T.C
FATIH UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YUKSEK LiSANS TEZi

HAZIR GIiYIM REKLAMLARININ CINSIYETE GORE

SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI

Esra ARSLAN

Ocak 2012



NVISHYV els3

1Z9 ], SUesI'| Yoynx
e Wiiqeuy dund[s|

¢T0¢
230

T.C
FATIH UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

YUKSEK LIiSANS TEZi

HAZIR GIYIM REKLAMLARININ CINSIYETE GORE

SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI

ESRA ARSLAN

Ocak 2012

i



ONAYLAMA SAYFASI

Enstitiisii : Sosyal Bilimler

Anabilim Dah , Isletme

Tez Konusu : Hazir Giyim Reklamlarinin Cinsiyete Gore
Satin Alma Davranislarina Etkisi

Tez Danismani : Prof. Dr. Mustafa DILBER

Tez Tarihi : Ocak 2012

Bu tezin sekil ve igerik acisindan Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez
Yazim Klavuzunda belirtilen kurallara uygun formatta yazildigini onayliyorum.

Dog. Dr. Nizamettin BAYYURT
Anabilim Dal1 Baskani

Isletme Anabilim Dali 51210901 numarali 6grencisi Esra ARSLAN
tarafindan hazirlanan bu tezin Yiiksek Lisans Tezinde bulunmasi gereken yeterlilige,
kapsama ve nitelige sahip oldugunu onayliyorum.

Prof. Dr. Mustafa DILBER
Tez Danismani

Tez Siaw Jiiri Uyeleri
Prof. Dr. Mustafa DILBER

Dog. Dr. Nizamettin BAYYURT

Yard. Dog. Dr. Ulas AKKUCUK

Bu tezin Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Yazim Klavuzunda
belirtilen kurallara uygun formatta yazildigini onayliyorum.

Dog. Dr. Mehmet KARAKUYU
Miidiir

1



TESEKKUR

Bu ¢aligmada ve her durumda, beni her zaman yiireklendiren, emegini hicbir
zaman Odeyemeyecegimi bildigim ve onlarin evladi olmaktan gurur duydugum
babam Mehmet TUTUNCU ve annem Sevgi TUTUNCU’ye; benden destegini hicbir
zaman esirgemeyen sevgili esim Hayati ARSLAN’a tesekkiir ederim.

Ocak 2012

Esra ARSLAN

v



ICINDEKILER

(€3 128 £ 1
1.BOLUM: TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISL.....cocoiviiiieeeeee e, 3
1.1, TUKetict KaVIAMI.....ccocoiiiiiiiieiieiiecieeiie ettt seae e 3
1.2. Tliketici DavraniSIari.........cc.ooocviiiiiiieiiecccieee ettt e e e 4
1.3. Tiiketici Satin Alma Davranislarin1 Etkileyen Faktorler ...........ccoocveeviiiiinnnnn. 8
1.3.1. Demografik faktOorler ..........ccoooieiiiiiiiiieee e 9
| 2 B T 4 T TP OP R PPRPTPPPTOPPROPPO 9
1.3.1.2. CINSIYEL c.eeeiieiiecteeie ettt et nre e e 10
1.3.0.30 GBI s 10
L1314 MESIEK v 11
R T B T G T3 11 SRS 11
1.3.1.6. YaSam TaIZI......cccuviiiiiiiiie et 12
1.3.2. Kultiirel FAKtOTIOT ....c..eoeuvieiieiiieeiie e 13
1321, KUIEUL ©oeivieeie ettt et 13
1.3.2.2. ATt KT oottt 13
1.3.2.3. S0syal S ..coeoiiiiiiiii e 13
1.3.3. S0Syal FAKLOTIET ..covvviieiiieeiiieceeee e 14
1.3.3.1. Referans GrUPIATT .......cccceeueeeieiieieieiecieete et 15
1.3.3.2. AIE e 15
1.3.3.3. ROI V& Sl ..c.eveeeiiieiiieeciie it 15
1.3.4. Psikolojik FaKtOTIET .......cccuvieiiiieeiieeiiieeeeeeeee e 16
1.3.4.1. AIGIAama ...c..oooeviiiiiiiiic s 16
1.3.4.2. GUATIEME ....oovviiiiieiiecieeieeceee ettt et 16
1.3.4.3. OFIENIME ..ot 17
1.3.4.4. Tutum ve INAnGIar ..........c.ccoooiioieceieeeeeeeeeee s 18
1.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECT ......cooviiriiieirieicee e 18
1.4.1. Thtiyacin Ortaya CIKIMAST ............cooviveverereeeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesesseeseseseneeen, 19
1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ..o 21
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ..........coeeeeieienieneiiiiiiicce e 22
1.4.4. Satin Alma KATart ......c.ccoveeiiiiiieieecieeiieereeeee et 22
1.4.5. Satin Alma Sonrast DavraniSlart ...........ccccceeviiiiiie e 23
2. BOLUM: REKLAM ....ooooviiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 24
2.1. Reklamin Tanimi ve OZelliKIEri ...........ccovovvveieeeeieeeieieeecececeeeeeeeeee e 24
2.2. Reklamin Yeri Ve ONeMi .......c.coeviviveviveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseesesssesesesessseseees 27



2.3. Reklam AmAGIart .......c..ooocviiiiiiiiiiccceeecee e 27

2.3.1. Reklamin TletiSim AMACT ......c.c.ceoveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 28
2.3.2. ReKlamin Sat1s AMACI .......cccveieeieeeiiieeiiie ettt e sneeas 29
2.3.3. Reklamin Ozel AMAGIAIT .........ocveveveeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s e 30
2.4, ReKIamin TUILETT ....eeeuvieeiiiecieecececee ettt 32
2.4.1. Reklam1 Yapanlar A¢iSIndan ...........ccoocerveniiiiiniiniienece e 32
2.4.2. Hedef Pazar AcGISINAan ............cccoeoiiiiiiiiiiiiiieceeee e 33
2.4.3. AMAg AGISINAAN .....cccuviiiiiiieiiieeeiiee ettt 34
2.4.4. Mesa] AGISINAAN ....cc.veieiiieeiiieeieeectee ettt ree e e e ereeeseae e bee e 35
2.4.5. Cografi Alan AGISINAAN ........cceevviieriiiriiieiieie et 36
2.4.6. Zaman AGISINAAN ............ooeiiiiiiiiiiiiie ettt e 37
2.4.7.0deme AGISINAAN .......ovvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 38
2.4.8. KonU ACGISINAAN ......oooiiiiiiiiiiiiiiiec et e 38
2.5, ReKIAmM ATAGIATL......cocoiiiiiiiieiiiee e e 39
2.5. 1. TEIBVIZYON. ...ttt 40
2.5.2. GAZELE ... e 41
2.5.3. DBIGI. ettt s 42
2.5.4. RAAYO.....c.oiiiiiitiecieee ettt raere s 43
2.5.5. Agik Hava ReKlamlari............ccooeeeiviiiiiiiiiiiccecceceecee e 44
2.5.60. INEEIMIEL ...ttt 45
2.5.7. Diger ReKlam ATaglari.........c.cccveeiiereiieiiieiiecieeiee et 46

3.BOLUM: HAZIR GIYIM REKLAMLARININ CINSIYETE GORE SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSININ ARASTIRILMASINA YONELIK BiR

UYGULAMA ettt sttt an e st e te s e s teebeenaesneenreeneeanes 47
3.1. Aratirmanin Amact V€ YONEEIMT ...c...eevueiriiiriierieeniieeieenreesee e see e 47
3.2. Evren ve OMeKIEM ..........c.coeiuiveieieieceeieee et 48
3.3. Veri Toplama TeKNiGi. .. ..cccovriiiiiiiiiiieeiie e 48
3.4. Vert ANaliZ YONTEMI ...oovuvieiiiiiiiiiieiiieieeeete et 48
3.5. Arastirmanin HipoteZIETT ........cc.ceeviiieiiiiiiiiieieeeeeeee s 48
3.6. Degiskenlerin Frekans Dagilimlart........c..cccccocveviiiiiniiniiiiiieee 49
3.7. Giivenilirlik ANAlIZIETT .......oovviiiiiiiieii e 60
3.8. Hipotezler ve ANAIZIEIT ........ccooviiiiiiie e 73
SONUC VE DEGERLENDIRME ........c.cocoviiiieieeeieieeseee e 85
KAYNAKCA <ottt 87
o S T USSR 90



Tablo 3.1.
Tablo 3.2.

Tablo 3.3.

Tablo 3.4.
Tablo 3.5.

Tablo 3.6.

Tablo 3.7.

Tablo 3.8.

Tablo 3.9.

Tablo 3.10.
Tablo 3.11.
Tablo 3.12.
Tablo 3.13.
Tablo 3.14.
Tablo 3.15.
Tablo 3.16.
Tablo 3.17.
Tablo 3.18.
Tablo 3.19.
Tablo 3.20.
Tablo 3.21.
Tablo 3.22.
Tablo 3.23.

Tablo 3.24.
Tablo 3.25.

