmetleri arastirip, bunlarla
ilgili degerlendirme yapma ve satin alma karar1 alip, satin alma sonrasinda da o

iirline yonelik degerlendirme yapma asamalarini kapsamaktadir (Kavas ve digerleri,

1995:2).

Kazangsal iiriin ya da hizmetleri satin alma konusunda kisinin kararlar1 ve

bunlarla ilgili girisimleridir (Walters, 1978: 8).

Tiiketicini davranist; satin alma, tirlin ve servis kullanmayla ilgili faaliyetlerle

ilgilidir ve zihinsel ve sosyal bir siireci kapsar (Berkowitz ve digerleri, 1993: 139).

Yukaridaki tanimlamalara baktigimizda, tiiketici davraniginin, satin alma
eylemi sirasindaki insan davranisi oldugunu ve satin alma siireci i¢inde mal ya da
hizmeti kimden ve nereden satin alacagina karar verdigini sdyleyebiliriz. Tiiketici
davraniglar1 pazarlama bakimindan c¢ok biiyilk bir &neme sahiptir. Isletmeler
tiketicilerin gereksinimlerini ve isteklerini anlaylp bu dogrultuda pazarlama
karmalar1 olusturmak zorunda olduklar i¢in tiiketici davraniglarini ¢ok 1yl

gozlemlemek zorunda kalmaktadirlar.

Tiiketici davranisi tiiketicilerin gereksinimlerini en iyi sekilde giderebilmek
bakimindan mevcut degerlerini kullanma kararlariyla ilgilidir ve de bireylerin
secimlerini, satin alma faaliyetlerini, kullanimlarim1 ya da gereksinimlerini

giderebilmek ile ilgili deneyimlerini igeren bir siirectir (Y1lmaz ve Can, b.t, 2004).

Yine tliketici davraniglar1 hakkinda bagka bir tanima bakilirsa; tliketicilerin
gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in iiriin veya hizmeti satin almalari, kullanmalari
ya da elden c¢ikartmak i¢in yaptiklar1 aragtirmalar sirasinda sergiledikleri
davraniglardir. Bireylerin tiiketim i¢in zamanlarini ve paralarini harcarken ne sekilde

karar verdiklerine odaklanir (Y1lmaz ve Can, b.t., 2004).



Tiiketicilerin yas, medeni durum, meslek, egitim diizeyi, cinsiyet ve kazang
durumu gibi demografik 6zellikleri ile verdikleri satin alma kararlar1 arasinda bir

iliski oldugu kabul edilmektedir.

2.1.  Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

Tiiketici davraniglariyla ilgili arastirma yapilirken, mevcut bir takim 6n

savlar1 ve karakteristikler asagidaki sekilde siralanmaktadir (Penbege, 2006:10-11):

» Tiiketici davramislar, arzu ve isteklerini tatmin etmek iizere bir amaci
gerceklestirmek tizere motive edilmislerdir. Gereksinim gidermeye yonelik davranig

sekline etkisi olan nedenleri bilmek isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir olaydir.

* Tiiketici davranis1 degisken bir siire¢ olup, satin alma karari siireci ve
farklilik sebepleriyle birlikte satin alma sonrasinda ortaya g¢ikan davraniglar1 da

olusturur.
Siireg; birbiriyle iliskili ve alakal1 birbirini takip eden basamaklardir.

 Tirlii faaliyetler sonucu olusan tiiketici davranisi, tiiketicilerin fikirleri,

kararlari, tecriibeleri ve degerlendirme yapmasi gibi faaliyetleri ile ilgilidir.

e Zamanlama agisindan farklilik gosteren tiiketici davranist karmasik bir
yapiya sahiptir ve her tiiketicinin satin alma karar1 verirken ihtiya¢ duydugu siire

farklidir.

e Tiiketici davramist cevresel unsurlardan etkilenir ve bu da hem
degisebilecegi hem de uyum saglayacagi bir yapiya sahip olduguna isaret eder.
Zaman dilimi icerisinde de farklilik gosteren c¢evresel unsurlarin etkisine Ornek
gostermek gerekirse; “kiiltlirtin etkisi uzun bir zaman dilimi i¢inde gergeklesirken,

reklamin yarattig1 etki daha kisa siireli olabilmektedir”.



3. Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Pazarlama aktivitelerinin ¢ikis noktas: tiiketicidir. Bu nedenle, isletmelerin
pazarlama aktivitelerini tiiketici tutum ve davranislarini dikkate alarak yiirtitmeleri
kacinilmazdir. Tiiketicinin satin alma karar siirecini olumlu ya da olumsuz etkileyen
faktorleri ve nedenlerini belirlemek isletmeler agisindan pazarlama faaliyetlerini

basarili bir sekilde yiiriitmeleri adina 6nemlidir.

Tiiketicinin satin alma karar siirecindeki asamalar: Gereksinimin belirmesi,
bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, degerlendirilen segenekler arasindan
secim Yyapma, yapilan se¢im dogrultusunda satin alma, satin almadan sonraki
davranis ve tutumlar olarak siralanmaktadir. Bu siire¢ sirasinda tiiketici bir¢ok
seyden etkilenmektedir. Etkileyici bu faktorler, dahili ve harici faktorler, kisisel
faktorler ve psikolojik ve sosyal faktorler olarak ii¢ temel kategoriye ayrilmistir
(Giirbiiz ve Dogan, 2013:241).

Diger yandan, durumsal faktorler olarak adlandirilan diger bir gruplamadan
da s6z edilebilir. Durumsal faktorler, somut karar alma durumunu bi¢imlendiren
faktorlere isaret etmekte olup, bu faktorler, fiziksel ve sosyal gevre, zaman, satin
alma gerekgesi, finansal ve duygusal durum olarak agiklanmaktadir. (Stavkova vd.
2008:277).

Tiiketiciler kisisel ihtiyaglarinin ve bu ihtiyaglarina yonelik algilama ve
tutumlarmin yani sira, liyesi olduklari toplumdaki kiiltlirel, sosyal sinif, kisisel
ozellikler ve psikolojik faktorlerin etkisiyle de satin alma davramislart gelistirirler.
Isletmelerin marka ve reklam calismalar1 séz konusu tiiketici davraniglarini biiyiik
olglide etkilemektedir. Sekil 1. Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorleri

ve bu faktorlerin alt unsurlarini géstermektedir.



Kiiltiirel
Faktorler Sosyal
Faktorler
Kisisel Faktorler Psikolojik
Faktorler
s Kiiltiir e Danisma * Yas ve Yasam
Gruplan Dénemi ¢ Giidiile me
e Alt Kiiltiir * Meslek « Algilama
e Ale * Ekonomik N ALICI
Ozellikler * Ogrenme
*® Sosyal _
* Rol ve * Yasam Tarzi ® Inang ve
S izili Tutumlar
Statiiler » Kisilik :

Sekil 1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006 dan uyarlayan Tirkay, 2011:7

3.1. Kiiltiirel Faktorler

Isletmeler icin faaliyette bulunacaklari iilkenin kiiltiirel o6zelliklerini
tanimalart 6nemlidir ve tersi durumda istemedikleri sonuglarla karsilasmalari

kagimilmazdir ( Tirkay, 2011:8).

Tiiketici tercihleri sahip olduklart kiiltiir nedeniyle degisiklik gosterir. Bu
durum da, degisik kiiltiirlere hitap eden triinler ve tutundurma stratejilerini gerektirir.
Ornegin McDonald’s diinya ¢apinda mekanlar agmis olan bir marka olarak, standart
tirlinlerinin yani sira, Tiirkiye’de meniisiine ayran ve diirlimii eklemistir (Tirkay.

2011:8).

Kiilttirel faktorler; Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif olmak {izere ili¢ baslik

altinda incelenmektedir. (Comert ve Durmaz, 2006: 353):



3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, kisinin iginde yasadig1 toplumun

tiyesi olmasiyla birlikte edindigi aliskanliklarini kapsayan ¢aprasik bir yapidir.
3.1.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir azinlik degeri olan insan gruplarinin sahip oldugu “ alt kiiltiirler”
icermektedir. Alt kiiltlirler, ayni1 cografi bolgede yasayan ve farkli milliyet, din, irksal

Ozellikler tasiyan insan gruplar1t anlamina gelmektedir.
3.1.3. Sosyal Simf

Toplum {iyelerinin hiyerarsik bir yapt icinde smiflandiriimasidir.
Siniflamanin dayandigi degiskenler; sosyal itibar, yapilan is, kazang, yasanan yer,

gelirin kaynagi ve kurumsal Kimlik olarak siralanmaktadir.
3.2.  Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; Referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak tizere ii¢ ana

baslik altinda toplanmaktadir. ( Comert ve Durmaz, 2006:356)
3.2.1. Referans ( Danisma ) Gruplari

Bireyler tiirlii tirlii sosyal topluluklarin {iyesi olabilirler. Bir sosyal
toplulugun, referans grubu olabilmesi i¢in, iiyelerinin davranisi tizerinde etkili olmas1
gerekmektedir. Aile, mesleki kuruluslar, dernekler danisma gruplarnidir ve

siiflandirilmalar gesitli 6l¢iitlerden yola ¢ikarak yapilmaktadir.
3.2.2. Aile

Aile kavrami1 ve yapist 20. Yiizyilin ortalarindan itibaren degismekle beraber
genis aileler yerini g¢ekirdek ailelere birakmustir. Cekirdek ailenin gereksinim ve
harcamalari, ailenin sahip oldugu g¢ocuk sayisiyla ve ebeveynlerden kagmin ev
disinda bir ise sahip olup, biitgeye katkida bulunmalar ile ilgilidir. Aile bireylerinin
yaslari ilerledikge ya da aile bireylerinin sayisi degistikge gereksinimler ve iiriin

tercihleri de farklilik gostermektedir.



3.2.3. Roller ve Statiiler

Her rol bir prestije sahiptir. Bir yiiksek mahkeme iiyesinin prestiji, bir satis
yOneticisinin prestijinden ¢oktur. Bir sirket yoneticisinin prestiji de ofis sekreterinin
prestijinden vyiiksektir. Isletmeler, iiriinlerinin ve markalarinin statii sembolii

potansiyelini iyi bilmek zorundadirlar.
3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler her tiiketici i¢in Ozel olan, yas, cinsiyet, yerlesim yeri,
mesleki ve ekonomik kosullar, kisilik ve 0z-biling gibi faktorlerdir (Horska ve

Sparke, 2007). Kisisel faktorler:

“Kisilerin yasam stilleri yaslari ilerledik¢e degiskenlik gdsterebilmektedir ve
farkli yagsam stilleri ne tiir iiriin ya da hizmete yonelik olarak istekte bulunacaklarini,
tilkketicinin mesleginin, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturdugunu, tiiketicilerin
egitim seviyeleri arttikca gereksinim ve isteklerinin de giderek artarak, ¢esitlenecegi,
tiiketicinin ekonomik durumunun iiriin ve marka se¢imini etkileyebilecegi, kisiligin
ise yasanilan toplumun sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin gozlemi ile bu gézlemin kisisel
algilanig bigimiyle direkt iliskisi oldugu ve insanin kisiliginin onun satin alma

davranigini etkileyecegi” seklinde agiklamaktadirlar (Stavkova vd. 2008: 278).

Kisisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik ozellikler,
yasam tarz1 ve kisilik olmak iizere bes grupta incelenmektedir (Comert ve Durmaz,

2006:354-355):
3.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Kisilerin yaslari, yasam tarzlari, kisilikleri gibi ozellikler alict kararlarinin
belirlenmesinde etmen olup, ayrica insanlar farkli yaslarda farkli yasam tarzlarina ve
begenilere sahiptirler. Farkli yaglarda farkli yasam tarzi ve begeniye sahip

tiiketicilerin iirlin ya da hizmete yonelik talepleri de bunun sonucunda degismektedir.

Yiyecek, giysi, mobilya ve eglenceye yonelik gereksinim ve talepler

tiikketicinin yas1 ile dogrudan alakalidi. Ornek olarak, 12-25 yas araligi teknolojik
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araglar ya da spor giysiler talep ederken; 25-30 yas grubunda ev esyalarina yonelik
talep daha fazla olmaktadir.

3.3.2. Meslek

Sahip olunan meslek, belirli mallara yonelik gereksinim ve istegi
farklilastirmaktadir.  Kisilerin is pozisyonlarin gore giysi gereksinimleri bile
birbiriyle benzer degildir. Bir isletmenin patronu ile ¢alisan is¢inin giysi gereksinimi
farklidir. Ya da kisiler mesleki olarak meslekleri nedeniyle farkli arag ve gerece
gereksinim duymaktadirlar.  Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikselmesi sonucu

gereksinimleri gitgide artig gostermektedir.
3.3.3. Ekonomik Kosullar

Uriin ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerden birisi kisinin ekonomik
durumudur. Segmentasyonlarin1 daha ¢ok gelir lizerinden yapan iiriinlerin iiretici ve
saticilarinin bu faktoriinii siirekli g6z 6niinde bulundurmalar1 ¢ok 6nemlidir. Yine
benzer sekilde, iiriinlerinin ya da hizmetlerinin hedef kitlesi fiyat hassasiyetine sahip
olan markalar, fiyatlandirma stratejilerini bu dogrultuda belirlemelidirler. Piyasada
ekonomik  bir durgunluk mevcut ise, Uriinlerini yeniden tamimlayip,

konumlandirmalari, fiyatlandirmalari ve tiretim ve stoklarini azaltmalar1 gerekebilir.
3.3.4. Yasam Tarzi

Yasam sekli bireyin para ve vaktini harcamadaki secenckleri anlamina
gelmektedir. Pazarlama bakimindan, para ve vakit bakimindan kisitli olan tiiketici
i¢in, gelirini nasil paylastirmasi gerektigi tiiketicinin tatminini ¢ogaltmak agisindan
¢ok Onemlidir. Bununla birlikte, sahip olunan gelirin secenekler arasinda
paylastirilmas1 yasam tarzini tek basina agiklamak bakimindan yeterli degildir.
Kisilerin mal, hizmet ve faaliyetleri genellikle kendi hayat tarzlarina uygun olanlar
arasindan se¢meleri nedeniyle pazarlama stratejileri, var olan tiiketim kaliplarina

uygun bigimde mal konumlandirilmasi dogrultusunda gelismektedir.
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3.3.5. Kisilik

Kisileri birbirlerinden farkli duruma sokan fikir, his ve davranig gibi ayirt
edici oOzellikler kisilik olarak adlandirilmaktadir. Bu 6zelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis acilar1 yer alir.

Insanlarin kisiligi satin alma davranisim etkilemektedir.

3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik Faktorlerin alt unsurlar1 asagidaki sekilde agiklanmaktadir
(Colakoglu,2006: 15-16-17):

3.4.1. Ogrenme:

Tiiketim olgusu yasam siiresince 0grendigimiz bagka seyler gibi 6grenilen bir
olgudur yani 6grenme tiiketim siirecinin temelini olusturmaktadir (islamoglu,
2003:57). Ogrenme, bulunulan g¢evreye uyum saglamadir. Ogrenmek, tekrar veya
tecriibe edilen olaylar sonrasinda aciga ¢ikan bir degisimdir. Ogrenmenin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan degisikliklerin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Ogrenme davramsg1 ya da biligsel 6grenme olarak iki ana grupta incelenmektedir.
Davranig¢gr 6grenmenin iki tiiri vardir. Bunlar klasik kosullanma ve edimsel
kosullanmadir (Odabasi, 1996:32). Ogrenme, bilgilenme sonucunda ortaya
cikmaktadir. Bilgi olmadan 6grenme gerceklesmemektedir. Bilgilenme de ilgiye
dayalidir. Bilginin diisiik veya yiiksek olmasi da giidii ile ilgilidir. Ogrenme ile
alakal diger bir kavram da ihtiyagtir. ( Islamoglu, 2003: 58).

3.4.2. Gidii

Kisinin ¢esitli uyaranlar araciligi ile belirli davraniglarda bulunmak tizere
harekete ge¢mesidir. Cok kisa bir tanimlamayla, gidii, uyarilmis gereksinimlere
denilmektedir. Gtudiileri ortaya ¢ikaran ihtiyaglar asagidaki Tablo 1.°de
gosterilmektedir.
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Tablo 1. Giidiileri Ortaya Cikaran Ihtiyaclar

Fiziki Ihtivaclar Fiziki Giidiiler
Yiyecekler Aclik

Icecekler Susama

Uyku Rahatlama
Psikolojik Ihtiyaclar |Psikolojik Giidiiler
Ait olma Giivence

Kabul gérme Giivence

Bilgi Amaca erismek

Kaynak: Demirbilek, 2000: 70

Tiiketicilerin aligveris faaliyetlerini belirleyen kisisel ve sosyal gilidiiler

sunlardir (Bozkurt, 2004: 105-106):

- Monotonluktan kurtulma, eglenme

- Yeni iiriin, marka ve teknolojiler hakkinda giincellenme.
- Bedensel aktivite

- Uriinleri duygusal olarak test etme

- Disarida sosyal deneyim ve etkilesimde bulunma

- Ihtiyaglar1 karsilama

3.4.3. Alg

Alg1, duyu verilerini bir araya getirerek yorumlamak yoluyla etraftaki obje ve
olaylar1 anlamdirma stirecidir.(Ciiceloglu, 1993: 98). Algilama olgusu ise duyulara
gelen dis uyaranlarin farkedilip varilip, yorumlanmasini ifade eder ( Islamoglu, 2003:
90). Algi, degisik agilardan tiiketici davramiglari ilizerinde s6z sahibi olan bir
etmendir. Pazarlama ile ugrasan profesyoneller, tiiketicinin sonsuz uyariciyla karst
karsiya kaldigin1 akillarindan ¢ikarmamali ve tiiketicilerin dikkatini g¢ekmek
isteniyorsa, bazi 6zel faaliyetler gerceklestirmelidirler(Odabast ve Baris, 2003:130).
Bir tiiketici hedefleri dogrultusundaki giidiileri algilamaktadir ( Assael, 1987:129).
Bagka bir sekilde ifade edecek olursak, tiiketiciler, ihtiyaglarina hitap eden seyleri

algilamaya egilimlidirler. Algiyr etkileyen fiziksel ve =zihinsel faktorlerden
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oldugundan, tiiketicilerin algilamalarina yardimeci olabilmek amaciyla siiper
marketlerde tiriin gruplar1 birbirlerinde ayrilmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003:134).
Alginin  gegicilik  6zelligi vardir. Bunun anlami zamanla bir alginin  yok
olabilecegidir. Bu nedenle siirekli tekrarlanan mesaj, alginin sonmesini

engellemektedir ( Islamoglu, 2003: 94).

3.4.4. Tutum

Tutumun bireyin davranisim1 etkiledigi bilinen bir gercektir. Fakat bir
tutumun, tiim kisiler ve ortamlar i¢in de ayni davranisi ¢ikarmadigi bilinmektedir.
Bireylerin kendi tutumlar1 onlarin psikolojisindeki objeler kadar ¢esitlidir. Algilama
icerik ve bilgi diizeyleri her tutum ve kisi i¢in farklidir. Bu nedenle ayni nesneye
kars1 olan tutum birbirinde farklilasabilmektedir. Tutumlar dogrulanabilir 6zellikte
olduklarindan, kisinin tecriibeleri sonucunda giiclenmekte ya da zayiflamaktadirlar

(Islamoglu, 2002:115).

4. Tiketici Tutumu

Tutum, insanin bir nesneye, bir olaya, bir ortama yonelik olarak olumlu ya da
olumsuz tepki gostermesidir. Kisilerin satin alma kararlarin1 olusturduklart tutum
dogrudan etkilemekte ve bu tutum sonucunda da satin alma ya da almama davranisi
ortaya c¢ikmaktadir. Her tiiketici, belli bir markaya, iiriine, kisilere veya diisiinceler
hakkinda olumlu, olumsuz veya nétr bir tutuma sahiptir. Tutumlar, insanlari ayirt
edici davraniglara iten yonelimler olarak Ogrenilerek kazanilirlar ve davranig gibi
gozlenemezler (Cirpici, 2006:11). Sekil 2. Tutum ve Davranis Iliskisini basit bir
sekilde aciklamaktadir.
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TUTUM | = |[DAVEADNIS

T

[GOZLENM]

Sekil 2. Basit-Tutum-Davrams iliskisi

Kaynak: (Goksel vd.1997)

Tutum; kisinin fikir, his ve davraniglarim1 birbirleriyle uyumlu hale getirerek
etkilemekte ve bu ii¢ faktor, tutumun Ogeleri olarak tanimlanmaktadir. Bunlar,

tutumlarin olugsmasinda rol oynayan etkenlerdir (Cirpici, 2006:12).

Araci Anlamlastirmak

MARE A INANCI|+ ~ [TURETICI IHTIY ACLARI |

MARE A DEGERLENDIRMES]

L J

SATIH ATMA NIYETT

Sekil 3. Tutum Modeli (Tutum ve satin alma kararinda ihtiya¢ unsurlari)
Kaynak: (Cirpici, 2006)

Yukaridaki Sekil 3.’e gore, tiiketici nezdinde Oncelikli olarak markaya
yonelik bir inan¢ vardir. Tiketici bir degerlendirme yaptiktan sonra ise bir tutum
gelisir ve bunun sonucunda o markayr satin alip almayacagina karar verir. Bu da

tiikketicinin davranis sekli olmaktadir.
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Bu siireg,

5. Tiiketicinin Satin Alma Karar Sireci

Bir iirlin ya da hizmeti satin alma karar1 bir siire¢ i¢cinde gerceklesmektedir.

sonras1 olarak bes asamay1 kapsamaktadir.

tiikketici karar alma siirecinin sematik akisinin gésterimini gorebiliriz.

gereksinimin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama sonucu segeneklerin
belirlenmesi, belirlenen seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma

Sekil 4.’te bes asamadan olusan bir

: Satmn Alma
Problemin | Alternatiflerin | Alternatiflerin | Satn Alma Sonrass
Belirlenmesi Belirlenmesi | Degerlendirmesi Davramslar
— — — —>
* Beklam * Gecmis ¢ Arkadaslar | * Magaza Yer: | ® Tamur
Deneyimler
¢ Tummdurma | ® Brosgirler * Sosyal Suuf | * Satica e Uriin
Kabiliyeti Dayamlklilig:
* Magaza * Kataloglar * Yagsam ¢ Kredi * Garanti
Gorintiisii Tarzi Sartlar
* Faman

Sekil 4. Bes Asamal Tiiketici Karar Alma Siireci

Kaynak: Yilmaz ve Can, Bilboard Reklamlarinda Tiiketicilerin Demografik Degiskenleriyle

Satin Alma Karar1 Arasindaki fliski.

Ilk asama bir seyin eksikligini hissetme sonucu gereksinimin ortaya
ctkmasidir. Insanlar yasamlarmi siirdiiriirken bir {irlin ya da hizmete y&nelik
gereksinimlerini tiiketim yaparak giderirler. Isletmeler ise hissedilen eksiklige
yonelik talebi Karsilayarak ve bunun karsiliginda maddi bir bedel kazanarak

yasamlarini stirdiirmektedirler. (Y1lmaz ve Can, b.t: 6).

Satin alma karari siirecinin ikinci asamasi alternatiflerin belirlemesi anlamina
gelmekte olup, bu asamada tiiketici gereksinimine cevap verecek iirlin ve marka

hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu asamaya bilgi edinme asamasi da denir. Bu
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asamada tiiketici tarafindan yapilmasi gerekenler; satis noktalarini, alternatif iiriin ya
da markalarin niteliklerini, fiyatlarm1 ve &deme kosullarii  &grenmektir

(Fettahlioglu, 2008:4).

Satin alma karar1 siirecinin {iglincii asamasi olan seceneklerin
degerlendirilmesi agsamasi sirasinda, tiiketici mevcut iirlin ve markalar1 degerlendirir
ve bunu yaparken bazi kriterler belirlemektedir. Bu kriterler; o iiriin ya da hizmetten
beklenen yarar, kullanim 6zelligi ya da sorun ¢6zme kapasitesi gibi degisik kriterler
olup, tiiketici agisinda farkli Oneme sahiptirler. Markada bulunmasini istenilen
ozellikler tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdstermektedir. Ozellikleri énem sirasina
koyan tiikketici g6z Onlinde bulunduracagi segenekleri belirlemekte ve

degerlendirmektedir. (Yilmaz ve Can, b.t: 7).

Doérdiincii asama olan satin alma karar siireci, tiiketici tarafindan bir {iriin
tizerinde karar verilmis olmaktadir. Bu kararla birlikte tiiketici 0 markanin potansiyel

tiiketicisi haline gelmektedir.

Bu siirecin siirecin son asamasi olan satin alma sonrasi davramsglarda ise
tiketici  Uriinle ilgili  beklentisinin  istedigi diizeyde olup olmadigim
degerlendirmektedir. Se¢enekleri degerlendirirken gz dniinde bulundurulan kistaslar
bu asamada da g6z Oniine alinmaktadir. Tiiketicinin {irlinden tatmin olma derecesi
triinii tekrar satin alip almamasinmi ve {irlinii diger tiiketicilere dnerip dnermemesini

belirler (Yilmaz ve Can, b.t: 8).

Tiiketicinin Uirlinii tekrar satin almasi1 veya bagska bir tiiketiciye tavsiye etmesi,
bir markanin hedefledigi en 6nemli noktalardan biridir. Cilinkii bu noktadan sonra
markanin tiiketicileri, kendi kendilerine markanin birer el¢isi olmuslardir ki bu

durum marka i¢in ¢ok degerlidir.

Pazarlamacilar agisindan en 6nemli yol gosterici olarak kabul edilen tiiketici
davraniglari, bu 06zelligi sayesinde her zaman Onemini korumaktadir. Tiketici
davranigi, pazarlamacilart degisen pazar sartlari ilgili olarak bilgilendirmekte olup,
pazar yonelimleriyle ilgili olarak arastirmalara yon verilmesine yardimer olmaktadir.

Tiiketici davraniglarinin modiillerinden olan satin alma karar siireci de, yine bu
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anlamda, pazarlamacilar i¢in Onemli bir yol gostericidir (Kitapgt ve Dortyol,
2009:332).

Tiiketicinin satin alma karar1 dncesi, sirasi ve sonrasinda ne gibi asamalardan
gectigini, tiiketicinin etkilendigi faktorler ve kararimi sekillendirmesine neden olan
faktorlerle ilgili yol gosteren soz konusu silire¢ pazarlamacilarin goz Oniinde

bulundurmalari gereken durumlart géstermektedir ( Kitapg1 ve Dortyol, 2009:332).

6. Marka Imajinin Tiiketici Tutumu Uzerine Etkisi

Bir markaya yonelik olarak toplumun genel izlenimi ve mevcut kaynaklardan
elde edilen tiim algilar, marka imajinin olusumunda reklamlarla birlikte rol

oynamaktadirlar ( Akkaya, 1999).

Bir kisinin ya da grubun bir iriinle ilgili olarak hissi oldugu kadar mantikli da
olan degerlendirmelerinin biitiinii, bir baska deyisle, trlintin, kisinin his ve

fikirlerinde yarattig1 ¢agrisimdir (Peltekoglu, 2007:584).

Marka imaj1 ile alakali farkli tanimlara baktigimizda; ortak nokta olarak,
sirketlerin pazarlama faaliyetlerinin sonucunda, marka imaji o markayla ile ilgili

olarak tiiketici alg1 ve yorumlari sonucu tiiketicilerin kafasinda olusmaktadir.

Tiiketiciler, bir markanin akillarinda olusturdugu ¢agrisimlar sonucunda o
marka ile ilgili bir imaja sahip olmaktadirlar. Bu ylizden de marka imaj1 kisiler gore
degisiklik gosterebilmektedir. Ciinkii her insan belirli bir marka ile ilgili farkl
cagrisimlara sahip olabilir (Hung, 2005:239).

Ormek verecek olursak kirmizi rengi seven bir birey i¢in kirmizi paketli
iriinlerin o bireyin kafasinda canlandirdigi 1yi bir marka imaj1 ile kirmiz1 sevmeyen
bir bireyin kafasindaki o markaya ait imaj tam zit olabilir. Yine benzer sekilde
bireyin ¢ocuklugunda yasadigi mutlu bir an sirasinda kullandig1 bir objenin markasi
o bireyde iyi bir marka imaj1 olustururken, ¢ocuklugundaki mutsuz zamanlarda ayni
obje ve marka ile temas saglamis bir bireyin ayn1 marka hakkindaki akillarindaki

imaj ayn1 olmayacaktir.
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Reklam kampanyalart marka imaji olusturulmasinda Onemli bir yere
sahiptirler. Marka imajmin belirleyicisi olan iiriin ozellikleri, marka ismi, iilke
kokeni, firma ismi gibi Ozellikler marka konumlandirma stratejisi olustururken
kullanilan degiskenler olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle markalar reklam
kampayalarini, hedef kitlelerinin kafalarinda daha giiglii ve olumlu bir marka imajina
ulagabilmek amaciyla iirlin 6zellikleri, marka ismi, firma ismi gibi 6zellikleri géz
ederek, hedef kitlelerinin duymak isteyecegi mesajlar vermelidirler. Bu sekilde

yapildig takdirde markanin konumlandirilmasi daha gii¢lii ve saglam olacaktir.

Uriinler farkli degiskenlerde giicli ya da giicsiiz olabilmektedirler.
Pazarlamacilar yaptiklar1 reklam kampanyalarinda iiriiniin kuvvetli oldugu degiskene
dikkat gekmektedirler. Ote yandan iiriiniin zay1f oldugu degisken ya da degiskenler
ile ilgili olarak da zayif yonlerin giiglendirilmesi ve boylelikle iiriine yonelik olumsuz
tiiketici fikrinin degistirilmesine ¢alisilmaktadir (Akkaya, 1999). Marka imajinin
tilketiciye dogru iletilebilmesi hem markanin cevap verdigi gereksinimin tiiketici
tarafindan daha iyi anlasilmasini saglamakta, hem de markay:1 farklilastirarak rakip

markalardan ayirt edilmesini saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMA ILETIiSIiMI
1. Pazarlama Iletisimi Tanim ve Onemi

Pazarlama Iletisimi, “Reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler, direkt
pazarlama, bireysel satig, ticari fuarlar ve satis noktasi iletisim materyallerinin
birbirleri ile uyumlu bir koordinasyon i¢inde marka ve pazarlama karmasinin diger

unsurlar ile yonetilme stireci” olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2000: 83)

Bu noktadan bakildiginda, aslinda pazarlama iletisiminin marka ve
organizasyonun farkli organlarina dokunmasi gereken ve bu organlarin olusturdugu
ortak dili tiiketicilerine aktaran bir yapi oldugu sdz edilebilir. Ornek olarak,
pazarlama aktiviteleriyle organize olmus satis aktivitlerine sahip bir markanin
tilketicilerine verdigi pazarlama iletisimi mesaji, organize olamamis ve i¢ tarafta
kopukluklar yasayan bir organizasyona gore daha giiclii olacaktir. Yine glinlimiizden
bir drnek vermek gerekirse; pazarlama departmanin yaptig1 promosyon aktiviteleri
nedeniyle artan talebin, satin alma, tedarik ve iiretim tarafinda iyi planlanmadigi ve
organize olunmadigl sebepleriyle karsilanamamasi markanin pazarlama iletigimini
eksik birakacaktir. Bu durum da hedef kitle {izerinde huzursuzluga yol agip

dolayisiyla da markanin yatirimlarinin geir dontislerini sekteye ugratacaktir.

Pazarlama iletisimi {iretimi yapilan mahn mevcudiyetinin tiiketiciye
duyurulmasini saglayan ve bu sekilde isletmenin ayakta kalmasini ve biiylimesini

saglayan 6nemli bir pazarlama aracidir (Kavoglu, 2012).

Pazarlama iletisimi; igletmeler i¢in pazardan bilgi toplama yasamsal 6nem arz
etmektedir. Bunun amaci ise, sundugu biitiinlesik uyaricilar vasitasiyla hedef aldigi
tiketici kitlesinde tepki uyandirmak ve yeni iletisim firsatlar1 yaratmaktir. Bu bilgiler
fiyatlandirma politikalari, reklam mesajlari, iiretim Ozellikleri, rekabet analizi,
maliyet politikalar1 gibi organizsyonun her noktasinda kullanilabilinecek en 6nemli

unsurlardan biridir.
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Pazarlama iletisiminin tanimlarina baktigimizda, isletmelerin hitap ettigi ya
da etmek istedigi hedef kitleye yonelik olarak neler sundugunu anlatma gayreti
icinde olduklarini1 gérmekteyiz. Pazarlama Iletisimini amaci, bir isletmenin, iiriin ya
da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak, tanitmak ya da arttirmak amaciyla tiiketiciyi
ikna etmek icin bilin¢li ve programli olarak yiiriitiilen bir iletisim siireci olarak

agiklanabilir.

Pazarlama iletisiminin hedefi, tiiketicileri triin hakkinda bilgilendirirken,
tutum ve davraniglarini da arzu edilen yonde gii¢clendirmeyi hedeflemektedir. Tersine
durumda ise, algiyr degistirmek ya da amacglanan yeni bir tutum ve davranigi

olusturmay1 hedeflemektedir ( Durmaz, b.t:238).

Gilinlimiizde isletmeler, artan rekabet nedeniyle iletisim faaliyetlerini arttirma
gereksinimi duymaktadirlar.  Eskiye gore, iletisim teknolojilerindeki ilerleme
isletmelere bu konuda kolaylik saglamaktadir. Ote yandan, isletmelerin kar
edebilmek i¢in miisterilere gereksinim duyduklar1 gergeginden yola ¢ikarak, hem
mevcut miisterilerini ellerinde tutmalar1 hem de pazardaki tiiketicileri yani potansiyel

miisterileri ikna etmeleri ¢cok onemlidir.

Duncan'a gore, pazarlama iletisimi sayesinde alicilar, {irliniin tasidig
karakteristikleri, yararlart ve friindeki yenilikleri, {irlinin nerelerden satin
alinabilecegini ve Uriinli satin almakla ne tiir bir yarar saglayacaklarini 6grenmek

yoluyla bir deger elde etmektedirler.

2. Pazarlama fletisimi Karmasi

Pazarlama iletisimine bakildiginda, pazarlama karmasmin tutundurma
haricinde kalan iiriin, fiyat ve dagitim elemanlar1 da isin i¢ine girmektedir. Tiim
pazarlama karmasi elemanlart mesaj tasiyict kimlige sahiptirler ve birer pazarlama
iletisimi  karmast unsuru olarak degerlendirilmek durumundadirlar. Pazarlama

iletisimi karmasini;

* Reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme gibi alisilagelmis tutundurma

araclari,
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* Direkt pazarlama, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve karma mesajlar

gibi hedefe yonelik ayarlama yapilabilen unsurlar,

* Pazarlama karmasimin tutundurma disindaki iiriin 6zellikleri, fiyatlama ve

distribiisyon bilesenleri olusturmaktadir (Basok, Dinger ve Koseoglu, 2005 423-424).
Blythe'a gore, etkin pazarlama iletisimi alt1 asamali bir siirectir:

1. Hedef Segmentin/ Hedef kitlenin belirlenmesi: Mesajin hangi segmente

ya da hangi ortak 6zellikleri paylasan kisilere gonderilecegine Karar verilmesi.

2.Beklenen tepkinin belirlenmesi: Mesajin hedef kitle/hedef segment

tizerinde ne gibi faaliyetler olusturacaginin belirlenmesi.
3.Mesajin secimi: Uygun bir metin yazimi ya da imaj yaratimi.

4.Kanal se¢imi: Hedef kitle tarafindan okunan gazeteler, izlenen televizyon

kanallar1 ya da dinlenen radyo istasyonlarini gézlemleyerek bu dogrultuda davranma.

5.Kaynagin ozelliklerini segme: Burada amag, reklami yapilacak iiriiniin

hangi 6zelliklerinin vurgulanarak tiiketiciye iletilecegine karar vermektir.

6.Geri bildirim olusturma: Pazar1 arastirarak ya da pazar arastirmasi
yaptirarak ya da anket gibi yontemlerle mesajin basariya ulasip ulagsmadigin1 kontrol

etme.

Pazarlama karmasi(Marketing Mix) olarak bilinen, Ingilizceleri Place, Price,
Promotion, product olan sozciiklerin bas harflerinden olusan 4P’nin elemanlarindan
birisi olarak tutundurma, pazarlama g¢abasi i¢indeki isletme ile tiiketiciler arasindaki

iletisime yoneliktir.

Tutundurma; Fiyat, iirin ve dagitim kanallarin1 da kapsar ve pazarlama
iletisiminin 6nemli bir 6gresidir. Tiiketiciye yonelik iletisime ge¢me calismalarinin

bir kism1 tutundurma sayesinde sayesinde hayata gegcmektedir.

Tutundurmanin amaci, dogrudan satis1 kolaylagtirmaya yonelik oldugu

kadar, tutum ve davranislara da yoneliktir.
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Tutundurma, diger pazarlama faaliyetleriyle birlikte uygulanmakta

olup etkileri altindadir.

Tutundurma; fiyat, iriin ve distribiisyon arasinda koordineli bir

caligma gerektirir ve sonug olarak birbirlerini gii¢lendirirler.

Tutundurma, isletmelerin ¢ogunlukla dis cevreyle olan iletisimini

icerir.

Tutundurma, fiyata dayali olmayan markarin fark yaratabilecegi bir

yarigsma aracidir.

Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik olmakla kalmayip pazarlama

kanal1 iiyelerine de yoneliktir.

3. Pazarlama letisim Araci Olarak Reklama Genel Bakis

Reklamlarin 6nemi hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan biiyiiktiir.
Tiiketiciler triin ozelliklerini, ne ise yaradigini, nasil kullanildigint bilmedigi bir
iriinii satin almay1 tercih etmemektedirler. Reklamlarin 6nemi de tiiketiciye
pazarlamas: yapilan {irlinii tanittigi icin tam bu noktada ortaya cikmaktadir.
Tiiketiciler bakimindan reklam bilgi kaynagidir ve tiiketicilerin pek ¢ogu gereksinim
duyduklar1 iriinle ilgili tim bilgiyi reklamlardan edinmektedirler. S6z konusu
bilgiyi edinen tiiketiciler bu ozellikleri kendi gereksinimleri ile karsilagtirarak
kararlarim vermektedirler. Isletmeler acisindan ise, satis ve karlarini arttirmak
amaglandigr icin reklamlar 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilmekte ve isletmeler

Pazar paylarini korumak ve biiylitmek bakimindan reklama basvurmaktadirlar.

Reklam, iletisimi yalnizca tiiketici bilgilendirme olarak gérmemekte ve bu
sekilde bir iletisimi yeterli bulmamakta, bunun yani sira reklam yoluyla hedef
tilketici kitlenin tutum ve davranislarii arzu edilen dogrultuda degistirilmesi ve

olumlu anlamda giiglendirilmesi de hedeflemektedir ( Cirpict, 2006:2).

Bagka bir deyisle, reklam, sadece tiiketicilere {iriin hakkindaki bilgileri verip

davraniglarini onlarin belirlemesini degil, bu davranislari da etkilemeye ¢alisip onlar
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da tetikleyen unsurlar1 da hedefler. Bunu yaparken de hem kisa vadeli hem de uzun

vadeli stratejiler izlenmelidir.

Isletmeler acisindan reklam, tiiketici ile dogrudan iletisim kurulmasini
saglamak bakimindan énemliyken tiiketici agisindan ise reklam, pazarda mevcut ¢ok
sayida benzer iiriin i¢cinden kendi istek ve gereksinimlerine en uygun olanini mantikli

olarak se¢mesine yardimc1 olacak bir aragtir.

Gliniimiiz tiiketicileri ihtiya¢ duyduklar1 triin ve hizmetleri reklamlardan
edindikleri bilgiye gore belirledigin i¢in, bir ihtiyaca hangi markanin {iriiniiniin cevap
verecegi bakimindan medya ve reklam biiylik 6neme sahiptir. Bir {iriin tiiketicinin
istedigi ve arzuladig: tiim o6zelliklere tiiketicinin istedigi makul fiyatlar ile sunsa da
bu iirlin eger tiiketiciye kendini anlatacak bir kanal ve yol bulamaz ise tiiketicinin bu
iiriinden haberdar olma sans1 c¢ok diisiiktiir. Iste burada reklama biiyiikk 6nem

diismektedir.