TABLO LiSTESI

Hazir giyim reklamlar dikkatimi ¢eker sorusu icin frekans dagilimi... 49
Hazir giyim reklamlari satin alma istegi yaratir sorusu i¢in frekans
AZIIMILL . 50
Hazir giyim reklamlarin1 genellikle hatirlarim sorusu icin frekans
AAGIIIMNLL 1. 50
Hazir giyim reklamlarini ilgiye izlerim sorusu i¢in frekans dagilima.... 51
Hazir giyimle ilgili bir reklami1 gordiigiimde o iiriine ihtiyacim oldugunu
hissederim sorusu icin frekans dagilimi..........cccoooiiiiiniiiii 51
Bir giysiye ihtiyacim oldugunda reklamlari takip ederim sorusu igin
frekans dagilimi..........ccoooiiiiiiii e 52
Hazir giyim reklamlart moday1 yakindan takip etmemi saglar sorusu i¢in
frekans dagilimi..........ccocoiiiiiii e 52
Hazir giyim reklamlar karsilagtirma yapmay1 kolaylastirir sorusu igin
frekans dagilimi..........ccccoiiiiiiii e 53
Hazir giyim reklamlar1 markaya bakisimi olumlu yonde etkiler sorusu
icin frekans dagilimi.........ccoooviiiiiiiii 53
Hazir giyim reklamlar iirlinler hakkinda yeterli bilgi verir sorusu i¢in
frekans dagilimi..........ccccoiiiiiiii e 54
Hazir giyim reklamlari iirlinlerin kaliteli oldugunu gosterir sorusu igin
frekans dagilimi.........occooeiiiiiiiiee e 54
Iki iiriiniin esit oldugunu diisiindiigiimde reklam1 olan iiriinii alirim
sorusu i¢in frekans dagilimi..........ccccviviiiiiiiii 55
Hazir giyim reklamlari satin alma kararim etkiler sorusu i¢in frekans
AAGIIIMLL 1.t 55
Reklamini gordiiglim hazir giyim magazasina genellikle giderim sorusu
icin frekans dagilimi.........ccoovviiiiiiiiiiii s 56
Reklamini gordiigiim hazir giyim markasini genellikle denemek isterim
sorusu i¢in frekans dagilimi..........ccocoviiiiiiiiiii 56
Hazir giyim reklamlarin izlerken fiyatin1 oGnemsemem sorusu i¢in
frekans dagilimI.........ccoooviiiiiiiiii 57
Hazir giyim reklamlar1 dogru se¢cim yapmay1 kolaylastirir sorusu igin
frekans dagilimi.........ccoovviiiiiiiiii 57
Hazir giyim reklamlarina karsi olumlu duygular beslerim sorusu i¢in
frekans dagilimi.........ccooviiiiiiiici 58
Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim iirliniinden genellikle
pisman olmam sorusu i¢in frekans dagilimi..........ccoccovvviviiiiiiiiinnn, 58
Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim markasindan genellikle
tekrar Uiriin alirim sorusu i¢in frekans dagilimi..........cccocoeeiiiiiiiiiinen, 59
Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi..................oooiiiiiiiiin 59
Dikkat ¢eken hazir giyim reklamlarinin bulundugu yerler..................... 60
Giivenilirlik analizi SONUCU............ccooiiiiiiiiic e, 61
Ol ISTALISIKIENT. ......cvvcveveececececeeeceeeeeeee et 61
Madde istatistiKIeri...........ccocoeoiiiiiii e, 62



Tablo 3.26.
Tablo 3.27.
Tablo 3.28.
Tablo 3.29.
Tablo 3.30.
Tablo 3.31.
Tablo 3.32.
Tablo 3.33.
Tablo 3.34.
Tablo 3.35.
Tablo 3.36.
Tablo 3.37.
Tablo 3.38.
Tablo 3.39.

Tablo 3.40.
Tablo 3.41.
Tablo 3.42.
Tablo 3.43.
Tablo 3.44.
Tablo 3.45.
Tablo 3.46.
Tablo 3.47.
Tablo 3.48.
Tablo 3.49.
Tablo 3.50.
Tablo 3.51.
Tablo 3.52.
Tablo 3.53.
Tablo 3.54.
Tablo 3.55.
Tablo 3.56.
Tablo 3.57.
Tablo 3.58.
Tablo 3.59.
Tablo 3.60.

Tablo 3.61.

Madde toplam istatiStiKIeri.........c..coeveiieiiie e 63
Ihtiyacin Farkina Varma Faktorii Giivenilirlik Analizi..............c..cu....... 64
Olgek Istatistikleri (Ihtiyacin Farkina Varma)...........ccccccevevevevevevrnrnrnnnnns 64
Ihtiyacin Farkia Varma Madde IstatiStiKleri.............ccoovcuerricrerinnennne, 65
Madde Toplam Istatistikleri (Ihtiyacin Farkina Varma)...........cccocvueeee... 65
Seceneklerin Belirlenmesi Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonuglari....... 66
Olgek Istatistikleri (Seceneklerin Belirlenmesi)..........c.cocoevevevevererennnnn. 66
Madde istatistikleri (Seceneklerin Belirlenmesi).............ccocvvvevereunnne. 66
Madde Toplam Istatistikleri (Segeneklerin Belirlenmesi)..................... 67
Seceneklerin Degerlendirilmesi Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonucu..67
Olgek Istatistikleri (Seceneklerin Degerlendirilmesi)........ccovvveveererennee. 68
Madde Istatistikleri (Segeneklerin Degerlendirilmesi)............cccceuennee.. 68
Madde Toplam Istatistikleri (Segeneklerin Degerlendirilmesi)............. 69
Satin Alma Davranisinda Bulunma Faktori Giivenilirlik Analizi
SONUCU....ooiiiiiir 69
Olgek Istatistikleri (Satin Alma Davranis)..........ccceceveveeeeereereneneeennnnns 70
Madde Istatistikleri (Satin Alma Davranisi)...........coceeverrrererererenennn, 70
Madde Toplam Istatistikleri (Satin Alma Davranisi)............cccceeene.. 71

Satin Alma Sonras1 Davranislar Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonucu. 71

Olgek Istatistikleri (Satin Alma Sonrast Davranislar).............cceeeueeen.e. 72
Madde Istatistikleri (Satin Alma Sonrasi Davranislar).............c.c......... 72
Madde Toplam Istatistikleri (Satin Alma Sonras1 Davranislar)............ 72
Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglart.............ccc.oevene. 74

T Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Satin

Alma Davraniglaring EtKisi)........cccccovveiieiiiiieieeie s eie e 76
T Testi Analiz Sonuglari (Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin
Satin Alma Davranislarina EtKisi).........cccooviiiieiiiiiicnee e 76

Mann-Whitney U Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlarinin Thtiyacin Farkina Varmadaki Etkisi).........c.ccoccovevniennen.
Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari (Cinsiyete Gore Hazir Giyim

Reklamlarmin Thtiyacin Farkia Varmadaki EtKisi)........c..ccocvvevnnene. 77
T Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin
Seceneklerin Belirlenmesindeki Etkisi).........cccovvviiiiiiiiiiiiiciccee, 78
T Testi Analiz Sonuglar1 (Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin
Seceneklerin Belirlenmesindeki Etkisi).........cccovviiiiiiiiiiiiiciiceee, 79
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlariin Segeneklerin Degerlendirilmesindeki Etkisi)................. 80
Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlarinin Segeneklerin Degerlendirilmesindeki Etkisi)................. 80
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlarinin Satin Alma Davranigindaki EtKisi)........ccccoeviiiinennnnne 81
Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlarinin Satin Alma Davranisindaki Etkisi).........cccooeviiiinennns 81
Mann-Whitney U Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlariin Satin Alma Sonras1t Memnuniyete Olan Etkisi)............. 82
Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari (Cinsiyete Gore Hazir Giyim
Reklamlarinin Satin Alma Sonrast Memnuniyetine Olan Etkisi).......... 82
Capraz Tablo Analiz SonuglariCinsiyete Gore Reklam Kanali

Dagilim1 oo 83
ChiSquare Analiz Sonuglari(Cinsiyete Gore Reklam Kanali Dagilim1)84

Viil



SEKIL LISTESI

Sekil 1.1. Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Sekil 2.1. Reklam amaglariin reklamin iglevleri agisindan siralanmasi.................. 31

1X



Universite : Fatih Universitesi

Enstitiisii : Sosyal Bilimler
Anabilim Dah : Isletme
Tez Danismani : Prof. Dr. Mustafa DILBER
Tez Tarihi : Ocak 2012
KISA OZET

HAZIR GiYIM REKLAMLARININ CINSIYETE GORE

SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISI

Esra ARSLAN

Pazarlama diinyasinda reklamin yeri, rekabet kosullarinin artmasiyla birlikte
mal ve hizmet satabilmek agisindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle,
reklam, tiiketicilerin bir mal veya hizmete ihtiyaclar1 oldugunda en ¢ok bagvurdugu

kaynaklardan birisidir.

Tiiketici satin alma davraniglar1 incelenirken, kisilerin farkli 6zelliklere sahip
olmalar1 ve bu ozelliklerinden dolay:1 farkli satin alma karar siirecine girmeleri
tiketici davranislarinin  dikkatli bir sekilde incelenmesi sonucunu ortaya

cikarmaktadir.

Bu ¢aligmada; tiim diinya i¢in ¢ok hizli bir yayilim gosteren reklam konusu ele
alinarak, reklamin tiiketici satin alma karar siirecine etkileri incelenmektedir. Bu
bagamda calismanin birince boliimiinde tiiketici ve tiiketici davranislar1 konusu ele
almmustir. Ikinci boliimde ise reklam kavramina yer verilmistir. Calismanin iigiincii
boliimiinde ise hazir giyim reklamlarinin cinsiyete gore satin alma davranislarina etkisini
incelemek amaciyla yapilan anket caligmasi degerlendirilerek bir takim sonug¢ ve

Onerilere ulasiimistir.
Anahtar Kelimeler

Tiiketici, Tiiketici Davraniglari, Reklam, Cinsiyet
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ABSTRACT

ACCORDING TO GENDER THE EFFECT OF APPAREL
ADVERTISEMENT ON BUYING BEHAVIOR OF CONSUMER

Esra ARSLAN

In place of advertising, in the marketing world, has become a significant
means to sell goods and services, as conditions of competition increase day by day.
Therefore advertising is to one of the most frequently referred when consumers need

a product or service.