Iletisimsel olarak reklami inceleyen Odabasi ve Oyman (2009), reklamin bir
iletisimde yer alan biitiin 6gelere sahip oldugunu savunmaktadir. Ozellikle, kitle
iletisimi ve ikna edici iletisim tiirleri, reklamda gecerli olan kavramlardir (Cigek,

2011: 55). Sekil 5’te bu 6zellik bir siireg igerisinde agiklanmaya ¢alisilmistir.

Kaynak Mesaj Kanal Alici
f
TV, Gazete, Dergi =
Reklamveren Y p ; Secilmig
— Reklam Mesaji ==p | Radyo, Dogrudan | == )
|l_ Kisi - Kurulug Postalama gibi Hedef Kitle

t

Geri Besleme (Etkiler)
Sekil 5. iletisim Siireci Olarak Reklam

Kaynak: Sefa Eyyiip Cicek. Akademisyenlerin Televizyon Reklamlarina Yonelik
Motivasyonlar1 Uzerine Bir Arastirma. 2011:55

24



Reklamda kaynak, reklam veren 6zelligine sahip olan kisi ya da kurulus
olabilir. Mesajin hazirlanmasi, olusturulmasi profesyonel olarak reklam ajanslari
tarafindan da istlenilebilir. Secilmis, belirlenmis bir hedef kitleye, arzulanan
amaclarn gergeklestirmek i¢in olusturulmus mesajlar, iletisim kanallar1 aracilifiyla

gonderilir (Cigek, 2011:55).

Reklam, bireylerin belirli bir konuda goriis sahibi olmalarini, buna yonelik bir
tutum gelistirmelerini ve bunun sonucunda da pazarlamaci tarafindan umut edilen
davranisa gecmelerini amaglamakta olup, bir plan ve strateji dahilinde yapilan bir
iletisim aktivitesidir. Reklama olumlu yonde yaklasan goriise gore, reklamlar
ekonomide Onemli bir yer tutmaktadir ve friinler konusunda tiiketicileri

bilgilendirmek ve satin almaya tesvik etmek temel islevidir( Cinar ve Cubukcu,

2009: 282).

Bu baglamda, reklamin en temel islevinin iletisim kurmak oldugu agikca
goriilmektedir. Pazarlama disiplininde, tutundurma karmasinin elemanlarindan biri
olan reklam, iiriinler ve hizmetlerle ilgili fikir verme ve iliski kurmak i¢in kullanilan
en onemli aractir. Karmasik bir yapiya sahip olan iletisim siireci igerisinde reklamin
basarisi; mesajin dogasi, medya secimi, tiiketicilerin tepkilerinin nasil oldugu gibi

daha bir¢ok faktore bagl olarak olusmaktadir.
3.1. Reklamn Tanimi ve Amaglari

Son yillarda reklam sektorii yalnmizca isletmelerin degil toplumun tiim

kesimlerinin dikkatini ¢eken bir olgu haline gelmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)
reklami1 “bir iirliniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla

sunumu’ olarak tanimlamaktadir.

Reklamlar, tiiketicilerin bilgilendirilmesi agisindan en ¢ok tercih edilen
iletisim yontemi olarak degerlendirilerek, mal ve hizmetlerin genis Kitlelere
tanitilarak benimsetilmesi amaciyla yapilmaktadir ve bir iicret tabidirler ( Aktuglu,
2006:3).
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Reklamlarin en temel amact; daha dnceden belirlenmis hedef kitleyi belirli bir
iriini ya da markayr satin almaya yoneltmektir. Bununla birlikte, isletme ve
kurumdan kuruma degisen farkli amaclar vardir ve bu durum isletmenin faaliyet
konusu ve pazarlanmasi gereken iiriinii gore degisiklik gostermektedir. Genel olarak

reklamin amaclar1 agsagida verilebilir. (Cirpici, 2006:7):
» Uriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme yapmak,
* Pazardaki belirli bir segmentte farkindalik olusturmak,
« Uriin veya hizmete yonelik deneme istegi yaratmak,

« Uriin veya hizmetlerin nasil kullanilacagi hakkinda tiiketiciyi

bilgilendirmek,

Reklam, tiiketici secimlerini etkileyerek, iriiniin kendini rakiplerinden
farklilastirmasini saglayan satis1 artiric1 faaliyetlerden biridir. Reklamin genel amaci

ve iki ana baslik altinda toplanmaktadirlar ( Cokaloglu, 2006: 75-76):

Satis amact: Isletmeler satiglarni  arttirmak, kurum ve marka imaji
olusturmak, pazar gelistirmek ve yeni iriinlerini tanitmak gibi amaglarla reklam
yapmaktadir. Hedefleri birbirinden farkli olan isletmelerin ortak hedefi, iiriin ve

hizmetlerine yonelik olarak olumlu tepki gelistirmektir.

Reklamin satis amaci kisa vade ve uzun vade olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Kisa vade hadefi, temel olarak tiiketiciyi hemen ikna ederek ona satin
alma karar1 verdirtmeyi amaglarken, uzun vade hedefi ise siirekli bir talep yaratmay1
amaglar. Bu dogrultuda verilecek mesajin dikkatli ve hedef kitleye ydenlik olmasi
hayati onem tasir. Kisa ve uzun vade amaglar1 iyi planlanmali ve koordine
caligmalidir. Ciinkii ¢ogu pazarin sartkari geregi herhangi birinden vazgeg¢mek
miimkiin olmamaktadir. Ek olarak, markanin varlig1 uzun yillar giivenli bir sekilde
stirdiirebilmesi i¢in de ikisine de optimum sekilde ihtiya¢ vardir. Sadece kisa vadeli
satin satis amaglari uzun vadede markaya zarar verebilecek olmakla beraber sadece
uzun vadeli satis amact da hali hazirda bulunulan zamandaki firsatlarin kagmasina

neden olacaktir.
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Iletigim amact: Reklamimn iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine
tiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, bi¢imlendirilmis bir iletisimdir
(Cengel ve Tepe, 2003: 165).

Ekonomide sinirlarin kalkmasi ve kiiresellesme sonucunda ve degisen tiiketici
gereksinimi ve isteklerine cevap verebilme agisindan igletmeler mal ve hizmet sunma
konusunda biiylik bir rekabet ortaminda ayakta kalmaya c¢aligsmaktadirlar. Artan
rekabet ortaminda siirdiirilebilir bir i faaliyeti i¢cinde olmak, Pazar paylarim
kaybetmemek ve daha da biiyiitmek amaciyla miicadele eden isletmeler reklama

gitgide artan bir 6nem vermektedirler.

3.2.  Reklamn Ozellikleri

TDK, reklam1: "Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii

saglamak icin denenen her tiirlii yol" olarak tanimlamaktadir.

Reklamlarin hedef aldig1 belirli bir kitle vardir ve bu tiiketici kitlesi {izerinde
etki yaratarak satin almaya tesvik etmek isletmelerin baslica hedefidir. Isletmeler igin
amag tUriinlerine yonelik talebi arttirarak karlarini arttirmaktir. Reklamlar sayesinde
isletmeler yalnizca triinlerini tanitmakla kalmak, tirtinlin bilinilirligini de arttirmis
olurlar. Kocabas ve Elden reklamla ilgili 6zellikleri su sekilde siralamaktadirlar(

Tagyiirek, 2010:5):

* Belli bir iicret karsiligi yapilan reklamlar i¢in, firmalar iriinleriyle ilgili
olarak tiiketiciye bilgi iletebilmek i¢in ilgili kurumlarla ¢alisirlar ve bu yoniiyle

reklam, halkla iliskiler ya da propaganda ¢aligmalarinda ayrilmaktadirlar.
* Reklam yapan iiretici ya da firmanin kimligi bellidir.

» Reklam bir iletiler biitiinii olup, pazarlamacidan tiiketiciye dogru hareket

ederek tiiketiciyi bilgilendirip ikna etmeye calisir.

* Reklam topluluklara yonelik bir satis gayreti iginde oldugundan bir Kitle

iletisimi s6z konusudur.
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* Reklam, planlama, arastirma, mesaj olusturma, iletisim araci segme gibi bir

stireci kapsar.

3.3. Amac ve Mesaj Verme Acisindan Reklamin Onemi

Gilinimiiz rekabet ortaminda piyasada birbirine benzeyen ¢ok fazla sayida
iiriin ve hizmet bulunmakta ve tiliketicinin se¢im yapmasi zorlagmaktadir. Bu
baglamda, reklamlar yoluyla hem tiiketiciyi bilgilendirmek hem de satin almasi icin

motive etmek anlaminda reklamlarin 6nemi gitgide artmaktadir.

Tutundurma yontemleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan reklam, iiriin ve
markanin basarisinda ¢cok dnemli bir paya sahiptir. Ozellikle de birbirine benzer pek
cok Triiniin rekabet ettigi is piyasasinda reklamlarin 6nemi daha da biiyiik
olmaktadir. Bu durumda isletmeler kendi {iriinlerinin farkini1 vurgulayan ve tiiketiciyi

etkileyen reklam stratejileri gelistirmek zorundadirlar.

Reklam, diinya ekonomisinde ciro olarak biiyiik bir paya sahip 6nemli bir
sektordiir. Direkt ve dolayli yoldan istihdam yaratir, yasam big¢imleri yaratir,

markalar ve tiiketiciler arasinda iliskiler insa eder (Idris vd. 2009:105).

Reklamin 6nemi tiiketici agisindan, tretici acgisindan ve genel ekonomi
acisindan olmak {izere li¢ ana baslikta degerlendirilir. Tiiketici olarak reklamlara
ulasmak kolay ve ucuzdur. Tiketici geliri ile pazardaki hangi iirlinii, Urlinlin
ozelliklerini de Ogrenerek kaga satin alabilecegini reklamlar sayesinde Ogrenirken
zamandan da tasarruf etmektedir. ( Tasylirek, 2010). Firlar ise, tiiketicilerin
zamandan tasarruf etmelerinin yani sira, reklamlar sayesinde yeniliklere agik hale
geldiklerine dikkat cekmektedir (2001:144). Iyi yasam sartlarmin yayginlasmasinda
reklam unsurunun rolii biiyiiktiir. Ornegin; dis macunu, sabun, deodorant ve benzeri

reklamlar, tiikketicileri daha temiz ve saglikli yagamalari tesvik etmektedir.

Rekabetin yogun oldugu bir pazarda, isletmeler reklamlar vasitasiyla pazarda
daha iyi bir yer edinmeye ve rakiplerine gore rekabet avantaji kazanarak {istiin bir
konuma gelmeye calismaktadirlar. Firmalarin pazar paylarini biiyiitmede bir

tutundurma faaliyeti olarak kullandiklar1 reklamlar sayesinde isletmenin maksimum
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kapasitede caligsmasi saglanmakta, birim maliyetler diisiiriilmekte olup, reklam iiretici

acisindan da avantajli olmaktadir (Tasytirek, 2010).

Genel ekonomi bakimindan ise; reklam talep yarattigi ve mevcut talebi
artirarak iiretim artisina neden oldugu i¢in bir avantaj olarak kabul edilmektedir.
Uretim artisinin sonucunda istihdam yiikselmekte ve refah diizeyine olumlu olarak
katkida bulunmaktadir. Diger bir sonug¢ olarak, birim maliyetlerin diismesine ve
rekabet ortaminin canlanmasina, fiyat indirimlerine yol ag¢gmasina, yeniliklerin
¢ogalmasina, iirlin ¢esidinin artip, kalitenin yiikselmesine de katkida bulunmaktadir

(Kocabas ve Elden, 1997: 22).

Sungur, reklamlar sayesinde iiretim ile tiiketim arasindaki denge olustuguna
dikkat ¢ekmekte ve tiretimin fazla, talebin ise diisiik oldugu zamanlarda reklamlarin
tirtine yonelik talebin artmasinda 6nemli bir rol oynadigindan s6z etmektedir. Bir
baska deyisle reklam, iiritine yonelik talebi kiskirtir ve harekete gegirir (Sungur, 2007:
95).

Bu baglamda, reklamlarin isletmelerin rekabet etme zorunlulugu sonucunda
ortaya c¢iktigin1 ve isletmeleri {riinlerini gelistirip, yenilik¢i fikirler gelistirmeye
zorladigint sdylemek mimkiindiir. Reklamlarin sayesinde {iretici firmalarin

irlinlerine yonelik talep artmakta ve bunun sonucunda ekonomi canlanmaktadir.

3.4. Reklamin Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Reklamlara ilgili olarak olumlu gortisler oldugu kadar olumsuz goriisler de
vardir. Kimileri ekonomiyi canlandiran bir tetikleyici olarak reklamlar1 dverken,
bagskalar1 da haksiz rekabete neden oldugu konusunda fikre sahiptir. Kimilerine gore
ihtiyac1 olmayan insanlara gereksiz iriinler satmaya yarayan bir ara¢ olarak

tanimlanan reklamlar, en ilgi duyulan ve arastirilan konulardan biri olmustur.

Reklamlari, suni ya da dogru olmayan ihtiyaglari ortaya koyan ve haksiz
rekabete neden olan degerlendiren olumsuz goriislerin yani sira, kitlesel iiretime yol
acmasindan dolayr maliyetleri diisiiren, tiiketicinin arzu ettigi iiriine sahip olmasina
yardimer olan ve tiiketicilerin bu sayede bilgiye ulasarak secenekler iginde Kkarar

vermesini saglayan bir ara¢ oldugunu diisiinenler de vardir (Giiz, 2000: 135).

29



3.4.1. Reklamin Olumlu Etkileri

Reklamlar, uzun dénemde bir markanin imajini besleyen en etkin yontem
olarak kabul edilmekte ve marka imaj1 yaratmasinin yani sira tiiketicileri egiten etkin
bir ara¢ gorevi goriip, tiiketicilerin diislince yapisim1 etkileyerek bir sosyal

sorumlulugu yerine getirmektedir.

Ugruna her yil milyonlarca para harcanan ve amaci tiiketiciye gereksinimi
oldugu mal ve hizmetleri hatirlatmak olan reklamlarin toplumsal, psikolojik ve

ekonomik olmak tizere bir ¢ok olumlu etkileri vardir (Tasyiirek, 2010:50).

Reklamcilig1 savurganlik olarak gorenlere cevaben reklam taraftarlari, bu
sayede tiiketicilere yeni iiriinlerle ilgili bilgi verilmesinin yani sira, bu iiriinlere sahip
olma arzusu da asiladiglt icin ekonominin canlanmasi bakimindan reklamlar
savunmakta ve tiiketiciler i¢cin reklamin bir yol gosterici oldugunu sdyleyip, tiretici-
tilketici iliskisinde en kestirme yol oldugunu, reklamlar sayesinde ekonomik
aktivitelerin ¢cogaldigini ve bununda hayat seviyesinin yiikselmesine neden oldugunu

ifade etmektedirler (Giiz, 2000:137).

Bazi teorisyenler reklamlarin bireylerin yasam standartlarini yiikseltmek igin
destek verdiginden soz edip, maliyetleri yiikseltmekle birlikte satislar1 da ytikselttigi
icin diigiiniildiigiiniin aksine fiyatlarin diigmesine olanak saglayan, daha kaliteli iiriin
ve hizmet iretimine destek olup, tiiketicilerin yeniliklere acik hale gelmelerine

yardimci olan bir iletisim araci olarak degerlendirmektedirler (Firlar, 2001: 145).

Bu baglamda bakildiginda reklamlarin tliketiciler acisindan onlar
bilgilendirerek daha iyiye ulasmalarini saglamalar1 hedeflemektedir. Burada altinin
cizilmesi gereken nokta ise; tiiketiciyi sikbogaz eden, bunaltan reklamlardansa
tilketiciye yardimci olan, dogru zamanda, dogru kanalda, dogru mesajla ulasan

reklamlarin tiiketiciye sagladig1 ¢cok olumlu firsatlar vardir.

Yine reklamin savunucularina gore, reklam yeni {riin ve teknolojilerin
tiiketici tarafindan daha hizla kabul edilmesini saglamakta, iireticiler arasinda saglikli
bir rekabeti tesvik etmekte ve reklamin etkisinde kalan tiiketicinin daha ¢ok satin

almak i¢in daha ¢ok calistigini, bunun sonucunda da yasam kalitesinin dolayl1 olarak
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yikseldigini iddia etmektedirler. Reklamlarinin diger olumlu etkileri soyle
siralanmaktadir (Giiz, 2000: 144):

» Reklamlar, tiiketicileri bililendirdiginden birer kilavuz roliindedirler.

» Reklamlar, rekabeti artirdigindan kaliteyi de arttirir.

* Kisilerin dogru temellendirilmis karar almalarina yardimci olur.

» Tiiketicileri bilinglendirir.

* Reklam rekabeti hizlandirirt bu da kaliteli isgiicii isttihdamini kolaylastirir

3.4.2. Reklamin Olumsuz Etkileri

Elestirenlere gore, reklamcilik sadece basit anlamda bilgi verme ya da
promosyon amagli olarak kullanilmamaktadir ve reklami yapilan iiriinle ilgisi olan ya
da olmayan imajlar aracihigiyla arzulart ve zevkleri yonlendirildigi igin de
elestirilmektedir. Reklam imgeleri, siirekli olarak mutlu ve basarili insan figiirlerini
kullanarak hi¢ sorun olmayan diigsel bir diinya yaratmakta ve izleyiciler de aktif

olarak bu diinyanin i¢inde konumlanmaktadirlar (Bat1 ve Baygiil, 2006: 50).

Bigim ve igerik bakimindan yalnizca ticari amagla hazirlanmis olan reklamlar
gercek diinyayr yansitmadiklart i¢cin hedef aldiklar kitle iizerinde yanlis bir takim

sosyal degerlerin olugsmasina neden olabilmektedirler.

Yapilan arastirmalar sonucu, reklamlarin tiiketiciler iizerinde Onceligi
olmayan ihtiyaglar uyandirdigi ve dolayisiyla olumsuz etkileri oldugunu ortaya
koymakta ve reklamlarda verilen mesajlar ile materyalizmin kdoriiklendigi, insanlarin
mutlu bir yasam sirmek i¢in belli triinler kullanmalar1 gerekiyormus gibi
sartlandirildigi, mesajlardaki "en iyisi”, "en hizlis1" gibi abartili ifadelerin 6zellikle
egitim seviyesi diisiik tiiketicileri olumsuz etkiledigi, cinsellik ve o6zellikle kadin

cinselliginin fazlaca kullandig: ifade edilmektedir (Tasytirek, 2010: 52).

Jones ve Puten, Awvustralya'da gergeklestirilen bir ankete goére, katilimci
anketorlerin yalnizca ylizde 13 tarafindan reklam sektoriinii etik ve diiriist buldugunu

ifade etmekte ve tlilkedeki reklam standartlari kurulunun, reklama yonelik sikayetleri
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yedi madde altinda topladigmmi acgiklamaktadirlar. Bu maddeler; kisilerin
tanimlanmalarindaki ayrimcilik, siddetin sunumu ve anlatimi, cinsellige yonelik
sartlandirma, ciplaklik, cocuklara yodnelik i¢ karartict unsurlar, miistehcen dil
kullanimi, saglik ve gilivenlikle ilgili toplumsal standartlara uygunsuzluktur (Jones ve

Putten,2008: 99).

Yine 6zellikle gliniimiizde teknolojinin ¢ok gelismesiyle beraber telefonlar,
vidyolar, tabletler gibi her an her yere girmis oldugundan tiiketiciler {izerinde sikici
ve bogucu bir etki yaratabilmesi de olasidir. Tiiketicisini bu sekilde rahatsiz eden
markalarin algisinin olumlu puan kaybedecegi bir gercektir. Dolayistyla bu tarz iyi
planlanmamus iletisimler reklamlarim en olumsuz 6zellikleri arasinda gosterilebilir.

Bu baglamda, reklamin ekonomik ve sosyolojik yararlari oldugunu
diisiinenlerin yan1 sira, agir elestiriler yoneltenlerinde oldugunu, buna karsin reklam

sektorlinlin gitgide artan bir hizla toplumda rol oynamaya devam edecegi agikardir.

3.5. Reklam Araclar

Bildigimiz kadariyla en eski reklam araglari, el ilanlar1, gazete ve dergilerdir.
Bu tarz eski araglarin yanina teknolojinin gelismesiyle beraber, radyo, televizyon
eklenerek say1 artmistir. Bunlar geleneksel reklam araglaridir. Sektdrde calisanlarin
fikirleriyle beraber reklam yapilan ara¢ ve yonetmlerin sayis1 her giin, hizli bir

sekilde artmaktadir. (Babacan, 2005: 124,125).

Teknolojinin gelismesi her sektore katki sagladigi gibi reklam sektoriine ve
reklam araglarinin artmasina da biiylik katki saglamaktadir. Giinlimiizde geleneksel
reklam araglarinin yanina cep telefonu, aplikasyonlar, tabletler ve bilgisayarlar da

etkilenmistir.

Giiniimiizde hala popiilerligi siirmekte de olsa geleneksel araglarin en
onemlisi olan televizyonu yalniz ve kesinlikle vazgecilmez bir reklam araci olarak
gormek ¢ok dogru degildir. Televizyon hala ¢ok genis Kitlelere hitap etmenin belki
de en etkili yollarindan biridir ancak her hedef kitleye yalniz televizyon vasitasiyla
ulasabilmek de ¢ok olasi degildir. Giiniimiizde degisen jenerasyon ile beraber diger

teknolojik reklam araglarinin da 6nem kazandig1 géz oniinde bulundurulmalidir.
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Kampanya ve bu kampanyanin dogru hedef kitleye ulasabilmesi i¢in en

verimli ve uygun araci segmek icin bunlarin 6zelliklerine hakim olmak gereklidir.

Hangi kitle

iletisim aracini

sececegimizi asagidaki

bulundurarak daha iyi degerlendirebilmekteyiz:

-Hedeflenen segmentin 6zellikleri,

-Sahip olunan iiriin,

-Verilecek mesaj,

-Maliyet (Kotler, 2000:588).

unsurlar1  gdz Oniinde

Bu ozellikleri géz oniinde bulundurarak markalarin hizmetleri ya da {irtinleri

hakkindaki reklamlar1 daha 6nceden belirlemis olduklart hedef kitlelerine en dogru

kanalla, en dogru zamanda, en dogru mesajla, hedef kitlelerini iirkiitmeden, onlarin

ihtiyaglar1 dogrultusunda ulagmalar kritik bir dneme sahiptir. Bu 6zelliklerin ¢ok iyi

belirlenip optimize edilmesi daha az kaynakla daha ¢ok geri doniisii saglayacak ve

dolayistyla markanin degerine olumlu katkisi olacaktir. Dolayisiyla ¢ok reklam

yapmak en iyi reklam yapmak degildir. Akillica ve dogru kanaldan reklam yapmak

cok reklam yapmaktan daha biiyiik 6nem tasir. Tablo 2.’de degisik kanallarin farkl

ozellikleri belirtilmistir

Tablo 2. Reklam Araglarinin Olumlu ve Olumsuz Yanlari

OLUMSUZ YANLARI

OLUMLU YANLARI

GAZETE Maliyeti dostktor. Reklamlan yerlestirme wve Zayif baskl kalitesi ve bir gonliok yasam degeri
degistirmede esneklik vardir. Govenilir bir olumsuz yamidir.
medya olarak gorilmektedir. Yerel pazarlarda
etkilidir.

TELEVIEEYON Genis kitlelere ulasabilmede onemli bir aractir. | Maliyetlidir. Reklam kusaginda sayisiz reklami

Birden fazla duyuya seslenebilmektedir.

clugsu mesajin kalici clmamasina neden
olmaktadir.

Kumandanin izleyicinin elinde olmasi yamni
zapping tehlikesi vardir.

DOGRUDAN POSTA

Ozel hedef kitlelere ulasabilmeyi
saglamaktadir. Esnektir ve sonuglan kolay
clcalmektedir.

Maliyetlidir. Alicinin hig ilgisini cekmeden
degersiz goruldp atilabilme ihtimalinin olusu
clumsuz yamidir.

RADYO Dostk maliyetlidir.,Dinlenebilme kolayhg! Sadece isitsel bir arag,Dinleyicinin dikkatini
sayesinde her kitleye ulasabilme ktedir. cekme giclngo, Mesajin kalici
clmamasi Kapsamh bilgi vermede yasanan
zorluklar
DERGI Uzun yasam soresi wardir. Prestijlidir. Ozel Esnek degildir. Maliyetlidir.

hedef kitlelere ulasabilmeyi
kolaylastirmaktadir.

ACIK ALAN (OUTDOOR)

Yerel kitlelere ulasabilme clanag vardir.
Gaorsellik ve boyutlar nedeniyle etkilidir.

Mesajin basit ve kisa olma zorunlulugu ve wyer
seciminde simirhiliklarninin olmasi olumsuz
yanidir.

INTERNET

Ahci tepkilerinin dlgOlebilmesi kolaydir. DiosOk
maliyetlidir. Kapsamh bilgi verebilme oclanag
yiksektir.

Herkesin Internet’e girme imkanimnin
clmamasi KontrolOnin saglanamamasi
clumsuz yamidir.

Kaynak: Emine Colakoglu. Yash Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireglerine Televizyon

Reklamlarinin Etkisi. (2006: 85)
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3.5.1. Televizyon

Sesi ve gorselligi bir arada sunmasi nedeniyle televizyon hic¢ siiphesiz
kitleiletisim araglar1 icerisinde en dnemli ara¢ olma niteligindedir. Bununla birlikte
yine biiyiik kitleler tarafindan takip edildiginden 6tiirii, reklamlar ile verilecek mesaj

daha kolaylikla verilir ve daha ¢ok kisiye ulasir.

Tiirkiye’de televizyon 1952 yilinda ITU’niin denemeleriyle baslamis
olmasina karsin ancak 1960’1 yillarin sonunda giindeme gelebilmistir. (Colakoglu,

2006:81).

Bilgilendirme, iiriinleri kitlelere tanitma, eglendirme, bilinglendirme gibi
islevleri televizyonu en oOnemli kitle iletisim aracir yapmaktadir. Ulkemize
baktigimizda, rekldma duyulan giliven diger iilkelere oranla daha yiiksek
goziikmektedir. Rakiplerine kiyasla televizyon reklamlar1 oran olarak diger tiim kitle

iletisim araglarindan daha fazla izlenmektedir(Colakoglu, 2006:81).
Televizyon reklamlar1 genel olarak ii¢ sinifta incelenir:
1. Kusak reklamlar1
2. Yayin arasinda girilen reklamlar
3. Yayma devam edilirken eszamanli olarak girilen reklamlar.

Kusak denilen zaman dilimlerine gore yapilan reklamlar farkli sekilde
isimlendirilirler. Yani Prime time, gilindiiz kusagi, sacak zaman gibi her kusagin
onemine gore bir fiyat1 vardir. Bu fiyat tarifleri tabi ki o zamanda televizyon izleyen
kisi sayisiyla dogru orantilidir. Ornek vermek gerekirse, genellikle prime time’da
izleyici sayist ¢cok oldugundan en pahali reklam verilecek zamanlardan biridir. Bu
nedenlerle Markalar, iirlin veya hizmetleri i¢in segtikleri hedef kitlelerinin
davranigsal veya demografik Ozellikleri agisindan, onlara en dogru zamanda ve
miimkiin oldugunca fazla sayida ulasabilmek i¢in verilecek olan televizyon
reklamimin reklamiin zamanina 1yi dikkat etmelidirler. Aksi halde yanlis zamanda
verilen bir televizyon reklami muhtemelen yanlis bir kitleye gosterileceginden

kaynaklarin bosa gitmesine sebep olacaktir.
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Kitle iletisiminin tiim 6zelliklerini i¢inde bulunduran bir yapiya sahip olan
televizyon, genis topluluklara ulagma yetisine sahiptir. Gerek inandiriciligi, gerek
maddi anlamdaki ucuzlugu gerekse kolay tiiketilebilirligi nedeniyle son derece ¢cabuk
benimsenmis ve kisa siirede ev icinde en degerli koseye kurularak tiim aile

bireylerinin dikkatini ¢gekmeyi basarmistir (Cicek, 2011:18).

Televizyonun giicii sadece diinyada olan bitenlere tanik olmamiza olanak
saglamasi ile sinirli degildir. Bir ¢ok insan1 ayn1 mekanda bir araya getiren bir iliski
araci1 gorevini de yerine getirmektedir. icadindan bugiine kadar birgok insan i¢in hem
vazgecilmek olmus hem de ¢ok sayida kisiye ulagsma yetenegi sayesinde reklamlarda
isletmelerin mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirmasinda kullanilan en 6nemli arag

haline gelmistir.

Televizyon reklamlarinda farkli ¢ekim 6lgeklerinin, bilgisayar destekli kurgu
tekniklerinin, renklerin, animasyonlarin, gorsel ve isitsel efektlerin kullanimiyla
reklam etkinliginin arttirilmasi, reklami yapilan iiriiniin ya da hizmetin fiziksel
faydalarinin ve kullanim bigimlerinin hedef kitlelere gorsel ogelerle sunulmasi,
hedefkitle zihninde reklami yapilan {riine, hizmete ya da kuruma yer agilmasi
ve/veya bunlara yonelik olumlu bir marka imaji yaratilmasi saglanabilmektedir
(Elden,2009: 226).

4. Reklama Yonelik Tiiketici Tutumlari ve Satin Alma Davranisi

Reklamlara karsi olan tutumlar iizerine g¢alismalar olduk¢a ¢ok sayidadir.
Bauer ve Greyser’in arastirmasi bu alanda en ¢ok atif yapilan aragtirmadir. Bauer ve
Greyser yaptiklart arastirma sonucunda reklama yonelik olumlu tutuma sahip
olanlarin reklama yo6nelik olumsuz tutum sahibi olanlardan daha fazla sayida oldugu
sonucuna ulagmislar ve katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun reklamin gerekli
oldugunu diisiindiiklerini raporlamislardir. Bununla birlikte reklamlarin yaniltici

oldugunu diisiinii belli sayida katilimc1 da vardir ( Ispir ve Suher, 2009:7).

Reklamlar, kuskusuz bir {irliniin tanitilmasinda, tiiketiciye sunulmasinda ve
pazarlanmasinda oldukga biiyiik bir yer kaplamaktadir. Bir markanin imaj1 ve tirliniin

elde edecegi basar icin tiiketiciyle reklam arasinda kurulan bag ve tiiketicinin tutumu
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cok onemlidir. Buradan elde edilen degerler tiiketicinin satin alma sirasindaki
davranisinda ve o kuruma karsi olan yaklagiminda belirleyicidir. Tosun’a (2014) gore
satin alma karan ile ilgili reklam hedef kitlesi bes gruba ayrilarak incelenmelidir.

(Ucgdz, 2015: 62):
4.1. Satin Alma Karar1 Verenler

Bir iiriinii kendisinin veya yakin ¢evresinin kullanmasi i¢in satin almaya veya
satin aldirmaya karar verenler bu grup i¢inde degerlendirilir. Ornegin gémlek satin
alma kararini1 kendi veren erkekler ve bu karari esleri adina alan kadinlar satin alma

karar1 verenler konumundadir.
4.2. Satin Alma Kararindan Etkilenenler

Kendilerinin kullanimina yonelik bir {irliniin bagkalar1 tarafindan satin alma
kararmin verilmesi ile bu {iriinii kullanma durumunda olan kisiler satin alma
kararindan etkilenen son tiliketici olarak reklamin hedef kitlelerinden biridirler.
Ozellikle satis sonrasi tatmini gergeklestirerek marka sadakati olusturmayi
amaglayan reklamlar ikincil hedef kitle olarak bu grubu belirlerler. Bu reklam
amaglart gerceklestirildigi takdirde, satin alma kararindan etkilenenler satin alma

karar1 verenler niteligine biiriiniirler.

4.3. Satin Alma Kararim Etkileyenler

Kendisinin veya bir yakiminin kullanimina yonelik bir iirliniin satin alma
kararin1 verenleri etkileyen referans gruplari, kamuoyu dnderleri veya yakin gevre bu
hedef kitleyi olusturur. Ornegin kendi kullanimi igin nescafe alma karar1 veren, bu
karari uygulamak i¢in satin alma noktasina ¢ocugu ile birlikte giden bir anneyi, tiriin
markasi se¢iminde 1srarci tutumu ile etkileme konumunda bulunan ¢ocuk; bu karari
veren kadimi belirli bir markaya, deneyime dayali 6vgii iceren sozlerle yonlendiren
bir arkadasi; bu karar1 veren kadinin, ¢ok begenerek 6zdeslesmek istedigi bir
sanat¢inin belirli bir markay: kullandigim1 bir kanalla 6grenmesi sonucunda ayni
markay1 satin alma kararin1 verebilecegi durumlarda, bu sanat¢i reklamlarin hedef

kitleleri i¢inde bulunurlar.
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4.4. Tiiketici ve Etkileyici Konumunda Goriilmeyenler

Bir markanin son tiiketicisi, karar verici veya karar1 etkileyici konumunda
bulunmamakla birlikte 6zellikle marka reklamlarinin hedef kitlesi olarak belirlenen
bu kesim, finansal g¢evre, siyasiler, kamu kurum yoneticileri, baski gruplari, sivil
toplum kuruluslart vb.’den olusur. Bu hedef kitleye yonelik reklam amaci genelde

markaya yonelik giiven, saygi, sempati, itibar igerikli bir imaj olusturmaktir.

45.  Cocuklar

Bi¢imsel ve iceriksel 6zelliklerinden dolay1 6zellikle reklamlarin potansiyel
izleyicisi konumunda bulunan cocuklar, reklamin gosterimi sirasinda evde bulunan
anne ve babalarinin dikkatini reklam mesajina ¢ekmeleri agisindan reklam hedef

kitlesi olarak kullanilabilirler. (U¢gdz, 2015: 76).

Yapilan arastirmalarin  biliylik bir kismi tiiketicilerin kendi tutumlarimi

reklamlar sonucu olusan algi ve inaniglariyla birlikte o markayla biitiinlestirdigini

gostermektedir (Akin vd., 2012:24).

5. Reklamlar ve Tiiketici Uzerindeki Etkileri

Reklamlara kars1 olan tutumlar ve diisiinceler genis bir bigimde arastirilmis
olmasia kargin bu alandaki en popiiler ¢alisma Bauer ve Greyser’in arastirmasidir.
Bauer ve Greyser, calismalarinda genis ve ulus ¢apindaki 6rneklemi baz alarak
yaptiklar yiiz yiize goriismeler ile insanlarin reklamlara yonelik tutumlarini ortaya

koyan ilk akademik arastirmay1 gerceklestirmislerdir (Ispir ve Siiher, 2009, S:7).

Akin vd’nin (2012) ¢alismasinda verilen Shimp’in teorisinde ise tiiketicinin
reklama karsi olan ve satin alma davranmisimi etkileyen iki temel unsurun oldugu
anlatilmistir. Buna gore tiiketicilerin reklama karsi olan yaklagimlar1 ve tutumlar1 ya
biligsel ya da duygusal olmaktadir. Bu iki farkli boyut tiiketici tutumunda birbirinden
oldukca farkli etkiler gostermektedir. Fakat bu ve benzeri teoriler pek ¢ok kesim
tarafindan “miisteri odakli” olmaktan uzak olarak elestirilmekte ve dogru

bulunmamaktadir.
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Reklamlarin, hedef kitle ve genel tiiketiciler {izerinde nasil isledigini anlatan
bir model Aktuglu (2006) tarafindan yapilmistir. Burada goriilen baglica unsurlar,
satin alma davramisinda “bilgilendirme” ve “ikna etme” temel fikirlerinin etkin
oldugudur. Bunun devaminda ise tiiketici, reklamlarin igerigini ve genel yapisini algi
mekanizmasindan siizer ve karar verir. Daha sonrasinda yapilan tercih kendi
icerisinde degerlendirilmeye alinir. Sonug, ileriki siire¢ i¢in tiiketici tarafindan
“destekleme” ve “hatirlatma” evrelerinden gegerek ileriki zamandaki tutumlar igin
belirleyici rolii oynamaktadir. Buradaki modelde 6zet seklinde ve reklamin iletisim

etmenleri ve tliketicilerin satin alma davranislarinda goriilen iliskiler yansitilmistir.

Reklamin iletisim fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranigi arasindaki

bu iliskiyi Sekil 6. yansitmaktadir.

BILGILENDIRME IKNA ETME
1.Istek ve ihtiyaglan
vogunlastirmak

1.Istek ve ihtivaglan yozunlastirmak
2. Farkindahk yaratmak
2.Farkindalik yaratmak 3. Duygulardan yvararlanmak

4., Tercih olusturmak

I

SATIN ALMA DAVRANISI
1. Deneme
2. Satin alma
DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlanimi hakh Tekrar satin alimlan saglamak

gosterme

Sekil 6. Reklamun Iletisim Fonksiyonlar1 Ve Tiiketicinin Satin Alma Davranis
Arasindaki Tliski

Kaynak: Aktuglu, ( 2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi

38



Reklamlar ve tiiketici tizerindeki etkilerinin etkileyis bigcimlerini yansitan bir
baska model de Lutz vd. (1983) tarafindan kaleme alinmistir. Bu calismada,
reklamlarin isleyis siirecinin birinci asamast “reklama maruz kalinma” olarak
deginilmistir. Buradan sonra tiiketici tizerinde iki temel algi olusmaktadir: Reklamin
algilanmast ve markanin algilanmasi. Burada olusan algilar tiiketici davranisi
acisindan ilk izlenimi yaratmaktadir ve sonraki asamalarin sekillenmesi i¢in dnem
arz etmektedir. Bu iki alginin olusturdugu etki 6zellikle reklama karsi olan genel
tutumun belirlenmesi agisindan belirgindir. Ayrica ikincil etki, markaya karsi tutum
tizerinde de Onemli derecede mevcuttur. Biitiin bunlarin bir biitiin olarak ortaya
¢ikardigi nihai sonug ise tiikketicinin satin alma niyeti ve davranisini yansitmaktadir.
Tablonun biitiinline bakildig1 zaman, reklama maruz kalan tiiketici belirtilen siirecleri
algilayarak ve siizgecinden gecirerek satin alma niyetini belirlemektedir (Akin vd.,

2012:532).

Reklamlar araciligiyla yaratilan kurum, marka ve iiriin imajlart tiiketicinin
algisindan gecerek tiiketiciye onlarla ilgili degerlendirme yapma ve bir izlenim
yaratma firsat1 tanimaktadir. Bu baglamda tiiketicinin reklama karsi tutumu ve satin
alma davraniglart sirketler i¢in Snemli bir pazarlama gostergesi ve ipucudur.
Reklamlarin giiciinlin ve dogru kullaniminin farkinda olan kurumlar i¢in olumlu bir
imaj yaratmanin onemli ara bulucularinin basinda reklamlar gelmektedir (Akin vd.,

2012:532).

Glinlimiiz standartlarina baktigimizda, bireyler, bir¢cok iletisim araglar
tarafindan bir reklam bombardimani altindadirlar. Bu durum bireylere degisik
kanallardan ¢ok sayida mesajin gelmesine neden olmaktaidr. Bu gelen ¢ok sayidaki
mesajin, birey tarafindan ayni sekilde algilanmasi ¢ok zordur. Bu baglamda,
reklamin hedef kitlesinin ¢ok iyi belirlenmesi ve hangi reklam araci ile tiiketici
Kitleye ulastirilacagi ¢ok onemlidir ve reklamin dolayisiyla da markanin basarisinda
bliyiik pay sahibidir. Aksi takdirde, bu mesaj ve bilgi kirliligi i¢cinde markanin
rakiplerinden ayrismasi ve kendini segmentine daha iyi anlatmasi neredeyse
imkansiz hale gelecektir. Bu da biiylik olasilikla bosa giden yatirimlar anlamina

gelecektir.
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Reklamlarin hedef kitle iizerinde belli bir etki yaratmasi ve bunun sonucu
dogrultusunda, hedef tiiketici nezdinde, firma ya da firmanin iriin ve hizmetlerine
yonelik olarak olumlu bir tutum yaratilmasi saglanabilmekte ya da var olan olumsuz
tutum ve diisiinceler olumlu yonde degistirilebilmektedir. Bir reklamin basarili
olarak adlandirilabilmesi i¢in, hedef kitlenin diisiince, tutum ve davranislarinda kokli

degisiklikler yaratmasi gerekmektedir (Cirpici, 2006: 20).