When consumer purchasing behavior is investigated since people have
different buying characteristics and due to these properties, includes a different
process of purchasing decision, the result of examination of purchasing behavior

reveals.

In this thesis; Advertising that indicates a very rapid spread in worldwide, was
handled and the effects of advertising was researched on consumer’s purchasing
decision process. In this regard, in the first part of study, consumer and its behavior
were discussed. In the second part, the concept of advertising was given. As for the
third part of study, according to gender so as to research the advertising of ready-to-
wear on purchasing behavior, a set of conclusions and recommendations were

reached by evaluating the survey.
Key Words

Consumer, Behavior of Consumer, Advertisement, Gender

X1



GIRIS

Tiiketici agisindan bakildiginda reklam, kisilerin ihtiyaglarmi karsilama
noktasinda, alternatifleri belirleme ve degerlendirme amaci ile bagvurabilecegi en
onemli kaynaktir. Bunun yani sira iiretici tarafindan bakildiginda ise reklamin
tiikketiciyi belli bir mal veya hizmeti satin almaya ikna etme gorevi yiiklenen bir arag
oldugu goriilmektedir.

Reklamlardan etkilenme diizeyi bireylerin kisisel 6zelliklerine gore degisiklik
gosterebilir. Bu 6zelliklerden biri olan cinsiyet, tiiketicinin satin alma davranislarini
belirleyen en dnemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikar. Ornegin bir kadinin bir
reklama karsi duydugu hassasiyet ile bir erkegin duydugu hassasiyet ayni diizeyde
olmayabilir. Farkli bir durumda ise, bir kadin bir reklamdan etkilenerek o {iriinii
denemeye yonelebilirken, bir erkegin ayni reklam dikkatini bile cekmeyebilir.

Hazir giyim sektorii, diinyada gelisimini tamamlamamis ve siirekli yenilige
acik bir pazar durumundadir. Tiiketicilerin hazir giyim ihtiyaclarmi karsilarken
alternatiflerini belirleme ve degerlendirme asamasinda reklamlar biiylik etkiye
sahiptir. Herhangi bir yerde goriinen agik hava reklamlari, bir sinemaya gidildiginde
film arasinda izlenilen sinema reklamlar1 ya da gazete okurken karsilagilan reklam
kuptirleri hazir giyim iriinii satin alma davranislarini etkileyebilir. Bu etkilesim
kisilerin ihtiyag¢larinin yani sira cinsiyetlerine gore de farklilik gosterebilir.

"Hazir Giyim Reklamlarinin Cinsiyete Gore Satin Alma Davranislarina
Etkisi" isimli bu caligmada satin alma davranisinda bulunan kadin ve erkek
tiketicilerin  hazir giyim reklamlarina yOnelik tutumlarimin  belirlenmesi
amaclanmustir.

Satin alma konusunda hazir giyim sektoriiniin baz alinma sebebi, hazir giyim
ihtiyaclarinin her cins i¢in gerekli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle
calismanin anket kisminda tiiketicilere hazir giyim reklamlar1 ile ilgili sorular
yoneltilmis olup, satin alma davranislarinin iki cins i¢inde ne diizeyde oldugu tespit
edilmeye ¢alisilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde tiiketici ve tiiketicinin satin alma davraniglari ele
almmstir. {1k kisimda tiiketici tanimi ve kavramindan bahsedilmis, ikinci kisimda ise
satin alma karar siireci ile satin alma davranislarini etkileyen faktorler detayli olarak
incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, reklam kavrami ele alinmistir. Bu boliimde
reklam kavrami ele alinmis, daha sonrasinda reklamin amaglari, tiirleri, araglar1 ve
reklamin 6nemi gibi konular ele alinarak incelenmistir.



Calismanin iicilinciti boliimiini uygulama kismi olusturmaktadir. Bu béliimde
arastirmanin konusu, amaci, kapsami ve sinirlari, tiirii, modeli konulari ele alinmakta
ve arastirmanin modeli, yontemi ele alinmistir. Yine bu bdliimde anket sorularinin
hazirlanmasi, veri toplama yontemi, arastirmanin hipotezleri ve verilerin analizi
konularina detayl1 olarak yer verilmistir.

Calismanin son bdliimiinde ise elde edilen bulgular degerlendirilerek,
Onerilere yer verilmistir.



1.BOLUM: TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISI

1.1. Tiiketici Kavram

Tiirkiye’de ve diinyada pazarlama alaninda yasanan bilimsel ve teknolojik
geligsmelerin ortaya ¢ikardigr degisim siireci ile birlikte, tiiketici kavraminin énemi her
gecen gilin artmaya devam etmektedir. Ciinkii dogru pazarlamanin yapilabilmesi;
tilkketici kavraminin iyi bilinmesi ve bu bilginin pazarlama diinyasina aktarilabilmesiyle

basariya ulasabilir.

Tiiketici kavraminin iginin doldurulamamasi ve bu durumun dogru tiiketiciye
ulasilmasini engelleyecek sonuglar teskil etmesi, pazarlama diinyasinda basli basina bir
sorun olmaktadir. Pazarlanan mal ve hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan talep edilmesi,
ancak pazarlamacilarin dogru pazara girebilmeleriyle miimkiindiir. Dogru pazara
girmek i¢in, hangi tiiketicinin hangi iiriinii talep edebileceginin iyi bilinmesi

gerekmektedir.

Tiiketici kavraminin literatiirde bircok tanimi mevcuttur. Bu tanimlamalardan

bazilar1 sunlardir:

“Tiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak

kullanan kisidir.”*

“Tiiketici, son kullanim amaci ile iriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan

kisidir.”?

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan Kisi,

kurum veya kuruluslardir.®

! Rudvan Karalar, Genel Isletme, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2001) 9.

2 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, (istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002) 20.



Tiiketici kavrami anlam ve igerik olarak ¢ok genis Ozelliklere sahiptir. Bundan

dolayu tiiketici kavrami su sekilde ikiye ayrilabilir:*

1. Nihai Tiiketiciler: Kendilerinin veya ailevi ihtiyaclarin1 karsilama amagli satin

alanlar,

2. Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Uretimlerine katmak, tekrar satmak

gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek icin satin alanlar.

Bu c¢alisma nihai tiliketicilerin satin alma davraniglarini inceledigi igin,

calismanin diger kisimlarinda da tiiketici olarak sadece nihai tiiketiciler ele alinacaktir.

1.2. Tiiketici Davramslar

19. ylizyilin baslarinda tiiketici pazarlar1 gliniimiizden ¢ok farkli bir durumdayda.
Talep edilen mal ve hizmetlerin tiretimlerinin kit olmasi, talebin arzdan bir hayli fazla
olmasima yol agiyordu. Talebin asir1 fazla olmasi, iriinlerin kit olmast ve bu nedenle
rekabet ortaminin olusmamasi nedeniyle pazarlama stratejilerine dnem verilmeyip, bu
harcamalarin gereksiz oldugunun diisiiniilmesine yol agmistir. Ekonomik gelismelerle
birlikte {irlin ¢esitliligi, kalite, fiyat gibi konularda yasanan degisim siireci, pazarlama

konularma ilgiyi arttirmistir.

Pazarlamacilar, pazarda iki Onemli sorun ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.
Bunlardan birincisi pazardaki firsatlari teshis etmek, digeri ise mevcut mal ve hizmetleri
rakiplerine nazaran daha yiiksek bir pozisyonda konumlandirmaktir. Ozellikle mal ve
hizmetleri yiiksek bir pozisyonda konumlandirmak i¢in, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin, karar vermedeki tercihlerinin hangi Olgiitlere gore yaptiklarinin iyi

bilinmesi gerekmektedir. Ancak bu bilgiler ile pazarlamaci, hedef pazarmni tayin

® [smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, (Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2004) 73.

* Mucuk 74.



edebilir, satis stratejileri gerceklestirebilir ve gelecege yonelik planlarim1 daha dogru

alabilir.®

Bu nedenlerle tiikketici davraniglarinin incelenmesi, pazarlamacilarin pazarda

etkin bir sekilde var olmalar1 agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.

“Tiiketici davranisi, bireyler ve gruplar arasindaki degisim siirecini ele alan;
mallarin, hizmetlerin, diislincelerin ve deneyimlerin elde olunmasi, tiiketilmesi ve yok

edilmesi iizerinde yogunlasan kapsamli bir alandir.”®

Tiiketici davranislarmin birka¢ kavram 1s18ida agiklanmasi zordur. Uriinlerin
cesitlenmesi, tiiketiciler arasindaki farkliliklar, gelirlerin birbirinden farkli olusu tiiketici

davramslarinin agiklanmasini zorlastiran nedenlerden sadece birkagidir.’

Tiiketici davranisi, tiikketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini
karsilamak i¢in satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan

sagladig fayday: degerlendirmesine kadar gegen siirectir.?

Tiiketici davranisi; pazarda tliketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin

nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir.?
Tiiketici davramsina ait 6zellikler yedi grupta incelenebilir:*°

1- Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranis bi¢imidir. Bir tliketicinin iirlin
satin alma amaci o {irlinden beklentilerini karsilamaktir. Tiiketicinin {iriin ile ilgili

olarak bilgilenmesi reklam kanaliyla olur. Reklamin dogru bir sekilde tiiketiciye

® Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, (istanbul: Beta Yayinlari, 2002) 107.

® Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davranisi, ( Ankara: Seckin Yayncilik, 2009) 5.

" Karalar 6.

8 Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, (istanbul: Degisim
Yayinlari, 2002) 65.

% Odabas1 ve Baris 16.

19 Odabas1 ve Baris 30-38.



verilmesi, tiiketicinin beklentilerini karsilama ve isletmeye karsi olumlu sekilde

giidiilenmesi i¢in dnemli bir yer tutar.

2- Tiiketici davranis1 dinamiktir. Tiiketici davranisi bir mal veya hizmete ihtiyag
duyulmastyla baslar, degerlendirme asamasinda devam eder. Satin alma davranisinin
gerceklesmesi ve satin alma sonrasi tiiketicinin mal veya hizmetin degerlendirmesi ile

sona erer. Bu sliregte en temel lic adim sekildeki gibi diistiniilebilir:

Satin alma Oncesi faaliyetler | Satin alma faaliyetleri Satin alma sonrasi faaliyetler
—

Tiiketicinin ihtiyacina yonelik yapilan reklamlar, tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirebilir. Reklaminda tanitimi yapilan mal veya hizmetin verdigi
vaatler ile mal veya hizmetin sagladig1 fayda tiiketiciyi tatmin ediyorsa tiiketici tekrar

ithtiyact oldugunda, o mal veya hizmeti satin almaya yonelebilir.

3- Tiiketici davranis1 gesitli faaliyetlerden olusmaktadir. Bu faaliyetler kimi
zaman istenerek ve planlanarak yapilirken, kimi zaman ise tesadiifi olarak
stiregelmektedir. Satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri, satin alma sonrasi
faaliyetler tiiketici davranisini olusturmaktadir. Tiiketici, tutundurma karmasinin
elemanlariyla sikca karsilasmaktadir. Uriin hakkinda toplumun goriisii, cevresinden

duyumlar tiiketici i¢in oldukca dnemlidir.



Satin Alma Oncesi Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi Faaliyetler

Magazalart dolagsma
Internette dolagma
Digerlerini gézlemleme
Satis elemant ile goriigme

Reklamlari izleme

Uriinler hakkinda diisiinme

Secenekleri degerlendirme

Satin alma karar1 verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tiir?

Hangi iiriin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Odemeleri diizenleme
Ayrintilart halletme

Uriinii temin etme

Uriinii kullanima hazirlama
Uriinii kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gerceklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Aileye, arkadaglara anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin alima

Bilgi kazanma

Gorlis sorma Nakliye-Montaj hazirlanma

Onerileri alma

4- Tiiketici davranist karmasik bir yapiya sahiptir ve zamanlama acisindan
farkliliklar gostermektedir. Ornegin yetiskin bir insan ile geng bir insanin ihtiyaglari
birbirinden farklidir. Geng¢ insanlar otomobil tercihlerinde daha ¢ok spor modelleri

tercih ederken, biraz daha yaslandiklarinda klasik arabalar: tercih edebilmektedirler.

Tablo 1 incelendigi zaman goriiliir ki, tliketicinin bir mal veya hizmeti alirken
bircok karmasik faaliyette bulunmaktadir. Ve bu mal ve hizmetleri satin alma kararlarini

verirken hissedilen karisiklik ve ihtiyag duyulan siire, birbirinden farkli olacaktir.

5- Tiiketici bir mal ya da hizmete ihtiya¢ duyduktan sonra o mal ve hizmetler ile
ilgili alternatifleri belirlemeye calisir. Alternatifler kimi tiiketiciler icin fiyat, kalite gibi
kavramlar olabilecegi gibi kimi tiiketiciler i¢in etik degerler, sosyal sorumluluk gibi

kavramlar olabilir.

6- Tiiketici davramis1i ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir. Cevresel
faktorlerdeki degismeler tiiketicinin satin alma kararlarmi etkiler. Ornegin ekim ayinda
Van’da meydana gelen depremde temel besin maddeleri, saglik, barinak malzemeleri

ithtiyaglart artmistir.



Medyanin tiiketiciyi bilinglendirme amagli yapmis oldugu yayinlar sayesinde

tiikketici satin alma davranisini ¢evre sartlarina gore de sekillendirebilir.

7- Her tiiketicinin davranis1 birbirinden farkli ve birbirinden bagimsizdir.
Meslek, dil, din, 1rk, kiiltiir gibi nedenler tiliketici davraniglarinin farklilik géstermesine
neden olur. Satin alma 6ncesi ¢ocugu olan aileler cocuk bezi reklamlarini dikkatle takip

ederken, ¢ocugu olmayan aileler bu reklamlara fazla ilgi gostermezler.

Tiiketici davranislarinin  6nceden bilinmesi, tiriin ve hizmet karmasinin
tiikketicilerin ihtiyag¢larina tam olarak uymasini saglayacak bilgiler vermesini saglar.11 Bu
bilgiler mal ve hizmetin pazara sunulmasinda ¢cok énemli bir yere sahiptir. Zira tiiketici
davraniglarinin 6nceden bilinerek buna uygun mal ve hizmet sunmak, pazarlamada

performansi arttiracak bir 6neme sahiptir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, iiretici firmalara, pazarlama stratejileri
gelistirebilmeleri, firsatlar1 degerlendirebilmeleri ve analiz yapabilmeleri i¢in nemli
yarar saglamaktadir. Ozellikle, pazar dilimlemesi ve secilen pazarlara uygun iiriin
karmasi gelistirilebilmesi konularinda en o©Onemli nokta, hedef pazari olusturan
tilkketicilerin gergek gereksinmelerini bularak tatmin etmektir. Tiketici, kendisine
sunulan iriin karmasindaki tiriinleri, kendi tiiketim prensiplerine gore kabul veya
reddetme hakkina sahip oldugundan dolayi, {iretici ile aralarinda karsilikli etkilesim sz
konusudur. Bu etkilesimin dogru bir zemine oturtulmasi, ancak tiiketici davraniglarinin

arastirilmasi ve buna bagl olarak pazarlama arastirmalariyla miimkiin olabilir.*?

1.3. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislart konusunda bir¢ok teori gelistirilmis ve
arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalar sonucu tiiketicinin davraniglarini etkileyen

bir takim faktorler iizerinde durulmustur. Tiiketici bir mal veya hizmeti satin alma ya

1 Odabas1 ve Baris 17.

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri (Istanbul: Beta Yayincilik, 1999) 196.



da almama siirecine girdigi zaman, s6z konusu faktorlerin sekillendirmesiyle karar

verebilmektedir.*®

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 bir¢cok faktore bagli olarak farklilik
gostermektedir. Bir mal veya hizmeti satin alma ya da almama karari, kisinin yasina,
cinsiyetine, inanglarina, aile yapisina veya kiiltlirline ve bunun gibi faktorlere bagh
olarak degiskenlik gdsterebilir. Ornegin, bir cocuk markete girdiginde sekerli yiyecekler
reyonuna yonelmek isterken, yetiskin bir birey sebze reyonuna yonelebilir. Ya da bir
kadin i¢in topuklu ayakkabi satin alma egilimi ile baska bir kadinin topuklu ayakkabi

satin alma egilimi ayn1 olmayabilir.

Pazarlamacinin tiiketicinin talep edecegi mal ve hizmetleri belirleyebilmesi igin,
tilkketicinin mal veya hizmeti satin alma ya da almama davranisinin nedenlerini ve bu

davraniglarina etki eden faktorleri 1yi bilmesi gerekmektedir.

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler kisisel, sosyal, kiiltiirel ve

psikolojik faktorler olmak iizere tablodaki gibi dort ana grupta toplanmaktadir.**

Demografik Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Psikolojik
Faktorler Faktorler
Yas Kiltiir Aile Algilama
Cinsiyet Alt Kiiltiir Referans(Danisma)Gruplart | Giidiileme
Gelir Sosyal Smif Rol ve Statii Ogrenme
Meslek Tutum
Kisilik

Yasam Tarzi

13 Cemal Yiikselen, Pazarlama (Ankara: Detay Yaymcilik, 2003) 95.

% Yiikselen 95.



1.3.1. Demografik Faktorler
1.3.1.1. Yas:

Bir mal veya hizmeti satin alma karar1 verirken, tiiketicinin yas1 énemli olglide
etkiye sahiptir. Her yas grubu icin ihtiya¢ dahilinde bulunan mal ve hizmetler
birbirinden farklidir.”® Pazarlamacilar, sunacaklari mal ve hizmetler icin pazar
boliimlemesi yaparken yas faktoriinii dikkate alirlar. Geng bir kadin bir gémlek alirken
stk olmasini On planda tutarken yasl bir kadin ise rahat edecegi bir gomlegi tercih

edebilir.

Insanlarin giyim, mobilya gibi iiriinlere iliskin zevkleri genellikle yasa bagl
olarak farklilik gosterir. Pazarlamacilar da hedef pazarlarimi bu farkliliklara gore

belirleyerek, bu gruplara uygun pazarlama planlar1 gelistirirler. 16

1.3.1.2. Cinsiyet:

Kadin ve erkeklerin aldiklari mal ve hizmetlerin birbirinden farkli olmasi veya
aldiklart mal veya hizmet ayni olsa bile egilimlerinin farkli olmasi, cinsiyet
farkliliklarinin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri oldugunu
gosterir. Genel olarak bir erkek bir araba, televizyon, bilgisayar almak isteyebilirken bir

kadin ise mutfak esyasi, kisisel bakim malzemelerine yijnelebilir.17

Calisan kadinlarin sayilarinin artmasi ve bu nedenle ailelerin gelirlerinin
artmasiyla birlikte pazarlamacilar kadinlarin g6z ardi edilmemesi gerektiginin daha ¢ok

farkina varmaya baglamiglardir.