Arastirmalara gore, ekonomikve toplumsal olarak ileride olan iilkelerde
bireyler, hayatlarinin ortalama bir buguk yilin1 reklam izleyerek ge¢irmektedirler.
Yine, tiiketiciler reklamlari izlerken, yalnizca kendi istek, arzu ve gereksinimlerine
uygun iriinlerin tanitimint yapan reklamlar algilamakta ve reklamdaki mesaja gore
aksiyon almaktadirlar. Bu nedenlerle, reklamlarin olusturulmasi asamasinda hedef
Kitlenin toplumsal ve ruhsal yapisi, gereksinimleri, aliskanliklari, inang ve

beklentileri gibi unsurlarin incelenmesinde fayda vardir (Cirpici, 2006: 20).

Cirpici, gliniimiizde reklamin isletmeler i¢in zaruri bir hale geldigine dikkat
cekmekte ve iirlinlerin kalite ve diizeyi ne olursa olsun tanitilmasi gerektiginden ve
bunun da yalnmzca reklamlar kanaliyla olacagindan séz etmektedir. Boylelikle
tiiketici kaginilmaz olarak kars1 karsiya kaldigi reklamlardan etkilenecek ve harcama

egilimi ile tiiketim tarzi1 da etkilenecektir (2006:21).

Reklamlara yonelik ¢ok sayida arastirma yapilmis olup, bir¢ok arastirmaci
reklama yonelik tutum, duygular, bir markaya yonelik tutum ve {irline yonelik
baglilik arasindaki iligkileri arastirmistir. Bu arastirmalarin sonuglar1 asagida

ozetlenmektedir (Cirpici, 2006:21) :
1. Reklamlarin markaya olan davranislar1 ve marka algisinmi etkilemektedir.
2. Reklamlarin yarattig1 duygular, reklamlara ydenlik tutumda rol sahibidir.
3. Reklamlarin igerigi, tiiketicinin hislerini etkilemek agisindan ¢ok énemlidir
4. Bir reklamin gorsel ya da sozlii elementleri {irline olan inanca etkir.

Sekil 7.’de reklama yonelik davranis ve ikna silirecine yer verilmistir. Sozli

ve gorsel unsurlar reklamin igerigini olusturmaktadir. Her bir unsur hem iiriine
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yonelik inanct hem de duygularin olusumunu etkilemektedir. Ortaya ¢ikan duygular
sonucunda reklama yonelik davranis ve dolayisiyla reklami yapilan iiriin ya da
markaya yonelik tutumda etkilenmis olmaktadir. Uriine olan inancin markaya kars1

tutum tizerinde etkisi bulunmaktadir.

REKLAMIN ICERIGI

SOZLU GORSEL
ICERIK ICERIK
URUNE HISLER VE
OLAN DUYGULAR
INANC

REKLAMA YONELIK

DAVRANIS BiciMi

MARKAYA LGXELEK

DAVRANIS Bicimi

Sekil 7. Reklama yonelik davrams ve ikna siireci

Kaynak: Cirpici, 2006: 21

Reklam tutumunu tanimlarken, “belirli bir reklama maruz kalindiginda,
reklama karst olumlu veya olumsuz tepki verme egilimi” agiklamasi
kullanilmaktadir. Reklama kars1 Qgosterilen olumlu tutum “begenme” olarak
adlandirilirken, “begenilmezlik” ise olumsuz bir tutumu simgeler(Cakir ve Cakair,

2007: 39). Reklamlar izlerken, hos imgeler, giizel kizlar, erkekler ya da bebekler,
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sevimli hayvanlar goren tiiketicilerde reklami yapilan iriine yonelik olarak pozitif

tutum olusabilmektedir (Kog, 2008: 177).

Reklam tutumunun reklamin basarisi iizerinde biiyiik etkisi vardir. Bu yiizden
de pazarlama yazininda 6nemli bir yer kaplamaktadir. Reklamlara yonelik olarak
genel tutumlari olumlu olan tiiketicilerin belirli reklamlar1 daha iyi daha iyi
hatirladig ikna oldugu yapilan bir arastirma sonucunda kanitlanmigtir. Bu nedenle
tiikketicilerin reklama yonelik tutumlari, reklamin basarili olup olmamasinda biiyiik
bir rol oynamaktadir. Reklam tutumu ayni sekilde markaya karst tutumu da
etkileyecek ve bunun neticesinde tiiketicide satin alma niyeti olusacak ya da
olusmayacaktir (Cakir ve Cakir, 2007: 38). Mesela yapilan reklamlarda, sevgi, ask,
cekicilik, farkli goriinme, saygi duyulma gibi duygulara yer verilerek belirli bir
marka otomobili alanlarin daha cekici, akilli, iistiin vb. oldugu gosterilebilir. Bir
paket tatilde “riiyalarmizin tatili” sloganiyla, romantizm vb. duygusal temalar

islenerek tutum ve sonra da davranis degisikligi hedeflenebilir (Kog, 2008: 186).

Ikna edici bir iletisim etkinligi olarak reklamciligi degerlendirmemiz
gerekirse, ikna siirecinin en Onemli bileseni olarak reklamlara yonelik karsimiza
¢ikmaktadir. Reklamlara yonelik olarak olumsuz bir tutum ig¢inde olan bir izleyici
grubunu etkilemeye calisan reklamei igin 6ncelikli sorun reklamin basarisizligi degil,
izleyicilerin ¢ogu zaman g6z Oniine alinmayan olumsuz tutumlaridir (Onay,

2012:52).

Reklamlara yonelik tutumlarin olumlu olmasi ise, reklamin icerdigi bazi
ozelliklerden dogabilmektedir. Ornegin reklamin barindirdigi &zelliklerin haberdar
edici ve bilgi verici 0zelligi tiiketici tarafindan degerlendiriliyorsa, s6z konusu bu

tiiketici ya da tiiketiciler bu reklama yonelik olumlu tutum gosterebilirler.

Bu baglamda, birbirine benzer pek ¢ok iirlinlin tliketiciye sunuldugu
pazarlardaki kiyasiya rekabetle basa ¢ikmak i¢in isletmelerin pazarlama stratejileri
dahilinde en o©nemli tutundurma araglarindan olan reklamlara yonelik olumlu
anlamda tiiketici tutumu olusturmanin ¢ok énemli oldugu ortadadir. Yaratilan olumlu
tutum satin alma davranigina donecek ve isletmelerin amacladiklart gibi kar paylar

artacaktir.
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1.

1.1.

UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA
Yontem

Arastirmanin Modeli

Bu tezde yapilan arastirma “tarama modeli” olarak olusturulmustur. Tarama

modelini agiklayan asagidaki ifadeye gore:

“Tarama modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde

betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, birey ya da

nesne, kendi kosullan icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir

sekilde degistirme, etkileme gabas1 gosterilmez” (Karasar, 2009,s.77).

1.2.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini 18 yas istli tiiketiciler olusturmaktadir. Bu segmenti

temsil edecek 6rneklem biiyiikliigii asagidaki formiillerle belirlenmistir:

n=Nt>pq/d?(N-1) +t?pq

N:

d:

Hedef kitledeki kisi sayist

: Ornekleme alinacak kisi sayist
: Incelenen olayn goriiliis siklig1 (gergeklesme olasiligi)
: Incelenen olayin goriilmeyis sikligi (gerceklesmeme olasiligi)

. Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

Olaywn goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir(Salant

ve Dillman, 1994, s. 55).

formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢in % 95 giiven

araliginda, + % 5 ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiylikligli n = 384 olarak

hesaplanmustir.
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Anket caligmasi da bu evren 6rnekleme paralel olarak yapilmistir.
1.3. Arastirmanin Hipotezleri

H: Televizyon reklamlarinin satin almaya etkisi cinsiyete gore anlamli

farklilik gostermektedir.

-Bu hipotezde ankette sorulan demografik 6zelliklerden biri olan cinsiyetin
satin almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne sekilde oldugu gozlemlenmek
istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan analizlerden sonragelen sonug

boliimiinde yer verilmistir.

H: Televizyon reklamlarinin satin almaya etkisi yasa gore anlaml farklilik

gostermektedir.

-Bu hipotezde ankette sorulan demografik 6zelliklerden biri olan yasin satin
almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne sekilde oldugu gozlemlenmek
istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan analizlerden sonragelen sonug

boliimiinde yer verilmistir.

H: Televizyon reklamlarinin satin almaya etkisi medeni duruma gore anlamli

farklilik gostermektedir.

-Bu hipotezde ankette sorulan demografik 6zelliklerden biri olan medeni
durumun satin almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne sekilde oldugu
gozlemlenmek istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan analizlerden

sonragelen sonug boliimiinde yer verilmistir.

H: Televizyon reklamlarmin satin almaya etkisi egitim durumuna gore

anlaml farklilik géstermektedir.
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-Bu hipotezde ankette sorulan demografik ozelliklerden biri olan egitim
durumunun satin almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne sekilde oldugu
gozlemlenmek istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan analizlerden

sonragelen sonug boliimiinde yer verilmistir.

H: Televizyon reklamlarimin satin almaya etkisi aylik gelire gore anlamli

farklilik gostermektedir.

-Bu hipotezde ankette sorulan demografik 6zelliklerden biri olan aylik gelirin
satin almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne sekilde oldugu gozlemlenmek
istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan analizlerden sonragelen sonug

boliimiinde yer verilmistir.

H: Televizyon reklamlarinin satin almaya etkisi giin igerisinde hangi zaman

televizyon izlenildigine gore anlamli farklilik gostermektedir.

-Bu hipotezde ankette sorulan davranigsal 6zelliklerden biri olan hangi zaman
televizyon izlenildiginin satin almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne sekilde
oldugu gozlemlenmek istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan

analizlerden sonragelen sonug boliimiinde yer verilmistir.

H: Televizyon reklamlarinin satin almaya etkisi giinde kag¢ saat televizyon

izlenildigine gore anlamli farklilik gostermektedir.

-Bu hipotezde ankette sorulan davranigsal 6zelliklerden biri olan gilinde kag
saat televizyon izlenildiginin satin almaya etkisi olup olmadigi, etkisi varsa da ne
sekilde oldugu gozlemlenmek istenmistir. Hipotezin reddedilip, edilmedigine yapilan

analizlerden sonragelen sonug¢ boliimiinde yer verilmistir.
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1.4. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olarak tiiketicilerin tanimlayict 6zelliklerini
belirlemeye yonelik kisisel bilgi formu ve Tv reklamlarinin satin almaya etkisini
belirlemeye yonelik o6lgekten olusan anket kullanilmistir. Tv reklamlarinin satin
almaya etkisini belirlemeye yonelik 6lgek ilgili literatiir taranarak olusturulmustur.
Olgekteki ifadeler konu iizerine yapilmis Danisman(2006), Keke (2013), Balaban
(2010), Tasyiirek (2010) ve Akyiiz’iin (2011) yaptigi calismalardan derlenerek
olusturulmustur. Bu 0l¢ek, katilimcilardan onaylama ve reddetme derecelerini bir
dizi ifadeyle aciklamalari istenen, 1’den 5’e kadar numaralandirilmig 24 tane Likert

tipi maddeden olusmaktadir. Olgek icin giivenirlik ve gegerlilik ¢alismas1 yapilmustir.

Tv reklamlarinin satin almaya etkisini belirlemeye yonelik 6lgekteki 24 adet
olan maddenin giivenirlik seviyesini hesaplamak tizere i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” bulunmustur. Olcegin genel giivenirligi alpha=0.915 gibi ¢ok
yilksek bir degere ulasilmistir. Bu nedenle kullanilan &lgek arastirmamizda
kullanabilecegimiz gayet giivenli bir ortam saglamistir. Calismada kullanilan 6l¢ek
icin yapisal gecerlilik ortaya koyulmaya calisildiginda, agiklayici faktor analizi
metodu uygulanmistir. Bu analizi ortaya koymak i¢in gerceklestirilen Barlett testi
sonucunda goriilmiistiir ki faktor analizine giren degiskenlerin birbiri arasinda iligki
vardir. Bu sonuca p degerinin 0.05’ten kiiclik ¢ikmasiyla ulasilmistir. (p=0.000<0.05)
Yapilan test sonucunda (KMO=0.937>0,60) ornek biiylikliigliniin faktoér analizi
uygulanmas1 i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizi uygulamasinda
varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam aciklanan varyansi %62.4
olan 3 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler; ihtiyacin farkindaligi, reklamdaki
marka imajinin satin almaya etkisi ve reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi
olarak isimlendirilmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans
degerine gore Tv reklamlarinin satin almaya etkisini belirlemeye yonelik 6lgegin
gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi

asagidaki Tablo 3.’te goriilmektedir.
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Tablo 3. Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etkisini Belirlemeye Yonelik

Olcek Faktor Yapisi
Faktor | Aciklanan | Cronbach's
Boyut Madde
Yiikii Varyans Alpha
Reklamlarda Gordiigiim Oyuncu, Sarkici,
Politikaci Gibi iinlii Sahsiyetler Bende O 0,857
firiinii Satin Alma Istegi Uyandirir
Tv Reklamlarinda Sohretli Kisilerin 0.852
Kullanilmas1 Satin Alma Istegimi Arttirir '
Aynu iiriine ligkin Tv Reklaminin Daha Sik
Yayinlanmasi Bende Daha Fazla Satin Alma | 0,825
Istegi Uyandirr
Bir iiriine [htiyacim Oldugunu Tv Reklamlar 0.703
ile Farkina Varirim '
Reklamlar Beni iiriin Ve Hizmetleri Daha 0.759
Cok Satin Almaya Tesvik Eder ’
Ihtiyacin Farkindalig Televizyonda Gordiigiim Reklam Bende
. . 0,756 27,550 0,933
(Ozdeger=9.243) Satin Alma Istegi Yaratir
Tv Reklamlar1 Hangi {irlinlerin Bana Faydali 0.696
Olacag1 Konusunda Fikir Verir '
Tv Reklamlari, Tiiketicinin
Bilgilendirilmesini Ve Dogru Se¢im 0,658
Yapmasini Saglar
Ayn1 Ya Da Benzer iiriinii Satan Birkag
Rakip Firma Varsa Reklamindan 0,645
Etkilendigim {irinii Satin Alirirm
Tv Reklami Yapan iiriinii Yapmayana Tercih 0.565
Ederim ’
Tv Reklamlari tirlinler Aras1 Karsilagtirma 0.528
Yapmama Olanak Saglar ’
Tv Reklamlar1 Bir Mal Ya Da Hizmetin
0,782
Satigin1 Kolaylagtirir
Tv Reklamlar1 Firmanin, iiriiniin Ya Da
Reklamdaki Marka .
) Markanin Tuketicilerin Hafizasinda Taze 0,779
Imajinin Satin Almaya
Olarak Kalmasini Saglar 20,035 0,886
Etkisi
. Tv Reklamlar1 Tiiketicide Marka
(Ozdeger=4.184) 0,763
Farkindalig1 Olusmasini Saglar
Tv Reklaminda Gordiigiim iiriinii Perakende 0.703

Noktasinda Bulabilmeyi Arzu Ederim
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Tv Reklamlar Saticinin Giicti Hakkinda

. 0,659
Pozitif 1zlenimler Verir
Tv Reklamlar1 Rekabeti Tesvik Ederek 0.599
Kaliteyi Yiikseltir '
Tv Reklaminda Gordiigiim iirtinii Ailem Ve 0579
Arkadaglarimla Paylasirim '
Tv Reklamlari {iriiniin Daha Prestijli Ve

0,545

tistiin Goziikmesini Saglamaktadir

Tv Reklamlarinda Gergek Dis1 Vaatlerle
Tiiketiciler Yaniltilmakta Ve Mantikli Tercih | 0,895

Yapmalar1 Zorlagsmaktadir

Tv Reklamlarinda, Reklami Yapilan

iiriinlerle Tlgili Verilen Sozler Yerine 0,891

Reklamlarin Aldatici Ve |Getirilmemektedir

Savurganlik Etkisi Tv Reklamlarinda Kullanilan Kelime Ve 14,815 0,874
(Ozdeger=1.549) Goriintii Oyunlariyla Tiiketiciler 0,828
Aldatilmaktadir
Tv Reklamlart Insanlar1 Asir1 Tiiketime,
0,821
Savurganliga Sevk Eder
Tv Reklamlari iiriin Ve Hizmetlerin
0,573

Maliyetlerini Ve Fiyatlarini Artirir

Toplam Varyans %62.4

Tv reklamlarinin satin almaya etkisini belirlemeye yonelik 6lgegin faktor
analizinde; 6zdegeri birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor
icerisindeki agirhigini gosteren faktor yiiklerinin yiiksek olmasina ve ayni degisken
i¢in faktor yiiklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir. Olgegi olusturan
faktorlerin glivenirlik katsayilar1 ve acgiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi
dlgegin giiclii bir faktdr yapisina sahip oldugunu gostermistir. Ik faktdrde yer alan
maddeler “ihtiyacin Farkindaligi” olarak belirtilmistir. “Ihtiyacin Farkindaligi”
faktoriinli olusturan 11 maddenin gilivenirligi alpha= 0.933 olarak, agiklanan varyans
degeri %27.550 olarak saptanmustir. Ikinci faktdrde yer alan maddeler Reklamdaki
Marka Imajinin Satin Almaya Etkisi olarak ele almmustir. Reklamdaki Marka
Imajinin Satin Almaya Etkisi faktoriinii olusturan 8 maddenin giivenirligi alpha=
0.886 olarak, agiklanan varyans degeri %20.035 olarak saptanmustir. Ugiincii

faktorde yer alan maddeler Reklamlarin Aldatict Ve Savurganhik Etkisi olarak ele
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alimmistir. Reklamlarin Aldatict Ve Savurganlik Etkisi faktoriinii olusturan 5
maddenin giivenirligi alpha= 0.874 olarak, agiklanan varyans degeri %14.815 olarak
saptanmistir. Olgekteki faktdrlerin puanlari hesaplanirken faktdrdeki maddelerin
degerleri toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) faktor

puanlari elde edilmistir.

1.5.  Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS for Windows 22.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri
olarak say1, yiizde, ortalama, standart sapma kullanilmistir. Iki bagimsiz grup arasinda
niceliksel siirekli verilerin karsilastirllmasinda man whitney-u testi, ikiden fazla
bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda kruskall
whallis testi kullanilmistir. Kruskall whallis testi sonrasinda farkliliklar1 belirlemek

lizere tamamlayici olarak man whitney-u testi testi kullanilmaistir.

Aragtirmanin siirekli degigkenleri arasinda spearman korelasyon analizi
uygulanmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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2. Bulgular Ve Yorumlar

Anket sonuglariin analizi ve yorumlanmasi bu boliimde ele alinacaktir. Buna

gore Tablo 4.’te Tiiketicilerin Tanimlayic1 Ozelliklerinin Dagilim1 gériilebilir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Tamimlayic1 Ozelliklerinin Dagihim

Tablolar Gruplar Frekans(n) Y(l;/zoc)le
Erkek 181 45,6
Cinsiyet Bayan 216 54,4
Toplam 397 100,0
18-25 125 31,5
26-30 141 35,5
Yas 31-35 75 18,9
36-40 30 7,6
40 Yas tistii 26 6,5
Toplam 397 100,0
Evli 133 33,5
Medeni Durum Bekar 264 66,5
Toplam 397 100,0
Lise 51 12,8
Egitim Durumu Onlisans Lisans 244 61,5
Lisansiistii 102 25,7
Toplam 397 100,0
1000 T1 Ve Alt1 44 11,1
1001-2000 TI Aras1 45 11,3
2001-3000 TI1 Aras1 81 20,4
3001-4000 TI Aras1 96 24,2
Aylik Gelir Diizeyi 4000-5000 TI Arast 46 11,6
5000-6000 TI Aras1 28 7,1
6000-7000 TI Aras1 19 4.8
7000 TI tstii 38 9,6
Toplam 397 100,0
Hig Izlemiyorum 63 15,9
Giin Igerisinde Hangi Sabah Ve Ogle 14 3,5
Zaman Televizyon Aksam 255 64,2
Izlenildigi Gece 65 16,4
Toplam 397 100,0
Giinde Kacg Saat Hic¢ 63 15,9
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Televizyon izlenildigi |1-2 Saat 237 59,7

3-4 Saat 74 18,6
5 Saat Ve uizeri 23 5,8
Toplam 397 100,0

Benzerlerinden Daha Kaliteli Daha

iistiin Oldugunu Iddia Etmesi 167 42,1

Beni Korkutmasi Onu Almamam
Durumunda Daha Mutsuz Daha 10 2,5
Sagliksiz Olacagimdan Bahsetmesi

Bende Onu Alirsam Belli Bir

Reklamda Satin Alma Toplumsal Sinifa Ait Olacagim 154 38,8
{\)/Iuyg}lsu Olusturan Izlenimi Yaratmasi
o4 Rakiplerine Gore Fiyatinin Daha 44 111

Diisiik Olmast ’
Bende Onu Alirsam Daha Mutlu Daha
Saglikli Daha Giizel Olacagima 22 5,5
Inandirmasi
Toplam 397 100,0

Tiiketiciler, cinsiyet degiskenine gore 181'i (%45,6) Erkek, 216's1 (%54.,4)

Bayan olmak {izere ayrilmislardir.

Tiiketiciler yas degiskenine gore 125" (%31,5) 18-25, 141 (%35,5) 26-30,
75' (%18,9) 31-35, 30'u (%7,6) 36-40, 26's1 (%6,5) 40 yas istii olmak tizere

ayrilmiglardir.

Tiketiciler medeni durum degiskenine gore 1331 (%33,5) Evli, 264'
(%66,5) Bekar olmak tizere ayrilmiglardir.

Tiiketiciler egitim durumu degiskenine gore 51'1 (%12,8) Lise, 244" (%61,5)
Onlisans Lisans, 102'si (%25,7) Lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler aylik gelir diizeyi degiskenine gore 44'i (%11,1) 1000 TL ve alti,
45'1 (%11,3) 1001-2000 TL arasi, 81'1 (%20,4) 2001-3000 TL arasi, 96's1 (%24,2)
3001-4000 TL arasi, 46's1 (%11,6) 4000-5000 TL arasi, 28'i (%7,1) 5000-6000 TL
aras;, 19'u (%4,8) 6000-7000 TL arasi, 381 (%9,6) 7000 TL fistii olarak
dagilmaktadir.
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Tiiketiciler gilin igerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi degiskenine
gore 63'0 (%15,9) Hig¢ izlemiyorum, 14'4 (%3,5) Sabah ve 6gle, 255'1 (%64,2)
Aksam, 65'1 (%16.,4) Gece olarak dagilmaktadir.

Tiketicilerin giinde kag¢ saat televizyon izlenildigi degiskenine gore 63'i
(%15,9) Hig, 237'si (%59,7) 1-2 saat, 74" (%18,6) 3-4 saat, 23" (%5,8) 5 saat ve

tizeri olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler reklamda satin alma duygusu olusturan mesaj degiskenine gore
167's1 (%42,1) Benzerlerinden daha kaliteli daha {istlin oldugunu iddia etmesi, 10'u
(%2,5) Beni korkutmasi onu almamam durumunda daha mutsuz daha sagliksiz
olacagimdan bahsetmesi, 1541 (%38,8) Bende onu alirsam belli bir toplumsal sinifa
ait olacagim izlenimi yaratmasi, 44'i (%]11,1) Rakiplerine gore fiyatinin daha diisiik
olmasi, 22'si (%5,5) Bende onu alirsam daha mutlu daha saglikli daha giizel

olacagima inandirmasi olarak dagilmaktadir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin “ihtiyacin farkindaligi” diizeyi orta (2,682 +
0,941); “reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi” diizeyi yiiksek (3,563 +
0,842); “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi” diizeyi orta (3,138 + 0,951);
olarak saptanmistir. Tablo 5’te bu bilgiler goriilebilir. Sekil 8.’de ise faktorlerin

diyagramina ulagilabilir.

Tablo 5. Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etki Diizeyleri

N | Ort | Ss [Min. |[Max.
Ihtiyacin Farkindalig1 397 12,682 (0,941 (1,000 |5,000
Reklamdaki Marka Imajinin Satin Almaya Etkisi 397 13,563 (0,842 (1,000 |5,000
Reklamlarin Aldatici Ve Savurganlik Etkisi 397 13,138 {0,951 1,000 {5,000
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ihtiyacin Farkindalg
5

Reklamdaki Marka
imajinin Satin
Almaya Etkisi

Reklamlarin Aldatici : 3,563
Ve Savurganlik Etkisi

Sekil 8. Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etki Diizeylerine iliskin Diyagram

Arastirmaya katilan tiiketicilerin TV reklamlarinin satin almaya etkisi ile
ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlart Tablo 6°da goriilmektedir. Tablo
anketteki maddelere gore Likert metod dogrultusunda verilen hi¢ katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen katiliyorum sg¢eneklerinin se¢imini
yiizdesel ve frekanssal bazda Ozetlemistir. Her bir maddenin ortalama puani ve

standart sapmasi da belirtilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etkisi Tle Tlgili

Ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlar

E E = 5
E S § = c B
= = 8 s 25
E| E z | §=2
o 8 = £ = ET
o— & < < < c
T 2 2 ¥ W
flo [f % |[f|%w|[f|%|f]|%|ort]| Ss
TvReklam: Yapan {irtinii Yapmayana 55 (13,9 |105 (26,4 | 78 |19,6 |112 (28,2 | 47 |11,8 |2,977 |1,256

Tercih Ederim

Tv Reklaminda Gordiigiim iiriinii Perakende
Noktasinda Bulabilmeyi Arzu Ederim 21 |53 (37 19,3 |28 |71 |200|50,4|111 (28,0 |3,864 |1,088

Tv Reklaminda Gordigim {irlinii Ailem Ve | 55 | g 5 1 69 |17.4 | 80 [20,2 165 |41,6 | 50 [12,6 3,327 1,150
Arkadaglarimla Paylasirim

Bir iiriine [htiyacim Oldugunu Tv 117 20,5 |141 [35,5 | 57 |14,4 | 62 [15,6 | 20 | 5,0 [2,312 |1,193
Reklamlari Ile Farkina Varirim

Televizyonda Gordiigiim Reklam Bende 63 |15,9 102 [25,7 [112 (28,2 | 84 [21,2 |36 |9,1 |2,819 |1,199
Satin Alma Istegi Yaratir

Tv Reklamlarinda Sohretli Kisilerin 125131,5(123 131,054 (13,668 |17,1|27 | 6,8 |2,368 |1,272
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Kullanilmas1 Satin Alma Istegimi Arttirir

Aynu iiriine liskin Tv Reklaminin Daha Sik
Yayinlanmasi Bende Daha Fazla Satin Alma
Istegi Uyandinr

130

32,7

105

26,4

63

15,9

60

151

39

9,8

2,428

1,340

Tv Reklamlar1 Hangi iiriinlerin Bana
Faydali Olacagi Konusunda Fikir Verir

70

17,6

115

29,0

85

214

105

26,4

22

55

2,733

1,189

Tv Reklamlari tirtinler Aras1 Karsilagtirma
Yapmama Olanak Saglar

52

13,1

87

21,9

85

21,4

143

36,0

30

7,6

3,030

1,187

Tv Reklamlari, Tiketicinin
Bilgilendirilmesini Ve Dogru Se¢im
Yapmasini Saglar

66

16,6

100

252

106

26,7

103

259

22

55

2,786

1,164

Tv Reklamlar1 Bir Mal Ya Da Hizmetin
Satisin1 Kolaylagtirir

23

58

33

8,3

58

14,6

198

49,9

85

214

3,728

1,069

Tv Reklamlar Saticinin Giicii Hakkinda
Pozitif izlenimler Verir

32

8,1

42

10,6

88

22,2

167

421

68

17,1

3,496

1,136

Tv Reklamlar1 Firmanin, iiriiniin Ya Da
Markanin Tiiketicilerin Hafizasinda Taze
Olarak Kalmasini Saglar

21

53

32

8,1

34

8,6

214

53,9

96

24,2

3,836

1,050

Reklamlar Beni iiriin Ve Hizmetleri Daha
Cok Satin Almaya Tesvik Eder

65

16,4

118

29,7

89

22,4

99

249

26

6,5

2,756

1,186

Ayn1 Ya Da Benzer {irlinii Satan Birkag
Rakip Firma Varsa Reklamindan
Etkilendigim {irlinii Satin Alirim

59

14,9

86

21,7

90

22,7

131

33,0

31

78

2,972

1,207

Reklamlarda Gordiigiim Oyuncu, Sarkic,
Politikact Gibi tinlii Sahsiyetler Bende O
iriinii Satin Alma Istegi Uyandirir

124

31,2

120

30,2

71

17,9

68

17,1

14

35

2,315

1,182

Tv Reklamlari {irliniin Daha Prestijli Ve
istiin Goziikmesini Saglamaktadir

48

12,1

55

13,9

77

19,4

165

41,6

52

13,1

3,297

1,215

Tv Reklamlar1 Tiiketicide Marka
Farkindalig1 Olusmasini Saglar

31

78

29

73

51

12,8

202

50,9

84

21,2

3,703

1,118

Tv Reklamlar1 Rekabeti Tesvik Ederek
Kaliteyi Yiikseltir

46

11,6

58

14,6

91

22,9

154

38,8

48

12,1

3,252

1,192

Tv Reklamlarinda Kullanilan Kelime Ve
Goriintii Oyunlartyla Tiiketiciler
Aldatilmaktadir

35

8,8

82

20,7

103

259

118

29,7

59

14,9

3,212

1,187

Tv Reklamlarinda, Reklami Yapilan
iiriinlerle flgili Verilen Sozler Yerine
Getirilmemektedir

36

9,1

90

22,7

151

38,0

96

24,2

24

6,0

2,955

1,036

Tv Reklamlarinda Gergek Dis1 Vaatlerle
Tiiketiciler Yaniltilmakta Ve Mantikli
Tercih Yapmalar1 Zorlagmaktadir

36

9,1

111

28,0

109

27,5

102

25,7

39

9,8

2,992

1,138

Tv Reklamlar1 Insanlar1 Agirt Tiiketime,
Savurganliga Sevk Eder

32

8,1

99

249

84

21,2

118

29,7

64

16,1

3,209

1,214

Tv Reklamlari {iriin Ve Hizmetlerin
Maliyetlerini Ve Fiyatlarin Artirir

37

9,3

73

18,4

91

22,9

118

29,7

78

19,6

3,320

1,242

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin TV

ilgili ifadelere verdigi cevaplara bakildiginda;

reklamlarinin satin

almaya etkisi ile

“Tv Reklami Yapan tiriinti Yapmayana Tercih Ederim” ifadesine tiiketicilerin

, %13,9'u (n=55) hi¢ katilmiyorum, %26,4'i (n=105) katilmiyorum, %19,6's1 (n=78)

kararsizim, %28,2'si (n=112) katiliyorum, %11,8'1 (n=47) tamamen katiliyorum
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yanitim1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklami yapan {iriinii yapmayana tercih ederim”

ifadesine orta (2,977 + 1,256) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklaminda Gordiigiim tiriinii Perakende Noktasinda Bulabilmeyi Arzu
Ederim” ifadesine tiiketicilerin , %5,3"i (n=21) hi¢ katilmiyorum, %9,3'i (n=37)
katilmiyorum, %7,1'1 (n=28) kararsizim, %50,4'0i (n=200) katiliyorum, %:28,01
(n=111) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklaminda
gordiigiim triinii perakende noktasinda bulabilmeyi arzu ederim” ifadesine yiiksek

(3,864 £ 1,088) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklaminda Gordiigiim tiriinii Ailem Ve Arkadaslarimla Paylasirim”
ifadesine tiiketicilerin , %8,3'i (n=33) hi¢ katilmiyorum, %174'W (n=69)
katilmiyorum, %20,2'si (n=80) kararsizim, %41,6's1 (n=165) katiliyorum, %12,6's1
(n=50) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklaminda
gordiigiim {iriini ailem ve arkadaslarimla paylagirim” ifadesine orta (3,327 £+ 1,150)

diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Bir iiriine Ihtiyacim Oldugunu Tv Reklamlari Ile Farkina Varirim” ifadesine
tilketicilerin , %29,5'1 (n=117) hi¢ katilmiyorum, %35,5'1 (n=141) katilmiyorum,
%14,4i (n=57) kararsizim, %15,6's1 (n=62) katiliyorum, %>5,0"1 (n=20) tamamen
katiliyorum yamitini vermistir. tiiketicilerin “bir {irline ihtiyactm oldugunu tv
reklamlarn ile farkina varirim” ifadesine zayif (2,312 + 1,193) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Televizyonda Gordiigiim Reklam Bende Satin Alma Istegi Yaratur” ifadesine
tiikketicilerin , %15,9'u (n=63) hi¢ katilmiyorum, %25,7'si (n=102) katilmiyorum,
%28,2's1 (n=112) kararsizim, %21,2'si (n=84) katiliyorum, %9,1'1 (n=36) tamamen
katiliyorum yamitin1 vermistir. tiiketicilerin “televizyonda gordiiglim reklam bende
satin alma istegi yaratir” ifadesine orta (2,819 + 1,199) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Tv Reklamlarinda Sohretli Kisilerin Kullamilmasi Satin Alma Istegimi
Arttiryy” ifadesine tiiketicilerin , %31,5'1 (n=125) hi¢ katilmiyorum, %31,0'1 (n=123)
katilmiyorum, %13,6's1 (n=54) kararsizim, %17,1'1 (n=68) katiliyorum, %06,8'i
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(n=27) tamamen katiliyorum yanitint vermistir. tiiketicilerin “tv reklamlarinda
sOhretli kisilerin kullanilmasi satin alma istegimi arttirir” ifadesine zayif (2,368 +

1,272) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Ayni iiriine Iliskin Tv Reklamimin Daha Stk Yayinlanmas: Bende Daha Fazla
Satin Alma Istegi Uyandirir” ifadesine tiiketicilerin , %32,7'si (n=130) hi¢
katilmiyorum, %26,4"i (n=105) katilmiyorum, %15,9'u (n=63) kararsizim, %15,1'i
(n=60) katiliyorum, %9,8'1 (n=39) tamamen katiliyorum yanitini vermistir.
tiikketicilerin “ayni liriine iligkin tv reklaminin daha sik yayimlanmasi bende daha fazla
satin alma istegi uyandirir” ifadesine zayif (2,428 + 1,340) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Tv Reklamlar: Hangi iiriinlerin Bana Faydali Olacagi Konusunda Fikir
Verir” ifadesine tiiketicilerin , %17,6's1 (n=70) hi¢ katilmiyorum, %29,0'1 (n=115)
katilmiyorum, %21,44 (n=85) kararsizim, %26,4i (n=105) katiliyorum, %5,5"
(n=22) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklamlar1 hangi
iriinlerin bana faydali olacagi konusunda fikir verir” ifadesine orta (2,733 + 1,189)

diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

b

“Tv Reklamlar: iiriinler Arasi Karsilastrma Yapmama Olanak Saglar
ifadesine tiiketicilerin , %13,1'1 (n=52) hi¢ katilmiyorum, %21,9'u (n=87)
katilmiyorum, 9%21,4'i (n=85) kararsizim, %36,0'1 (n=143) katiliyorum, %7,6's1
(n=30) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklamlar1 tirlinler
aras1 karsilagtirma yapmama olanak saglar” ifadesine orta (3,030 + 1,187) diizeyde

katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlari, Tiiketicinin Bilgilendirilmesini Ve Dogru Se¢im Yapmasini
Saglar” ifadesine tiiketicilerin , %16,6's1 (n=66) hi¢ katilmiyorum, %25,2'si (n=100)
katilmiyorum, %26,7'si (n=106) kararsizim, %25,9'u (n=103) katiliyorum, %5,5'
(n=22) tamamen katiliyorum yanitim1 vermistir. tiketicilerin “tv reklamlari,
tiikketicinin bilgilendirilmesini ve dogru se¢im yapmasini saglar” ifadesine orta (2,786

+ 1,164) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.
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“Tv Reklamlar: Bir Mal Ya Da Hizmetin Satisini Kolaylastirir” ifadesine
tiikketicilerin , %35,8' (n=23) hi¢ katilmiyorum, %38,3"i (n=33) katilmiyorum, %14,6's1
(n=58) kararsizim, %49,9'u (n=198) katiliyorum, %21,4i (n=85) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. tliketicilerin “tv reklamlar1 bir mal ya da hizmetin
satigint  kolaylastirir” ifadesine yiiksek (3,728 + 1,069) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Tv Reklamlar: Saticimin Giicii Hakkinda Pozitif Izlenimler Verir” ifadesine
tikketicilerin , %8,1'1 (n=32) hi¢ katilmiyorum, %10,6's1 (n=42) katilmiyorum,
%22,2'si (n=88) kararsizim, %42,1'i (n=167) katiliyorum, %17,1'1 (n=68) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. tliketicilerin “tv reklamlar1 saticinin giicii hakkinda
pozitif izlenimler verir” ifadesine yiiksek (3,496 = 1,136) diizeyde katildiklari

belirlenmistir.

“Tv Reklamlart Firmanin, tiriiniin Ya Da Markamin Tiiketicilerin Hafizasinda
Taze Olarak Kalmasimi Saglar” ifadesine tiketicilerin , %5,3'i (n=21) hig
katilmiyorum, %8,1'1 (n=32) katilmiyorum, %§8,6's1 (n=34) kararsizim, %53,9'u
(n=214) katihyorum, %24,2'si (n=96) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
tiiketicilerin “tv reklamlar1 firmanin, iiriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda
taze olarak kalmasii saglar” ifadesine yiiksek (3,836 + 1,050) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Reklamlar Beni iiriin Ve Hizmetleri Daha Cok Satin Almaya Tesvik Eder”
ifadesine tiiketicilerin , %16,4'0 (n=65) hi¢ katilmiyorum, 9%29,7'si (n=118)
katilmiyorum, 9%22,4'i (n=89) kararsizim, %24,9'u (n=99) katiliyorum, %06,5'
(n=26) tamamen katiltyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “reklamlar beni iiriin ve
hizmetleri daha ¢ok satin almaya tesvik eder” ifadesine orta (2,756 + 1,186) diizeyde
katildiklar1 belirlenmistir.

“Aymi Ya Da Benzer iiriinii Satan Birka¢ Rakip Firma Varsa Reklamindan
Etkilendigim iiriinii Satin Alrrim” ifadesine tiiketicilerin , %14,9'u (n=59) hi¢
katilmiyorum, %21,7'si (n=86) katilmiyorum, %22,7'si (n=90) kararsizim, %33,0"
(n=131) katiliyorum, %7,8'1 (n=31) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.

tiikketicilerin “ayni ya da benzer {iriinii satan birkag¢ rakip firma varsa reklamindan
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etkilendigim {irlinti satin alirnm” ifadesine orta (2,972 + 1,207) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Reklamlarda Gordiigiim Oyuncu, Sarkici, Politikact Gibi iinlii Sahsiyetler
Bende O iiriinii Satin Alma Istegi Uyandirir” ifadesine tiiketicilerin , %31,2'si
(n=124) hi¢ katilmiyorum, %30,2'si (n=120) katilmiyorum, %17,9'u (n=71)
kararsizim, %17,1'i (n=68) katiliyorum, %3,5'1 (n=14) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. tiiketicilerin “reklamlarda gordiigiim oyuncu, sarkici, politikaci gibi {linlii
sahsiyetler bende o iirlinii satin alma istegi uyandirir” ifadesine zayif (2,315 = 1,182)

diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlart iiriiniin Daha Prestijli Ve iistiin Goziikmesini Saglamaktadir”
ifadesine tiiketicilerin , %12,1'1 (n=48) hi¢ katilmiyorum, %13,9'u (n=55)
katilmiyorum, %19,4'i (n=77) kararsizim, %41,6's1 (n=165) katiliyorum, %13,1'
(n=52) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklamlari iiriiniin
daha prestijli ve istiin gdziikmesini saglamaktadir” ifadesine orta (3,297 + 1,215)

diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlar: Tiiketicide Marka Farkindaligi Olusmasini Saglar” ifadesine
tilketicilerin , %7,8' (n=31) hi¢ katilmiyorum, %7,3'i (n=29) katilmiyorum, %12,8'i
(n=51) kararsizim, %50,9'u (n=202) katiliyorum, %?21,2'si (n=84) tamamen
katiliyorum yanitim1  vermistir. tiiketicilerin  “tv reklamlarn tiiketicide marka
farkindalig1 olusmasini saglar” ifadesine ytiksek (3,703 + 1,118) diizeyde katildiklar

belirlenmistir.