Pazarlamacilar acgisindan bakildiginda bir iriiniin ya da belli bir markanin

kullanicisinin kadin ya da erkek olmasinin yaninda, karsi cinsin iirlinii satin almasindaki

% yiikselen 137.

18 Tek 205.

Y Miige Elden, Reklam ve Reklamcilik, (istanbul: Say Yaymncilik, 2009) 369-370.
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etkisinin belirlenmesi de cinsiyet faktoriiniin tiiketici davraniglarina etkisi acisindan
olduk¢a Onemlidir. Buna ornek olarak erkek ve kadinlar i¢in tretilen kisisel bakim

irlinleri, makyaj tirtinleri, tekstil tiriinleri 6rnek olarak verilebilir.
1.3.1.3. Gelir:*®

Tiiketicilerin gelir diizeylerinin farkli olusu, satin alma davraniglarini etkileyen
onemli bir etkendir. Kisinin geliri, mal ve hizmet sec¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir.™ Ciinkii  tiiketicilerin  ihtiyaglar1  gelir  diizeylerine  gore
belirlenebilirken, ayn1 zamanda gelir diizeyleri ihtiyacglarin karsilanmasi bakimindan da
onemli bir faktordiir. Bu yiizden yas faktori, tiiketicilerin satin alma davraniglarim

dolayl1 veya dolaysiz yonden etkileyebilmektedir.

Ornegin, geliri yiiksek olan bir tiiketici araba ihtiyacini karsilamak istediginde
Mercedes marka bir ara¢ satin almaya yonelebilirken, diisiik gelirli bir tiiketici ikinci el

fiat marka bir araca yonelebilir.
1.3.1.4. Meslek:?

Bireylerin sahip olduklari meslegin gereksinimi olan mal ve hizmetler oldugu
gibi, bireyin mesleginin bulundugu konum itibariyla da ihtiyaglar ortaya cikabilir.
Devlet memuru olan bir birey takim elbiseye ihtiya¢ duyarken, bir doktorun satin almak

isteyecegi kiyafet beyaz gomlekten yana olacaktir.
1.3.1.5. Kisilik:

Kisilik, “bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, obiir bireylerden ayirt edici, tutarh

ve yapilagmis bir iligki bi(;imidir.”21

8 Altunisik, Ozdemir ve Torlak 82.

19 Tek 204.

2 yiikselen 100.

2 Dogan Ciiceloglu, /nsan ve Davramsi, (Istanbul: Remzi Kitabevi, 1993) 404.
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Bireyin kisiligi yasami boyunca etkilesimler ile gelisme egilimindedir. Bireyin
yetistigi cevre, cevrenin sahip oldugu degerler, kiiltiir ve bircok etken kisiligi

etkilemektedir.?

Bireyler bazen giyimlerinde, iligkilerinde, yeme-i¢gmelerinde birbirlerinden farkli
davraniglarda bulunurlar. Bazen de bu davranislar1 birbirine benzer olabilir. Bu farklilik
ve ayniliklarin nedenleri bireylerin kisiliklerindeki benzerlik ya da farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Kisiler giinlik yasamlarindaki sec¢imlerinde kisiliklerini ortaya
koymaktadirlar.

Satin alma davranigi gosteren bir tiiketici de kendi kisiligine uygun olan
secimlerde bulunur. Pazarlamacilar agisindan bakilirsa her bireyin kisiligi birbirinden
farkli oldugundan, her bir tiiketiciye 6zgli mal veya hizmet iiretmek olanaksiz olacaktir.
Bu asamada pazarlamacilar tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun mal ve hizmet {iretmeyi

tercih edeceklerdir.
1.3.1.6. Yasam Tarz:

Yasam tarz1 kisinin eylemleriyle, diisiinceleriyle, ilgilendikleriyle agiklanabilen

bir yasam davranislari biitiinidiir. >

Bir kiginin yagam tarzi kisiliginin diga yonelik 6zelliklerini ortaya koyar. Yasam
tarz1 kisinin ihtiyaglarmi ve isteklerini belirlemede énemli bir etkendir. Ornegin, sakin
bir hayat siiren bir birey ile daha hizli yasamayi, heyecan1 seven bir bireyin istek ve

thtiyaglar1 birbirinden farkl: olabilir.

Yasam tarzi, tiikketicinin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden
biridir. Ge¢mis deneyimlerimiz ile su andaki durumumuz, kiltiriimiiz, bireysel

ozelliklerimiz gibi faktorler yasam tarzimizi etkiler.?*

22 Karalar 119.

2 Yiikselen 138.

2 Odabas1 Ve Baris 219.
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1.3.2. Kiiltiirel Faktorler”
1.3.2.1. Kiiltiir:
Kiiltlir hakkinda bir¢ok tanimlamalar mevcuttur:

Kiiltiir, bir bireyin toplum {iyesi olarak toplumdan edindigi bilgi, inang, sanat,

yasa, ahlak, gelenek, gorenek, tore ve benzeri olusumlar ve aligkanliklardir.

Tiiketici davranisini etkileme yoniinden ise, kiiltiir; belirli bir toplumdaki
tiyelerin tiiketim davraniglarin1 yonlendiren inanglari, degerleri, gelenek ve toreleri

olarak tanimlanmaktadir.

Kiiltiir, tliketiciyi satin alma davraniglarinda bircok yonden etkilemektedir.
Bireyin dil, inang, giyim, goriiniim, yeme-igme aliskanliklar1 gibi kiiltliriintin i¢inde
bulunan dgeler satin alma davranislarini da farkli yonlerden etkilemektedir. Ornegin ege
bolgesinde daha c¢ok zeytinyagli yemekler tiiketilirken dogu Anadolu bdlgesinde etli

yemekler tiikketilmektedir.
1.3.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirler; yas, sosyal siif, din, cografik yerlesim, 1rk, aile, meslek, egitim ve
gelir diizeyi gibi Olgiitlere dayanilarak ayirt edilebilir. Alt kiiltiirii ayn1 olan kisilerin
ortak tliketim davramiglar1 meydana gelir ve diger alt kiiltiirlerden farkli satin alma
davraniglarinda bulunurlar. Bu nedenle pazarlama stratejileri belirlenirken alt kiiltiirlerin

ozelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi iyi bir strateji belirlemede ¢ok 6nemli bir etken olabilir.
1.3.2.3. Sosyal Sinif:

Sosyal sinif; bireylerin yasadiklar1 toplumda gelir, egitim, meslek gibi faktorlere
gore olusan birbirinden farkli siniflar1 ifade eder. Birey, dahil oldugu sosyal sinifa gore

ihtiyact kapsaminda alternatiflerini belirler.

Sosyal smifi belirleyen 6zellikler sunlarldlr:26

% Karalar 265-284.
% viikselen 135.
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% Ayn Gelir
% Ayni yasam kosullari
% Ayni yagam davranisi

s Ayn1 yasam goriisii.

Ayni1 sosyal sinifa dahil olan tiiketiciler, benzer iirlin gruplarina ihtiya¢ duyarlar.
Farkli sosyal siniflara dahil olan tiiketicilerin ise ihtiya¢ duyacaklar iiriin gruplarinin
birbirinden farkli olmas1 olasidir. Ornegin kisi, yiiksek gelir grubuna dahil ise iyi bir
araba ve ev sahibi olmak isteyebilir. Diisiik gelire sahip kisi i¢in ise basini sokacagi bir
ev ve ortalama diizeyde bir araba isteyecektir. Burada temel Ol¢iit kisinin iginde

bulundugu sosyal siniftir.
1.3.3. Sosyal Faktorler

T.Veblen, insan1 yasadigi cevreyi kusatan genel kiiltiirel sistemin, yakin
cevredeki alt kiiltlirlerin ve yliz yiize iliskide olunan gruplarin kural ve normlarina
uyan sosyal bir hayvan olarak tanimlamaktadir. Veblen, bu tanimina 6rnek olarak,
“bos zamanl1 sinif”’in (leisure class) tiiketim harcamalarinin daha ¢ok popiiler olma,
prestij kazanma gibi ¢evresel gidiilerle olustugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda
diger siniflarin da, bu “gostermelik tiikketim” de bulunan sinifa benzemeye ¢alisan
gruplar oldugunu sdylemektedir. Bu goriise katkida bulunan K. Marx, L. Warner gibi
bir ¢ok diisiliniir vardir. Sonug olarak, toplumun ¢esitli katmanlarinin insan tutum ve

davraniglarin1 6nemli 6lgiide etkiledigini sdylemek miimkiindiir. 21
1.3.3.1. Referans (Danisma) Gruplari

Kisiler giinliilk yasamlarinda bir gruba dahildirler. Aile, arkadas cevresi, is
arkadaslari, egitim gordiglii simif ve benzeri gruplar kisinin i¢inde bulundugu ve
etkilesim halinde oldugu gruplardir.”® Referans gruplan da kisiyi etkileyen gruplar

anlamina gelmektedir.

2T Tek 198.