“Tv Reklamlar: Rekabeti Tesvik Ederek Kaliteyi Yiikseltir” ifadesine
tiikketicilerin , %11,6'st (n=46) hi¢ katilmiyorum, %14,6's1 (n=58) katilmiyorum,
%22,9'u (n=91) kararsizim, %38,8'1 (n=154) katiliyorum, %12,1'1 (n=48) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. tiliketicilerin “tv reklamlar1 rekabeti tesvik ederek

kaliteyi yiikseltir” ifadesine orta (3,252 + 1,192) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlarinda Kullanilan Kelime Ve Goriintii Oyunlariyla Tiiketiciler
Aldatilmaktadir” ifadesine tiiketicilerin , %8,8'1 (n=35) hi¢ katilmiyorum, %20,7'si
(n=82) katilmiyorum, %25,9'u (n=103) kararsizim, %29,7'si (n=118) katiliyorum,
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%14,9'u (n=59) tamamen katiliyorum yamitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv
reklamlarinda kullanilan kelime ve goriintii oyunlariyla tiiketiciler aldatilmaktadir”

ifadesine orta (3,212 £ 1,187) dilizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlarinda, Reklam: Yapilan iiriinlerle Ilgili Verilen Sozler Yerine
Getirilmemektedir” ifadesine tiiketicilerin , %9,1'i (n=36) hi¢ katilmiyorum, %22,7'si
(n=90) katilmiyorum, 9%38,0'1 (n=151) kararsizim, %24,2'si (n=96) katiliyorum,
%6,0'1 (n=24) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv
reklamlarinda, reklami yapilan diriinlerle ilgili  verilen soézler yerine

getirilmemektedir” ifadesine orta (2,955 + 1,036) diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlarinda Gercek Disi Vaatlerle Tiiketiciler Yaniltilmakta Ve
Mantikli Tercih Yapmalar: Zorlagmaktadir” ifadesine tiiketicilerin , %9,1'1 (n=36)
hi¢ katilmiyorum, %28,01 (n=111) katilmiyorum, %27,5'i (n=109) kararsizim,
%25,7's1 (n=102) katiliyorum, %9,8'1 (n=39) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
tikketicilerin “tv reklamlarinda gergek dis1 vaatlerle tiiketiciler yaniltilmakta ve
mantikli tercih yapmalar1 zorlagsmaktadir” ifadesine orta (2,992 + 1,138) diizeyde
katildiklar1 belirlenmistir.

“Tv Reklamlar: Insanlart Asirt Tiiketime, Savurganliga Sevk Eder” ifadesine
tikketicilerin , %8,1'1 (n=32) hi¢ katilmiyorum, %24,9'u (n=99) katilmiyorum,
%21,2's1 (n=84) kararsizim, %29,7's1 (n=118) katiliyorum, %16,1'1 (n=64) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklamlar1 insanlar1 agir1 tiiketime,
savurganlifa sevk eder” ifadesine orta (3,209 + 1,214) diizeyde katildiklart

belirlenmistir.

b

“Tv Reklamlar iiriin Ve Hizmetlerin Maliyetlerini Ve Fiyatlarini Artirt”
ifadesine tiiketicilerin , %9,3'i (n=37) hi¢ katilmiyorum, %1844 (n=73)
katilmiyorum, %22,9'u (n=91) kararsizim, %29,7'si (n=118) katiliyorum, %19,6's1
(n=78) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. tiiketicilerin “tv reklamlar1 iiriin ve
hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarini artirir” ifadesine orta (3,320 + 1,242) diizeyde

katildiklar1 belirlenmistir.
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Tablo 7. Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etkisinin Ayhk Gelir

Diizeyine Gore Ortalamalar:

Grup N|{Ort| Ss |[KW | p

1000 T1 Ve Alt1 44 12,645 (0,903
1001-2000 T1 Arast |45]2,748 (1,023
2001-3000 T1 Aras1 (812,585 (0,864
I 5 3001-4000 TI Aras1 (96 (2,647 10,904
Ihtiyacin Farkindalig 4000-5000 T1 Aras: |46]2.957 |1.040 4,952 (0,666
5000-6000 T1 Aras1 (282,779 (1,066
6000-7000 T1 Aras1 {192,656 (0,903

7000 T1 st 382,548 (0,941

1000 TI Ve Altt 443,398 1,003
1001-2000 T1 Aras1 |45 (3,492 (0,936
2001-3000 T1 Arast |81 (3,529 (0,753
Reklamdaki Marka Imajinin 3001-4000 T1 Arast |96 (3,630 (0,808
Satin Almaya Etkisi 4000-5000 T1 Arast |46 (3,690 (0,718
5000-6000 T1 Arast |28 (3,710 (0,742
6000-7000 T1 Aras1 (193,697 (0,774
7000 TI tsti 383,411 11,017

4,080 10,770

1000 TI Ve Alt1 44 13,218 1,053
1001-2000 T1 Arast |453,102 (0,971
2001-3000 T1 Aras1 (813,183(0,928
Reklamlarin Aldatici Ve 3001-4000 T1 Aras1 {96 |3,20810,929
Savurganlik Etkisi 4000-5000 Tl Aras1 |46 /2,965 (0,878
5000-6000 T1 Aras1 (28(3,079(1,019
6000-7000 T1 Arast |193,032 (0,976
7000 TI tstii 383,116 /0,979

4,012 10,778

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ihtiyacin farkindaligi, reklamdaki marka
imajinin satin almaya etkisi, reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi puanlari
ortalamalarinin aylik gelir diizeyi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina
gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir (p>0.05). Cikan

sonucarin 6zetlenmis hali yukaridaki Tablo 7.’de goriilebilir.
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Tablo 8. Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etkisinin Egitim

Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N [Ort| Ss |KW | p [Fark

Lise 51 |2,640|1,030
ihtiyacin Farkindaligi 82222”3 2442,690 (0,934 [0,263 0,877
Lisansuisti {102 |2,681 (0,921
Lise 51 (3,189 1,088
Reklamdaki Marka Imajinin Onlisans 2>1
Satin Almaya Etkisi Lisans 24413,618/0,79716,394 0,041 3>1

Lisansiistic {102 {3,618 |0,764

Lise 51 (2,918 (1,091

Reklamlarin AldaFlcl Ve O_nhsans 2443.178 0,935 1,508 [0,471
Savurganlik Etkisi Lisans

Lisanststi 102 {3,151 (0,906

Arastirmaya katilan tliketicilerin reklamdaki marka imajinin satin almaya
etkisi puanlari ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=6,394;
p=0,041<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmustir. Buna gore; egitim durumu Onlisans Lisans olanlarin
reklamdaki marka imajimnin satin almaya etkisi puanlart (3,618 + 0,797), egitim
durumu Lise olanlarin reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi puanlarindan
(3,189 £+ 1,088) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu Lisansiistii olanlarin
reklamdaki marka imajimnin satin almaya etkisi puanlart (3,618 + 0,764), egitim
durumu Lise olanlarin reklamdaki marka imajiin satin almaya etkisi puanlarindan

(3,189 + 1,088) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ihtiyacin farkindaligi, reklamlarin aldatici ve
savurganlik etkisi puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskeni ac¢isindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli
bulunmamistir(p>0.05). Bu sonuglarin  &zetleri  yukaridaki  Tablo  8.°de

gorilmektedir.
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Tablo 9. Tv Reklamlarinin Satin Almaya Etkisinin Giin Icerisinde Hangi

Zaman Televizyon izlenildigine Gore Ortalamalari

Grup N [Ort| Ss | KW | p |Fark
Hig Izlemiyorum 63 2,166 0,714 o1
. . Sabah Ve Ogle 14 13,253 11,040
Ihtiyacin Farkindalig1 Aksam 255 2,705 0,908 26,736 {0,000 2:1
Gece 65 2,965 (1,042
_ Hig Izlemiyorum |63 |3,175 (1,041
Reklamdald Marka Sabah Ve Ogle | 14 [3,964 (0,531 2>1
Ima_Jl'nm Satin Almaya Aksam 755 3,612 10.796 12,85610,005|3>1
Etkisi ’ ’ 4>1
Gece 65 3,660 (0,749

Hig Izlemiyorum |63 |3,248 (1,103
Reklamlarm Aldatici Ve [Sabah Ve Ogle 14 (3,157 (0,805
Savurganlik Etkisi Aksam 255 (3,158 (0,918
Gece 65 |2,94510,944

4,034 10,258

Aragtirmaya  katilan  tiiketicilerin  ihtiyacin  farkindali§i ~ puanlar
ortalamalarinin gilin i¢erisinde hangi zaman televizyon izlenildigi degiskeni agisindan
anlamli bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlaml
bulunmustur(KW=26,736; p=0,000<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin
belirlemek tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; giin igerisinde
hangi zaman televizyon izlenildigi Sabah ve 6gle olanlarin ihtiyacin farkindalig
puanlart (3,253 + 1,040), giin igerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Hi¢
izlemiyorum olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlarindan (2,166 + 0,714) yiiksek
bulunmustur. Giin igerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Aksam olanlarin
ithtiyacin farkindaligi puanlart (2,705 + 0,908), giin igerisinde hangi zaman
televizyon izlenildigi Hi¢ izlemiyorum olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlarindan
(2,166 + 0,714) yiiksek bulunmustur. Giin igerisinde hangi zaman televizyon
izlenildigi Gece olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlart (2,965 + 1,042), giin
icerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Hi¢ izlemiyorum olanlarin ihtiyacin

farkindalig1 puanlarindan (2,166 + 0,714) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin reklamdaki marka imajinin satin almaya

etkisi puanlar1 ortalamalarimin giin icerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi

62




degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli  bulunmustur(KW=12,856; p=0,005<0.05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek iizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna
gore; giin icerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Sabah ve &gle olanlarin
reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi puanlart (3,964 + 0,531), giin
igerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Hi¢ izlemiyorum olanlarin reklamdaki
marka imajinin satin almaya etkisi puanlarindan (3,175 =+ 1,041) yiiksek
bulunmustur. Giin icerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Aksam olanlarin
reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi puanlart (3,612 + 0,796), giin
icerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Hi¢ izlemiyorum olanlarin reklamdaki
marka imajmin satin almaya etkisi puanlarindan (3,175 + 1,041) vyiiksek
bulunmustur. Giin igerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Gece olanlarin
reklamdaki marka imajimin satin almaya etkisi puanlar1 (3,660 + 0,749),glin
icerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi Hi¢ izlemiyorum olanlarin reklamdaki
marka imajmin satin almaya etkisi puanlarindan (3,175 + 1,041) vyiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi
puanlari ortalamalarinin giin igerisinde hangi zaman televizyon izlenildigi degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli

bulunmamistir(p>0.05). Bu sonuglar yukaridaki Tablo 9.’da 6zetlenmektedir.
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Tablo 10. Tv Reklamlarmin Satin Almaya Etkisinin Giinde Ka¢ Saat

Televizyon Izlenildigine Gére Ortalamalari

Grup N | Ort | Ss KW p |Fark
Hig 63 |2,234 0,807
o ) 1-2 Saat 237 12,703 [0,903 2>1
Ihtiyacin Farkindalig1 34 Saat 74 [2.859 [1.037 19,198 (0,000 i:i
5 Saat Ve tizeri 23 [3,115 |0,966
Hig 63 |3,238 |1,033
Reklamdaki Marka fmajmin | 1-2 Saat 23713,604 0804 | | |27
Satin Almaya Etkisi 3-4 Saat 74 13,610 10,786 | ' 4>1
5 Saat Ve iizeri 23 3,880 |0,581
Hig 63 (3,222 11,121
Reklamlarin Ald.a‘.ucl Ve 1-2 Saat 23713,138 10,899 1961 |0581
Savurganlik Etkisi 3-4 Saat 74 (3,038 (0,989 | '

5 Saat Ve iizeri 23 |3,217 |0,867

Arastirmaya  katilan  tiiketicilerin  ihtiyacin  farkindaligt  puanlan
ortalamalarinin giinde kag saat televizyon izlenildigi degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlaml
bulunmustur(KW=19,198; p=0,000<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin
belirlemek {izere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; glinde kag saat
televizyon izlenildigi 1-2 saat olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlarn (2,703 +
0,903), giinde kag saat televizyon izlenildigi Hi¢ olanlarin ihtiyacin farkindaligi
puanlarindan (2,234 + 0,807) yiiksek bulunmustur. Giinde ka¢ saat televizyon
izlenildigi 3-4 saat olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlart (2,859 + 1,037), giinde
kac saat televizyon izlenildigi Hi¢ olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlarindan
(2,234 £ 0,807) ytiksek bulunmustur. Giinde kag saat televizyon izlenildigi 5 saat ve
tizeri olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlart (3,115 + 0,966), glinde kag¢ saat
televizyon izlenildigi Hi¢ olanlarin ihtiyacin farkindaligi puanlarindan (2,234 +

0,807) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin reklamdaki marka imajinin satin almaya
etkisi puanlar1 ortalamalarmin glinde ka¢ saat televizyon izlenildigi degigkeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan

Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli
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bulunmustur(KW=8,377; p=0,039<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek {izere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; giinde kag saat
televizyon izlenildigi 1-2 saat olanlarin reklamdaki marka imajinin satin almaya
etkisi puanlart (3,604 = 0,804), giinde kag saat televizyon izlenildigi Hi¢ olanlarin
reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi puanlarindan (3,238 + 1,033) yiiksek
bulunmustur. Giinde kag saat televizyon izlenildigi 3-4 saat olanlarin reklamdaki
marka imajmin satin almaya etkisi puanlart (3,610 + 0,786), glinde kag¢ saat
televizyon izlenildigi Hi¢ olanlarin reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi
puanlarindan (3,238 + 1,033) yiiksek bulunmustur. Glinde kag¢ saat televizyon
izlenildigi 5 saat ve iizeri olanlarin reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi
puanlart (3,880 + 0,581), glinde kac¢ saat televizyon izlenildigi Hi¢ olanlarin
reklamdaki marka imajinin satin almaya etkisi puanlarindan (3,238 + 1,033) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi
puanlar1 ortalamalarinin giinde kag¢ saat televizyon izlenildigi degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlaml

bulunmamistir(p>0.05). Cikan sonuglar yukaridaki Tablo 10’da 6zetlenmistir.

Tablo 11. Tv Reklamlarimin Satin Almaya Etkisinin Yasa Gore

Ortalamalarn
Grup N [Ort | Ss |[KW | p
18-25 125 2,640 (0,917
26-30 141 (2,693 (0,927
Ihtiyacin Farkindalig1 31-35 75 (2,810 (1,036 |2,738 (0,603
36-40 30 (2,455 (0,752
40 Yas usti 26 (2,713 (1,052
18-25 125 (3,520 (0,893
. — 26-30 141 {3,592 0,804
léﬁi(il;mdakl Marka Imajmin Satin Almaya 3135 75 13.660 0,856 16,670 |0,154
36-40 30 (3,592 (0,812
40 Yas tstii 26 (3,298 10,777
18-25 125 (3,091 {0,969
26-30 141 (3,183 0,930
Reklamlarin Aldatici Ve Savurganlik Etkisi  [31-35 75 (3,192 10,980 1,878 (0,758
36-40 30 (3,047 (0,968
40 Yas ustii 26 3,062 (0,920
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ihtiyacin farkindaligi, reklamdaki marka
imajimin satin almaya etkisi, reklamlarin aldatict ve savurganlik etkisi puanlar
ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05). Cikan sonuglar Tablo

11.’de ozetlenmistir.

Tablo 12. Tv Reklamlarimin Satin Almaya Etkisinin Cinsiyete Gore

Ortalamalar:
Grup | N | Ort | Ss MW p
. Erkek 181 |2,782 (0,959 17
Ih Farkindahg 1
tiyacin Farkindaligi Bayan |216 |2.597 0,920 | 325,500 0,05
Reklamdaki Marka Imajmin Satin Almaya Erkek |181 |3,604 |0,844 17 0.149
Etkisi Bayan (216 3,529 (0,841 | 909,500 |™
. Erkek |181 {3,102 (0,928 18
Reklamlarin Aldatici Ve Savurganlik Etkisi Bayan |216 3,168 0,970 | 685,000 0,448

Tiiketicilerin ihtiyacin farkindaligi, reklamdaki marka imajinin satin almaya
etkisi, reklamlarin aldatict ve savurganlik etkisi puanlari ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amacriyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05). Tv reklamlarinin satin almaya

etkisinn cinsiyete gore ortalamalar1 yukaridaki Tablo 12.’de 6zetlenmistir.

Tablo 13. Tv Reklamlariin Satin Almaya Etkisinin Medeni

Duruma Gore Ortalamalari

Grup| N | Ort | Ss MW p
. . Evli |133|2,758|0,957 16
Ihtiyacin Farkindaligi Bekar |264 [2.643 [0.933| 368,000 0,271
Reklamdaki Marka Imajmin Satin Almaya Evli |133 3,567 0,789 17 0.682
Etkisi Bekar |264 (3,561 (0,869 | 115,000 |~
. Evli |1333,102|0,936 16
Reklamlarin Aldatic1 Ve Savurganlik Etkisi Bekar [264 3,155 10,960 | 608,000 0,379
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Tiiketicilerin ihtiyacin farkindaligi, reklamdaki marka imajinin satin almaya
etkisi, reklamlarin aldatict ve savurganlik etkisi puanlart ortalamalarinin medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05). Tv reklamlarinin satin almaya

etkisinin medeni duruma gore ortalamalar1 yukaridaki Tablo 13.’te 6zetlenmistir.

Tablo 14. Tv Reklamlarimin Satin Almaya Etkisi Alt Boyutlar:

Arasindaki Tliski
A Reklamdaki Marka [Reklamlarm Aldatici
Ihtiyacin P
Farkindahg Imajinin Sat_u_l Ve Savul_'g_anllk
Almaya Etkisi Etkisi
Ihtiyacin Farkindahg [ 1,000
yacin Fa ahg 0,000
Reklamdaki Marka |r 0,639** 1,000
imajinin Satin
Almaya Etkisi P 0,000 0,000
Reklamlarin Aldatict (I -0,107* 0,069 1,000
Ve Savurganhk Etkisi |p 0,034 0,172 0,000

Reklamdaki Marka Imajinin Satin Almaya Etkisi ve ihtiyacin farkindalig
arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.639; p=0,000<0.05).
Reklamlarin Aldatic1 Ve Savurganlik Etkisi ve ihtiyacin farkindaligi arasinda ¢ok
zay1f, negatif yonde anlamli iligki bulunmaktadir(r=-0.107; p=0,034<0.05). Diger
degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05). Tv
reklamlarmin satin almaya etkisi alt boyutlar1 arasindaki iliski yukaridaki Tablo

14.°te 6zetlenmistir.

3. Arastirmanin Sonuglari

Yukaridaki boliimde, Tirkiye’deki tiiketicilerin satin alma kararlarinda
televizyon reklamlarin roliinii 6lgmek icin yapilan arastirmanin bulgularina yer

verilmistir. Bu boliimde ise arastirma boliimiiniin basinda erdigimiz hipotezlerimizin
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gecerli olup olmadigim1 ve dolayisiyla da hangi degiskenlerin Tiirkiye’deki
tiiketicilerin satin alma kararlarinda televizyon reklamlarinin rolunii etkilediklerini
gorecegiz. Ek olarak bu kararlarda etkisi olan degiskenlerin nasil bir etkisi oldugunun
sonuglarini da inceleyecegiz.