2 Yiikselen 136.
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Referans gruplarimin etkisi satin alma karar siirecinde tiiketiciyi bircok agsamada
etkiler. Tiiketicinin bir mal veya hizmeti alirken alternatiflerini belirleme asamasinda ya

da satin alma karar1 verme asamasinda dahil oldugu referans grubunun etkisinde

kalabilir.
1.3.3.2. Aile

Kisiler kiigiik yaslardan itibaren davraniglarini, diisiincelerini, kararlarini
ailelerinden aldiklar1 6zelliklere gore sekillendirerek belirleyebilirler. Kimi ailelerde bu
Ozelliklerin sonucu olarak, aile bireyleri birbirlerinin satin alma davranislarina daha ¢ok

bagimlilik gosterir iken, kimi ailelerde bireylere daha ¢ok serbestlik taninmaktadir.”®

Aile tlyelerinin her birinin satin alma kararlarinda birbirinden farkli rolleri
mevcuttur. Pazarlamacilar icin bu roller biiyliik 6nem tasir. Zira pazarlamacilar ile
bireylerinin bu rollerini saptayarak sunduklari mal ve hizmetin fiyatini, bi¢imini, reklam

araglarini secerler.
1.3.3.3. Rol ve Statii

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetler biitiiniidiir. Her roliin de bir
statiisii vardir. Statii her bir bireyin bir grup i¢inde diger bireylere gore goreceli
durumunu belirler. Tiiketici, satin alma kararlarinda rol ve statiisiine uygun bir kaliba

uyma gerekliligi i¢indedir.
1.3.4. Psikolojik faktorler
1.3.4.1. Algilama

Algilama kisilerin ¢evrelerindeki uyaranlar1 se¢gmesi, bunlardan gelen bilgileri
toparlamasi (organize etmesi) ve bunlart uyumlu ve anlamli bir bi¢ime doniistiirmesi
(yorumlamasi) siirecidir. Farkli algilama olgusu Gestalt ( kiime, biitiin goriintii)
kuramiyla agiklanmaktadir. Bu kurama gore, kisiler ayn1 uyaricidan gelen sinyali, bes
duyusunda bulunan iletisim kanal1 ile kendilerine 6zgii olarak yorumlarlar. Yani Gestalt

kuraminda uyarici, kisilerin bes duyusuna hitap etmektedir. Bu kurami benimseyen

2 yiikselen 137.
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firmalar, tiiketicilerin algilamalarin1 pekistirmek amaciyla, ticretsiz {irlin sunar veya

esantiyon dagitirlar. %

Bireyler bes duyudan hareketle uyaricilar1 segerek yorumlarlar ve bunu anlamli
hale getirirler. Bu siire¢ bireyin kiiltiriine, kisiligine, yasam bi¢imine ve bunun gibi
etkenlere baglidir. Ayni televizyon reklamin izleyen iki kisi i¢in izledigi reklam ayni

diizeyde dikkat cekmeyebilir.
1.3.4.2. Giidiilenme (Motivasyon)

Gudi, ihtiyact karsilamaya yonelik eylemlerin sirasini ve yoniinii belirleyen

icsel bir giigtiir.**

Giidiilenme, bir davranigi baglatan ya da siirdiiren 6zendirici ya da uyarict

etkenlerin olusturdugu siirece verilen addir.

Giidiilenme, doyurulmamig ihtiyaglarin kiside yarattigi gerilim sonucunda

ortaya ¢ikan ve kisiyi, bu gerilimi azaltacak davranisa dogru iten ig¢sel giigtiir.

Omnegin, cilt problemi olan bir kadiin, kisisel bakim malzemelerine basvurmasi

bir giidiilenme 6rnegidir.

Gidiiler, tiiketicilerin davranislarini ortaya ¢ikarict ve yonlendirici niteliktedir.
En basit bir 6rnekle tiiketicilerin beslenme ve saglik konularinda neler isteyebilecegini

giidiiler ortaya koyar.
1.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin bilgileri davranislarinda kalic1 bir degisiklik yaratacak ve
gelecekteki satin alma davranislarinda yeniden kullanilabilecek bicimde degerleme

surecidir.

%0 Tek 209.

3 Altunisik, Ozdemir ve Torlak 68.
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Insam diger canlilardan ayiran en Onemli o6zelliklerinden birisi Sgrenme
yetenegidir. Yasam ile ilgili bir¢ok sey nasil 6grenilirse, tiikketim ile ilgili davranislar da

ayn1 sekilde dgrenilir. Ogrenmenin ii¢ dnemli 6gesi vardir.*

1. Ogrenme davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiden
kotiiye ya da kotliden iyiye dogru olabilir.

2. Ogrenme, tekrarlama ya da yasanti sonucunda meydana gelir. Kisiler ancak

bir seyi tekrarlayarak ya da yasayarak ogrenirler.

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin siirdiiriilmesi gerekir. Yani dgrenme ile

meydana gelen degisiklik uzunca bir siire devam etmelidir.

Tiiketici davranislar agisindan bakildiginda, tiiketicinin hangi mal veya hizmeti
sececegine, segilen mal veya hizmeti nasil kullanacagimiza dair bilgileri 6grenerek
aldig1 goriiliir. Tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma karar1 vermesi, 6grenmenin

bir sonucudur.
1.3.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum, bir uyarana iliskin olumlu ya da olumsuz etki ya da duygularin
yogunlugudur. Kotler’e gore ise tutum, kisilerin bir obje ya da fikir hakkindaki, deger

yargilarinin, hislerinin, egilimlerinin timiidiir.
Tutumlarin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

=  Tutumlar 6grenilmis davraniglardir.
=  Tutumlar edinilen bilgi ve deneyimlerden etkilenen bir yapiya sahiptir.

= Tutumlar degisime kars1 gii¢lidiir.

Tutumlarin olusmasinda mal veya hizmete iligkin bilginin biiylik 6nemi vardir.

Bir mal hakkinda cevreden siirekli olumsuz tespitler duyan bir kisi, o mali almak

%2 Odabas1 ve Bars 77-78

%3 Philip Kotler, 4 'dan Z’ye Pazarlama, gev. Ash Kalem Bakkal (istanbul: MediaCat Yaymcilik,
2009) 174.
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istemeyebilir. Tutumlarin tizerinde duygularin etkisi de vardir. Bir kisi hoslanmadig1 bir

kisiden bir iiriin almak istemeyebilir.

Inang, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici
diisiincelerdir. Inanclar kisisel olabilecegi gibi bir topluma 6zgii de olabilir. Bir iiriin
veya hizmet satin alma noktasinda kisilerin sahip oldugu inanglarin etkileri buyiiktiir.
Ornegin domuz iiriinlerinin haram olduguna inanan bir tiiketici, icinde domuz iiriinii

barindiran bir yiyecegi almak istemeyecektir.

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Alma Siireci

Tiiketicinin bir ihtiyaci hissetmesinden, o mal veya hizmeti almasindan, alis

sonrast degerlendirmesine kadar bir dizi karar vermektedir. Bu kararlar dizisine satin

alma karar siireci denir.>*

Tiiketicilerin bir iirlin satin almaya karar vermeleri bir siire¢ bazinda gergeklesir.
Bu siire¢ kiiltiirel, sosyal, demografik ve psikolojik faktorlerin etkileri altinda,
tiikketicinin satin alma davranisindan Once baslamakta ve satin alma sonrasina kadar

devam etmektedir.
Tiiketicinin satin alma karar siireci 5 asamadan olusmaktadir. Bunlar:®
1- Ihtiyacin ortaya gikmasi
2- Alternatiflerin belirlenmesi
3- Alternatiflerin degerlendirilmesi
4- Satin alma

5- Satin alma sonrasi davranislar

3 Altunisik, Ozdemir ve Baris 66.

% Altumisik, Ozdemir ve Baris 70.
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1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyag, herhangi bir seyin eksikligin yarattign gerilim durumu olarak

tanimlanabilir. Ihtiyaglar, kisiyi harekete gecirici yani giidiileyici bir durumdur.*®

Tiiketicinin satin alma karar siireci ihtiyacin farkina varilmasi ile baglar.

Ihtiyacin farkina varilmas1 i¢ veya dis uyaricilarin etkisiyle gerqeklesir.37 I¢ uyarict

aclik, susuzluk gibi temel ihtiyaclar; dis uyaricilar ise reklam, arkadas c¢evresi gibi

faktorler olabilir.

Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden bazilar su sekilde siralanabilir:®

Ilk olarak, eldeki mal ve hizmetin tiikkenmesi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda
en ¢ok karsilagilan durumlardan biridir. Kullanilan bir {irliniin azalmasi
ya da bitmesi, tiiketicinin o {irlinii yeniden almasina neden teskil eder.
Ormegin kullanilan sampuanin azalmasi, bu {iriiniin yenilenmesini
gerektirir. Bunun yani sira tiiketicinin elinde bulunmayan bir {iriine kars1
duyulan ihtiya¢ ta o iiriinii satin almaya yoneltebilir. Ornegin patates
kizartmak i¢in alinan frit6z gibi

Ikinci olarak, eldeki mal ve hizmetten memnun olmama, kisinin elinde
bulunan bir iriinden artik memnun kalmamasi ve onu degistirmek
istemesi olarak agiklanabilir. Modanin degismesi nedeniyle sahip olunan
giysileri degistirme istegi veya walkmen kullanan bir kisinin, bunu bir
mp4 ile degistirmek istemesi memnuniyetsizlige 6rnek olarak verilebilir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasina iciincii olarak gosterilebilecek neden finansal
kosullarin degismesidir. Kisinin maddi durumunun degismesi ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasinda biiytiik bir rol oynar. Geliri diisiik iken ihtiya¢ olunan
driinler ile gelir yiiksek iken ihtiya¢ olunan iirlinler arasinda biiylik

farklar olmaktadir.