-H: Tv reklamlarinin satin almaya etkisi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

2 (13

Tablo 12.’den de goriilecegi gibi “ihtiya¢ farkindalig1”, “reklamdaki marka
imajmin satin almaya etkisi” ve “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi” olmak
tizere U¢ faktorde de herhangi bir anlamli sonu¢ ¢ikmamasi sebebiyle, tv
reklamlarinin satin almaya etkisine cinsiyet faktoriiniin herhangi bir katkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla cinsiyet degiskeni, Tirkiye’deki tiiketicilerin satin
alma kararlarinda televizyon reklamlarinin roliinde herhangi bir etkisi yoktur

diyebiliriz.

Bu nedenler sebebiyle “tv reklamlarinin satin almaya etkisi cinsiyete gore

anlamli farklilik géstermektedir” hipotezinin reddine karar verilmistir.

-H: Tv reklamlarinin satin almaya etkisi yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.

2 13

Tablo 11°den de goriilecegi gibi “ihtiya¢ farkindaligi”, “reklamdaki marka
imajmin satin almaya etkisi” ve “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi” olmak
tizere U¢ faktorde de herhangi bir anlamli sonu¢ ¢ikmamasi sebebiyle, tv
reklamlarinin  satin almaya etkisine yas faktorlinlin herhangi bir katkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla yas degiskeninin, Tiirkiye’deki tiiketicilerin satin alma

kararlarinda televizyon reklamlarinin roliinde herhangi bir etkisi yoktur diyebiliriz.

Bu nedenler sebebiyle “tv reklamlarinin satin almaya etkisi yasa gore anlaml

farklilik gostermektedir.” hipotezinin reddine karar verilmistir.

-H: Tv reklamlariin satin almaya etkisi medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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Tablo 13’ten de goriilecegi gibi “ihtiya¢ farkindaligi”, “reklamdaki marka
Imajinin satin almaya etkisi” ve “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi” olmak
lizere ii¢ faktorde de herhangi bir anlamli sonu¢ c¢ikmamasi sebebiyle, tv
reklamlarinin satin almaya etkisine medeni durum faktoriiniin herhangi bir katkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla medeni durum degiskeninin, Tiirkiye’deki
tiiketicilerin satin alma kararlarinda televizyon reklamlarinin roliinde herhangi bir

etkisi yoktur diyebiliriz.

Bu nedenler sebebiyle “tv reklamlarin satin almaya etkisi medeni duruma

gore anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezinin reddine karar verilmistir.

-H: Tv reklamlarinin satin almaya etkisi egitim durumuna goére anlamli

farklilik gostermektedir.

Tablo 8’den de goriilebilecegi tizere “ihtiyacin farkindaligi” ve “reklamlarin
aldatict ve savurganlik etkisi” faktorlerine egitim durumunun herhangi bir anlamli
etkisi yoktur. Fakat egitim durumunun, diger bir faktoér olan “reklamdaki marka
imajinin satin almaya etkisi” iligkisi anlamdir. Bu faktoriin detayina baktigimizda ise
egitim durumu lisans ve lisansiistii olanlarin reklamlardaki marka imajia daha ¢ok
onem verdigi ve dolayistyla tv reklamlarinin bu kisilerin satin alma kararlari tizerinde

daha fazla rol oynadigin sdyleyebiliriz.

Bu nedenler sebebiyle “Tv reklamlariin satin almaya etkisi egitim durumuna

gore anlaml farklilik gostermektedir.” hipotezinin kabulune karar verilmistir.

-H: Tv reklamlarinin satin almaya etkisi aylik gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Tablo 7°den de goriilecegi gibi “ihtiya¢ farkindalig1”, “reklamdaki marka
imajinin satin almaya etkisi” ve “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi” olmak
tizere U¢ faktorde de herhangi bir anlamli sonu¢ ¢ikmamasi sebebiyle, tv
reklamlarinin satin almaya etkisine aylik gelir faktoriiniin herhangi bir katkisi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla aylik gelir degiskeninin, Tiirkiye’deki tiiketicilerin
satin alma kararlarinda televizyon reklamlarinin roliinde herhangi bir etkisi yoktur

diyebiliriz.
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Bu nedenler sebebiyle “tv reklamlariin satin almaya etkisi aylik gelire gore

anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezinin reddine karar verilmistir.

-H: Tv reklamlarinin satin almaya etkisi giin igerisinde hangi zaman

televizyon izlenildigine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 9’dan da goriilecegi gibi “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi”
faktoriine giin igerisinde hangi zaman televizyon izlenildiginin herhangi bir anlaml
etkisi yoktur. Fakat giin igerisinde hangi zamanlar televizyon izlenildiginin, diger iki
faktor olan “ihtiyacin farkindaligi” ve “reklamdaki marka imajinin satin almaya
etkisi” ile iliskisi anlamlidir. Daha detayli bakildiginda, ihtiyacin farkindalig1 faktori
icin; sabah ve 6gle izleyenler, aksam izleyenler ve gece izleyenler hi¢ izlemeyenlere
gore ihtiyaglarmin farkindaligi iizerindeki etkisi daha kuvvetlidir. Dolayisiyla bu
grupta bulunan kisilerde tv reklamlarinin tv Reklamlariin Satin Almaya Etkisinin
Giin Icerisinde Hangi Zaman Televizyon izlenildigi degiskeniyle arasinda bir
baglant1 vardir diyebiliriz. Yine ayni sekilde Reklamdaki marka imajinin satin

almaya etkisi faktorii i¢in de benzer seyler sdylenebilir.

Bu nedenler sebebiyle “Tv reklamlariin satin almaya etkisi giin icerisinde
hangi zaman televizyon izlenildigine goére anlamli farklililk gdstermektedir”

hipotezinin kabulune karar verilmistir.

-H: Tv reklamlarmin satin almaya etkisi giinde ka¢ saat televizyon

izlenildigine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 10°dan da goriilecegi gibi “reklamlarin aldatici ve savurganlik etkisi”
faktoriine glinde kag saat televizyon izlenildigi degiskenin herhangi bir anlamli etkisi
yoktur. Fakat geriye kalan iki faktor olan “reklamdaki marka imajmin satin almaya
etkisi” ve “ihtiyacin farkindaligi” faktorlerinin glinde kag¢ saat televizyon
izlenildigiyle anlamli bir iliskisi vardir. Bu faktorlerde daha detaya inildiginde hig tv
izlemeyen bireylerin dogal olarak bu degiskene etkisi 1-2 saat, 3-4 saat ve 5 saat
lizeri izleyen bireylere gore etkisi daha zayiftir. Bu sonuglardan ¢ikarabilecegimiz

diger yargi ise giin iginde televizyon izleme saati arttikca tv reklamlarinin satin
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almaya etkisi artar. Yani daha fazla televiyon izleyen bireylerin televizyon

reklamlarindan etkilenip satin alma karar1 vermesi daha olasidir.

Bu nedenler sebebiyle “Tv reklamlarinin satin almaya etkisi giinde kag¢ saat
televizyon izlenildigine gore anlamli farklilik gostermektedir.” hipotezinin kabulune

karar verilmistir.

-Bulunan bulgular 1s1ginda sonuglar1 6zetlemek gerekirse giinde kag saat
televizyon izlenildigi, giin i¢erisinde hangi zamanlar televizyon izlenildigi ve egitim
durumu degiskenlerinin Tiirkiye’deki tiiketicilerin satin alma kararlar1 {lizerindeki
televizyon reklamlarinin roliinde anlamli etkisini gorebiliriz. Diger taraftan cinsiyet,
yas, medeni durum ve aylik gelir degiskenlerinin, Tirkiye’deki tiiketicilerin satin
alma kararlarinda televizyon reklamlarinin roliinde herhangi bir etkisi yoktur

diyebiliriz.
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SONUC

Bu calisma ile Tirkiye’de tiiketicilerin televizyon reklamlarina yonelik
tutumlar1 incelenmis olup, bu tutumlarin satin alma kararlarina nasil etkliledigi
arastirilmistir.  Yapilan anket calismasinda tiiketicilerin bir kisminin satin alma karar
stirecleri sirasinda televizyon reklamlarinin etkili oldugu saptanmustir. Tiketiciler
televizyon reklamlarindan etkilenmekte ve reklami yapilan iiriine yonelik olarak bir
satin alma istegi icine girmektedirler. Cesitli demografik ve davranigsal bazda
belirlenen degiskenlerin bir boliimii tv reklamlarinin satin alma stireglerini
etkilemesinde s6z sahibi iken bazi degiskenlerin belirli bir etkisinin olmadig1 ortaya

cikmistir. Bu degiskenler arastirma kisminda detaylica incelenmistir.

Giliniimiiziin  beklentileri gitgide degisen tiiketici profilini etkilemek
bakimindan reklamlar pazarlama iletisiminin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak
gitgide daha fazla 6nem kazanmistir. Pazarlamanin karma elemanlarindan birisi
olarak kabul edilen reklamlar, isletmeler tarafindan tiiketicileri etkilemek i¢in yogun
bicimde basvurulan bir iletisim yolu durumuna gelmistir. Reklamlarin hedef kitlesini
tiketim yapan bireyler olusturmakta olup, reklama yonelik tliketici tutumu ve
davranis1 reklam veren isletme ya da pazarlamaci bakimindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Tiketiciler bir reklama yonelik olarak olumlu ya da olumsuz tutum
sergileyebilirler. Tiiketicilerin olumlu tutumu o {iriinii satin alma ile sonuglanirken,

olumsuz tutum ise tersini ifade etmektedir.

Reklamlar araciligiyla yaratilan kurum ve marka imajlarmin tiiketicilerde
yarattig1 algi sonucunda tiiketicilerin o kurum ya da markanin reklamina yonelik
yaptiklar1 degerlendirme sirketler acgisindan Onemli bir pazarlama iletisimi
gostergesidir. Bir bagka ifadeyle, kurumlar reklamlari dogru kullanip, tiiketici
tizerinde olumlu imaj yarattiklar1 takdirde basarili bir pazarlama iletisimi yapmis

olurlar.

Tiirkiye’de  tiiketicilerin  satin  alma karar siireglerinde televizyon
reklamlarinin roliinii anlamak amaciyla yapilan bu ¢aligmanin birinci bdliimiinde,
tiikketicilerin satin alma egilimlerini anlamak agisindan ve tiiketicinin satin alma

karar1 alma siirecinde etkili olan faktdrler ayrmntili olarak incelenmistir. Ikinci
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boliimde pazarlama iletisimi konusu ve pazarlama iletisimi karmasinin en 6nemli
unsurlarindan biri olan reklamlar ve televizyon reklamlar1 genis bir sekilde
irdelenmistir. Ugiincii boliim ise arastirma boliimii olup cesitli demografik ve
davranigsal bazda belirlenen degiskenlerin bir boliimii tv reklamlarinin satin alma
stireclerini etkilemesinde soz sahibi iken bazi degiskenlerin belirli bir etkisinin
olmadig1 ortaya c¢ikmistir. Bu degiskenler bu bolimde detaylica incelenmis ve
cikarimlar yapilmistir. Buna gore Tiikiye’deki tliketicilerin satin alma kararlarinda
televizyonun roliinii etkileyen faktorler giinde kag¢ saat televizyon izlenildigi, giin
icerisinde hangi zamanlar televizyon izlenildigi ve egitim durumu olarak
bulunmustur. Bunun yani sira cinsiyet, yas, medeni durum ve aylik gelir
degiskenlerinin, Tiirkiye’deki tiiketicilerin satin alma kararlarin tizerindeki

televizyon reklamlarinin roliinde herhangi bir etkisi oldugundan s6z edemeyiz.

Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma siirecindeki rolii eskiye gore c¢ok
farklilagmistir. Gereksinim duyduklar1 iiriin ya da hizmeti satin almadan &nce
tilkketicilerin s6z konusu markaya yonelik satin alma kararmi nasil verdiklerini
anlamak isletmeler agisindan 6nemli olup, bu karar1 verirken tiiketicilerin sosyolojik,
psikolojik ya da kiiltiirel faktorlerden etkilendikleri bir gergektir. Tiiketici davranist
olarak nitelendirilen bu durum pazarlama iletisimi kurmak agisindan isletmeler igin
bir yol gostericidir. Isletmeler tiiketicilerin gereksinimlerini ve isteklerini anlayip bu
dogrultuda pazarlama karmalart olusturmak zorunda olduklar1 igin tiiketici

davraniglarini ¢ok iyi gozlemlemek zorundadirlar.

Isletmeler ulagsmak istedigi hedef kitleye yonelik olarak neler sunduklarini
anlatma cabas1 icinde olup, pazarlama iletisimi bir isletmenin, iiriin ya da hizmetinin
satigini kolaylastirmak, tanitmak ya da arttirmak amaciyla tiiketiciyi ikna etmek i¢in

bilingli ve programli olarak ytiriitiilen bir iletigim siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlarin 6nemi de tam bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar
tiikketiciler bakimindan bilgi kaynagi olup, cok sayida tiiketici gereksinim duyduklari
tiriinle 1lgili bilgiyi reklamlardan edinmektedirler. S0z konusu bilgiyi edinen
tikketiciler bu Ozellikleri kendi gereksinimleri ile karsilagtirarak kararlarim

vermektedirler. Isletmeler acisindan ise, satis ve karlarini arttirmak amaclandigi icin
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reklamlar 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilmekte ve isletmeler pazar paylarini

korumak ve biiyiitmek bakimindan reklama bagvurmaktadirlar.

Tiiketici davraniglari iizerine literatiirde pek ¢cok calisma olmasina ragmen ve
Tirkiye’de yapilan ¢alismalar spesifik gruplar1 kapsadigi i¢in bu ¢alisma daha genel
anlamda bir c¢alisma olarak ortaya c¢ikmistir. Gelecegin pazarlama stratejilerini
olusturmak bakimindan bu tiir ¢aligmalar 6nemli olup, siirdiiriilmesinde fayda vardir.
Bu c¢alismayla beraber tv reklamlarin c¢esitli demografik ve davraniglar
degiskenlere ne kadar bagl oldugu konusunda bir fikir sahibi olunmasi ve ileride
yapialcak olan daha spesifik bir kitleyi kapsayacak olan caligsmalara bir temel

olusturulmasi hedeflenmistir.
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Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

lof5

EKLER

ANKET FORMU

Bu c¢alismanin amaci, tiketicilerin satin alma karar stireglerinde TV reklamlarinin
roliinti anlamaktir. Aragtirmanin giivenirlik diizeyinin yliksek olmasi igin cevaplarinizin
samimi olmasi 6nemlidir. Yardimlariniz i¢in simdiden tegekkiir ederim.

Ali Can Uner

*Required

Cinsiyet *
Erkek
Bayan

Yasimiz *

Medeni Durumunuz *
Evli
Bekar

Egitim Durumunuz *
Okur- yazar
1kGgretim
Lise
Onlisans/Lisans

Lisansiistii/Doktora

Aylik Gelir Diizeyiniz *
1000 TL ve alti
1001-2000 TL arasi
2001-3000 TL arasi
3001-4000 TL arasi
4000-5000 TL arasi
5000-6000 TL arasi
6000-7000 TL arasi
7000 TL usti

https://docs.goo gle.com/forms/d/1k3xqjw0crNPBY Sknck6S...

Request edit access

Giin igerisinde en ¢gok hangi zaman televizyon izlersiniz? *

83
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ANKET FORMU https://docs.goo gle.com/forms/d/1k3xqjw0ctNPBY Sknck6S...

Hig izlemiyorum
Sabah

Ogle

Aksam

Gece

Giinde kag saat televizyon izliyorsunuz? *
Hig
1-2 saat
3-4 saat
5-6 saat

7 ve uzeri

Sizce bir reklamla ilgili asagidakilerden hangisi daha ok etkileyici ve dikkat gekicidir?

Giildurt 6gesi/mizah kullamimi

1yi bir senaryo ve/veya sloganin varhgi
Miizik yada cingilinin akilda kaliciligi
Cinsellik kullanimi

Unlu kisilerin kullanimi

Diger

Bir reklamin sizde satin alma duygusu uyandirmasi igin iginde nasil bir mesaj
olmaldir?

Benzerlerinden daha kaliteli/daha iistiin oldugunu iddia etmesi

Beni korkutmasi; onu almamam durumunda daha mutsuz/daha sagliksiz olacagimdan
bahsetmesi

Bende onu alirsam belli bir toplumsal sinifa ait olacagim izlenimi yaratmasi

Rakiplerine gore fiyatinin daha diisiik olmasi

Bende onu alirsam daha mutlu/daha saglikli/daha giizel olacagima inandirmasi

Hig Katilmiyorum  Kararsizm  Katiiyorum Tamamen
katiimiyorum hetiiyoru

TV reklami yapan
Uriinl yapmayana
tercih ederim.

TV reklaminda
gordiiglim riini
perakende
noktasinda
bulabilmeyi arzu
ederim.

20f 5 03/02/16 13:27
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ANKET FORMU

3of5

Hig
katilmiyorum

TV reklaminda
gordiiglim driini
ailem ve
arkadaslarimla
paylasirm.

Bir Uriine
ihtiyacim
oldugunu TV
reklamlari ile
farkina varinm.
Televizyonda
gordigiim reklam
bende satin alma
istegi yaratir.

TV reklamlarinda
sohretli kisilerin
kullanilmasi satin
alma istegimi
arttirir.

Ayni Uriine iligkin
TV reklaminin
daha sik
yayinlanmasi
bende daha fazla
satin alma istegi
uyandirr.

TV reklamlari
hangi Uriinlerin
bana faydal
olacagi
konusunda fikir
verir.

TV reklamlan
Uriinler arasi
karsilastirma
yapmama olanak
saglar.

TV reklamlari,
tiiketicinin
bilgilendirilmesini
ve dogru segim
yapmasini saglar.
TV reklamlari bir
mal ya da
hizmetin satigini
kolaylastirir.

TV reklamlan
saticinin glict
hakkinda pozitif
izlenimler verir.

https://docs.goo gle.com/forms/d/1k3xqjw0ctNPBY Sknck6S...

Katilmiyorum  Kararsizim
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Katiliyorum

Tamamen
katilyorum
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ANKET FORMU

4of5

Hig
katilmiyorum
TV reklamlan
tiketicide marka
farkindaligi
olusmasini saglar.
TV reklamlari

firmanin, Uriiniin
ya da markanin
tiiketicilerin
hafizasinda taze
olarak kalmasini
saglar.

Reklamlar beni
riin ve hizmetleri
daha gok satin
almaya tesvik
eder.

Ayni ya da benzer
Uriini satan
birkag rakip firma
varsa
reklamindan
etkilendigim
Uriind satin alinm.
Reklamlarda
gordiiglim
oyuncuy, sarkici,
politikaci gibi tinli
sahsiyetler bende
o Urlini satin
alma istegi
uyandinr.

TV reklamlari
Uriiniin daha
prestijli ve Uistiin
goziikmesini
saglamaktadir.
TV reklamlari
tiiketicide marka
farkindaligi
olusmasini saglar.
TV reklamlari
rekabeti tesvik
ederek kaliteyi
yikseltir.

TV reklamlarinda
kullanilan kelime
ve gorinti
oyunlaryla
tiiketiciler
aldatiimaktadir.

https://docs.goo gle.com/forms/d/1k3xqjw0ctNPBY Sknck6S...

Katilmiyorum  Kararsizim
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Katiliyorum

Tamamen
katilyorum
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ANKET FORMU https://docs.goo gle.com/forms/d/1k3xqjw0ctNPBY Sknck6S...

- T
S Katilmiyorum  Kararsizm  Katiliyorum amamen
katilmiyorum RS

TV reklamlarinda,
reklami yapilan
uriinlerle ilgili
verilen sozler
yerine
getirilmemektedir.
TV reklamlarinda
gercek dist
vaatlerle
tiketiciler
yaniltiimakta ve
mantikl tercih
yapmalari
zorlagsmaktadir.
TV reklamlari
insanlari asiri
tiiketime
(savurganliga)
sevk eder.

TV reklamlari
ariin ve
hizmetlerin
maliyetlerini ve
fiyatlanini artinir.

Never submit passwords through Google Forms.
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