% Odabas1 ve Bars 21.

% Yiikselen 146.

% Karalar 297-299.
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e Dordiincii neden, ¢evre kosullarinin degismesidir. Tiiketicinin ¢evresinin
degismesi veya c¢evresindeki tiiketicilerin degismesi kisinin ihtiyaclarina
etki edebilir. Devlet okulunda okuyan bir 6grenci, koleje giderse tiiketim
ihtiyaglarinda degisiklikler meydana gelebilir. Ya da okuyan bir kisi is
yasamina girdiginde c¢evresel etkilerden dolayr yeni ihtiyaglar
hissedebilir.

e Ihtiyacin ortaya cikmasinda besinci neden pazarlama etkinliklerinin
diizeyidir. Pazarlamacilarin tutundurma iletileri cabalar1 tiiketicilerde
sorun olusturmaya yoneliktir. Tiiketicinin sahip olmadigt bir iirliniin
aslinda c¢ok {stlin bir {iriin oldugunu ve ona ihtiyag duydugunu
hissettirmeye yonelik yapilan tutundurma iletileri, tiikketicinin o iiriine
sahip olma istegi duymasma neden olacaktir. Ornegin, sebze ve
meyvelerini posette muhafaza eden bir kadinin, sebze meyvelerini belli
standartlarda plastik kaplarda saklamasinin daha giizel bir goriintii veya

daha saglikli olacagini diistindiiren bir reklam gibi.

Farkina varilan ihtiyag, yararct ve hedonik olarak gruplandirilabilir. Yararci,
iriiniin fonksiyonel Ozelliklerini dikkate alarak ihtiyacin farkina varma anlamina
gelirken, hedonik ise iiriiniin estetik yonlerinin dikkate alinmasidir. Bir¢ok karar almada

bu iki tiir ihtiyag¢ arasinda bir denge oldugu séylenebilir.?’9
1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi siireci, birgok etkene bagl olarak yiiriitiilebilir. Bu
asamada tliketici bu mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri toplar. Bu bilgiler trtinlerin
niteliklerine gore, mal veya hizmetin fiyati, cinsi, rengi, kalitesi veya goriiniisii ile ilgili

olabilir.

Tiiketici ihtiyacin1 belirledikten yani problemi tanimladiktan sonra ihtiyacini
giderebilecek iirlinleri ve markalar1 arastirmaya baslar. Tiiketici ilk olarak ¢evresinden
duyduklari, iiriin reklamlari, deneyim sahiplerinden duyumlar ve diger bilgileri belirler.
Buna i¢ arama denir. Bu aragtirma siit, ekmek, sampuan, sabun gibi iirlinler i¢in yeterli

olmaktadir. Bir iiriin ihtiyac1 oldugunda tiiketicinin magazalar1 dolagmasi, tirtinle ilgili

% Jim Blythe, Pazarlama Ilkeleri, ¢ev. Yavuz Odabas1, (Istanbul: Bilim Teknik Yayinlari, 2002) 42.
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reklamlar1 okumasi gibi yogun bir arama siirecine girmesi durumu ise “dig arama”
olarak tanimlanir. Yeni bir miizik seti alirken veya bir koltuk takimi alirken tiiketiciler

dis aramaya y6nelebilirler.40

Tiiketicinin yanlis karar alma olasiliginin yiiksek oldugu, daha Onceki
deneyimlerinin ve bilgisinin eksik ya da yetersiz oldugu durumlarda dis arama yapmaya

gerek duymaktadir.

Tiiketicinin arastirma yapmasinin sebebi kuskularini azaltmak ve alternatiflerin
degerlendirilmesine temel saglayacak bilgi toplamaktir. Uriinler hakkinda daha fazla
bilgi edinildiginde tliketicinin mevcut markalar ve iirlintin 6zellikleri hakkinda bilgisi

artacaktir.

1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinden sonra tiiketici belirledigi mal ve hizmet
gruplarin1 degerlendirme siirecine alir. Tiiketici, en fazla tatmin saglayacagi mal ve

hizmeti alma yoluna gidecek ve satin alma kararini verecektir.*

Degerlendirme asamasinda her tiiketicinin baz aldig1 ol¢iitler birbirinden farkl
olacaktir. Ornegin bir ayakkabi almay: diisiinen bir tiiketici icin ayakkabimin rahat
olmas1 6n planda olabilirken, bagka bir tiiketici i¢in fiyatinin ucuz olmasi temel Ol¢iit

olabilir.

Bu asamada tiiketici, belirledigi seg¢enekler arasindan hangisini sececeginin
degerlendirmesini yapmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, rakip liriinlerin direk

olarak karsilastirilmasiyla olmaktadir. Tiiketicinin ayni ya da birbirine yakin 6zellikte

“0 Blythe 43.

! Blythe 43.
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olan rakip iiriinler arasindaki se¢imi, istedigi belirleyici 6zellige sahip olan {iriinii tercih

etmesiyle son bulacaktir.
1.4.4. Satin Alma Karar1*

Bu asamada tiiketici satin almak isteyecegi mal veya hizmeti belirler ve satin
alma eylemini gerceklestirir. Alternatiflerini degerlendiren tiiketici, hangi mal veya
hizmeti alacagina bu asamada karar verir. Tiiketici liriinii almaya karar verecegi gibi
almama kararin1 da verebilir. Eger mal veya hizmetleri degerlendirme sonucu olumsuz

ise kisi tiriinii almaktan vazgecebilir.

Tiiketiciler iki tiir satin alma davranisinda bulunabilirler. Ilk olarak, planl satin
alma davranisi, tiiketicilerin hangi tirlinii alacaklarini 6nceden belirlemis olduklari iriine
yonelmeleridir. Ikinci davranis ise plansiz satin alma davramisidir. Tiiketici bir iiriin
almas1 gerektigini o anda hatirlaylp iiriin almaya yonelirse bu plansiz satin alma

davranisidir.

Satin alinacak iiriin ve markanin se¢imi yapildiktan sonra geriye iiriiniin nereden
ve ne zaman almacagi kararmin verilmesi kalmaktadir. Uriin ya da markanin nereden
alimacagi tliketicinin ge¢cmis deneyimleri, satis kosullari, iade uygulamalar1 gibi
etmenlere bagl olacaktir. Ornegin tiiketici iade uygulamalari daha modern olan bir
magazay1 bu konuda daha tutucu olan bir magazaya tercih edebilir ya da bekletilmeyi
sevmeyen bir tiiketici kendisiyle daha ¢ok ilgilenildigini diisiindiigii bir magazay: tercih
edebilir. Uriiniin ya da markanin ne zaman almacag da bir¢ok faktdr tarafindan
belirlenmektedir. Ornegin rakip {iriin ya da markalarda indirim olmasi, firmalarm
indirim kampanyalar1 ya da promosyonlu satiglari, satis elemanlarinin inandiriciligi,
tirtiniin satin alinip alinmamasin1 ya da satin alinma kararinin ertelenip ertelenmemesini

etkileyebilmektedir.
1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiiketici satin alma silirecinin son asamasi satin alma sonrast degerlendirme
asamasidir. Bu asamada tiiketici satin aldig1 {iriiniin ihtiyacina ve beklentilerine cevap

verip vermedigi degerlemesini yapmaktadir.*®

2 Karalar 324-335.
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Bu asama Ozellikle pazarlamacilarin ¢ok O6nem vermeleri gereken asamadir.
Ciinkii tiiketici bu agamada tatmin ya da tatminsizlik duyacak ve bir dahaki se¢iminde
bu algiya gore hareket edecektir. Tiiketici ayn1 zamanda memnuniyetini veya sikayetini

cevresiyle de paylasarak, onlarin satin alma kararlarini da etkileyebilecektir.

Tiiketiciler iiriinii satin aldiktan sonra iki sonuca ulasabilirler. Birincisi alinan
iiriinle doygunluga ulasilmasi ikincisi ise doygunluga ulagilamamasi durumlaridir.
Doygunluga ulasilma durumunda tiiketicilerin istekleri karsilanmis olur ve tiiketiciler bu
tirtinii satin almay siirdiirebilirler. Doygunluk saglanamayan durumda ise, tiiketiciler bu

duruma kars1 farkli tepkiler ortaya koyarlar. Bu tepkiler sdyle olabilir:

o Tiiketici liriinii aldig1 magazaya {riinle ilgili yasadig1 olumsuzlugu aktarir.
e Tiiketici aldig1 tirtinle ilgili olumsuz diisiincelerini yakin ¢evresine aktarir.
e Tiiketici aldig1 iiriinle ilgili olumsuz diisiincelerini genis bir ¢evreye aktaracak

girisimlerde bulunur.

*® Blythe 45.
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2. BOLUM: REKLAM

2.1. Reklamin Tanim Ve Ozellikleri

Pazarlama etkinliklerinin basarilabilmesi birgok ¢aba ve ugraslarin sonucunda
olmaktadir. Reklam da bu pazarlama etkinliklerinin en 6nemli araclarinin basinda

gelmektedir.**

Reklam (reclame) Latince de “cagirmak” anlamina gelen “clamera”
sozcliglinden gelmektedir. Genel anlamda reklam “bir isin, bir iiriin veya bir hizmetin
para karsiliginda, genel yaym araclarinda tarif edilerek genis halk Kkitlelerine

ulastirimasidir.®®

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bicimde

sunulmasidir.*®

Reklam pazarlama diinyasi agisindan iizerinde en ¢ok konusulan ve tartisilan
elemanlarindan biridir. Pazarlama taniminin gelismesiyle birlikte iirtin, hizmet, kisi ve
diisiinceler, pazarlama kapsami i¢inde diisliniilmiis, reklamin ilgili alanlarin1 da dogal
olarak ele alinmasi, reklamin pazarlama mesajlar1 biciminde algilanmasina yol agmuigtir.
Zira biiyiik bir hizla degisen pazar kosullar1 sonucunda benzer mal ve hizmetleri iireten
firmalarin basarisi, biiyiik Ol¢iide pazarlama iletisimi araclarinin dogru kullanilmasina

baglidir ki bu elemanlardan biri olan reklam, ayrintili bir sekilde incelenmelidir.*’

* {smail Tiirkmen, Reklam Yonetimi, (Ankara: Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, 1996) 23.

*® Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Tutumlar, (Istabul: iletisim
Yayinlari, 2006) 14.

6 Mucuk 218.

" Kocabas ve Elden 13.
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Pazarlama agisindan ele alindiginda reklam; fikirlerin, kurumlarin, {iriinlerin ve
hizmetlerin reklam ortamina (media) 6denen bir bedel karsiliginda kimligi belli sorumlu

tarafindan belirli tarifelere gore bir bedelin ddenmesidir.*®

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait ozellikleri sdyle

siralanabilir:*
1. Reklam pazarlama iletigimi igerisinde yer alir.
2. Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.
3. Reklam, pazarlamaci ile tiiketici arasinda iletisimi saglar.
4. Reklam, bir kitle iletisimidir.
5. Reklam ile tiiketiciye bilgi verilerek, satin almaya ikna edilmeye calisilir.

6. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak igin
koordineli bir sekilde ¢alisilir Reklam yapmak birgok kisisel satisa gore ¢ok daha etkili
ve ucuz bir yontemdir. Reklam sayesinde pazarlamaci bir anda birgok tiiketiciye daha

hizli sekilde ulagsmaktadir.
Reklamin diger 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:*°

o Reklam yayilabilme 6zelligine sahiptir. Bu 6zelligi sayesinde mesaj sik
sik tekrarlanabilmekte, rakiplerin mesajlariyla karsilastirma yapilabilmektedir.
Bu sayede tiiketiciye saticinin giicii hakkinda pozitif bir izlenim verilebilir.

o Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi sayesinde, cografi bakimdan daginik
birgok tiiketiciye ayn1 anda ulagilabilir.

. Reklamm kamu Onlinde sunulmasi, {rlinleri standart olmaya

zorlamaktadir.

* Is1l KARPAT, Kurumsal Reklamcilik, (Istanbul: Yaymevi Yaymeilik, 1999) 35.
* Kocabas ve Elden 16.

% Tek 725.
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. Reklam, genis bir ifade giicline sahiptir. Baski, ses ve renkleri sanatsal bir
sekilde kullanma; dramatik, etkin ve canli bir sunus yapma imkani vardir.

. Reklamin kigisel olmamasi ve tek yonlii olmasi, reklama maruz kalan
kiside bask1 duygusunu ortadan kaldirmaktadir.

. Reklam, bir {iriin i¢in uzun vadeli imaj, daha fazla satis gibi amaglarla

kullanilabilmektedir.

Kotler’e gore bir reklam misyon, mesaj, mecra, reklam biitgesi ve Ol¢iim ile
gelistirilebilir. Reklamin misyonu ikna etmek, animsatmak, bilgilendirmek veya satin
alma kararmi pekistirmek olabilir. Pazarlamac {iriinii yeni ise bilgilendirme veya ikna
etme ¢abasina girebilir. Eski bir {iriinii piyasada ise bunu animsatmak isteyebilir ya da
tilketici iiriinii satin almis ise kararini pekistirmek isteyebilir. Reklamda mesaj, liriiniin
degerini resim ve sozcliklerle ifade etme amaci tagimalidir. Diger bir reklami gelistirme
araci olan mecra, hedef pazara ulagabilme giicline gore secilen bir ara¢ olmalidir. Hedef
kitlenin bulunabilecegi mekanlarda yapilan reklam, iiriinii pazarlamay1 daha kolay ve
pratik bir hale getirebilir. Reklamin biit¢esi, reklama erisme, reklamin sikligi ve diger
masraflar i¢in yapilan 6demelerle ilgilidir. Bunun yani sira reklam verenlerin, reklamin
etkinligine gore bir 6deme yapmalar1 da mantikli olabilir. Olgiim konusunda ise reklam
kampanyalarinin ilk ve son 6l¢iimlerinin yapilmasi ve bu sekilde reklamin etkinliginin

Olciilerek reklamin gelistirilmesi miimkiin olabilir.*

2.2. Reklamin Yeri ve Onemi®?

Reklamin tarihi ¢ok eski yillara uzansa da, reklamin gergek boyutlar ile ortaya
¢ikist 20. Yiizyilda olmustur. Kitle {iretiminin artmasiyla birlikte genis kitleleri, tiiketici
yama istegi, reklamcilifin 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Reklamlarin artmasi, rekabet

ortaminin daha ¢ok kalabaliklagsmasina neden olmustur.

Reklamciligin gelismesine etki eden nedenler su sekilde siralanabilir:

5 Kotler, 140-148.

52 Tiirkmen 24-29.
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% Uretimdeki arts,

¢ Tiiketici gelirinin artmasi

« Teknolojide gelismeler,

* Yasam standartlarinin yiikselmesi,

¢ Egitim diizeyinin yiikselmesi,

% Uretici ile tiiketici arasindaki cografi uzaklik,

*» Pazarlama anlayisindaki gelismeler.

Pazarlama diinyasinda reklam ¢ok 6nemli bir konumda bulunmaktadir. Ancak
reklam, tek basina kar garantisi veren bir ara¢ degildir. Kotler, bu durumu agiklarken
reklamin tiiketiciyi tek basina etkileyecek gili¢ olmadigini, reklamin kisiyi sadece suya
gbtiirme gorevini yaptigini, fakat kisinin suyu icip igmemesin mala, fiyata, kaliteye,
finansman durumuna ve bunun gibi bircok faktére bagli olarak degiskenlik
gosterebilecegini sOylemektedir. Bundan dolayi, reklam ancak firmanin tim satig

etkinliklerinin ve mal ve hizmetin yeterliligi durumunda basariya ulasabilir.

2.3. Reklamin Amaclar

Reklam bugiin yasantimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli faktorlerden
biridir. Her yerde, herkesin karsisina ¢ikan, medyay1 kaplayan, etkileme giicli oldukca
yiikksek bir aragtir. Ve kuskusuz ki reklamin en 0nemli amaci bir seyleri insanlara

satmak ve kar elde etmektir.>®

Tiim firmalar ancak pazarda mal veya hizmetlerinin talep edilmesiyle ayakta
kalabilirler. Bundan dolay1 tekel firmalari harig, tim firmalar piyasaya siirdiikleri mal
ve hizmetlere talep yaratmak, olan talebi korumak veya yiikseltmek amaciyla tiiketici

tercihlerini etkilemek amaciyla reklam aracilig ile tiiketiciye ulagabilirler.‘r’4

%3 Judith Williamson, Reklamlarin Dili, gev. Ahmet Fethi. (Ankara: Uyopya Yaynlari, 2001) 11.

% Tiirkmen 24.
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Reklam, esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi iizerine belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme aliskanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya

yonlendirmek ve isletmenin karliligin1 artirmak amacini tasir. %

2.3.1. Reklamn Tletisim Amaci

[letisim amacim gergeklestirmeye yonelik bir ara¢ olarak reklam, iiretici
firmalari son tiiketici ya da kuruluglara iiriin, hizmet ya da fikirlere iliskin bilgi
vermesini temin eden ve giidiileyerek iriinlin tiiketicisi veya saticisi olmalarini

saglayan bir siiregtir.>®

Reklam, pazarlama iletisiminin sadece bir 6gesidir ve genellikle reklamin
iletisim amaci, pazarlamanin diger Ogelerini desteklemesidir. Reklam, potansiyel
tilkketicilerin marka, {iriin ve hizmetlerinden haberdar olmasini saglayarak, onlar1 sadik
bir miisteri haline getirmeye calisir. Bunun icin lazim olan iletisim faaliyetlerini

gerceklestirir.

Pazarlamacilarin kar amacina ulasabilmesi i¢in reklamin hedef kitleye verilmesi
gerekmektedir ki bu da Oncelikle iletisim amacinin yerine getirilmesiyle miimkiin

olmaktadir.”’

Reklam, marka, iiriin ve hizmetler hakkinda, tiiketicilerin tutumlarinin pozitif
olmasi saglar veya var olan olumlu tutumlar1 daha fazla giiclendirmeye calisir veya
negatif tutumlar pozitif yone ¢ekmeye calisir. Tiketicilerin iiriine yonelik ilgisinin

ortaya ¢ikmast, o kiginin satin alma davranisinda bulunmasini saglar.

> {lhan Unlii, Reklam Kampanyast Planlamas:, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1987) 12.

*® A. Biilent Goksel ve Belma GUNELI, Reklam Kampanyalar: ve Medya Planlamasi, ( {zmir: Ege
Universitesi Yayinlari, 1993) 4.

% Kocabas ve Elden 22.
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Reklam, tiiketicilerle kurdugu iliskileri daha sonraki asamalar i¢in de siirdiiriir.
Omegin, tiiketicilerin satis sonrasinda, markanmn verdigi cesitli hizmetlerden

faydalanmasini saglayarak, satin alma eyleminin devamini gergeklestirmeye ¢alisir.

Reklamin iletisim amaci, tiiketicilerin o {iriinii almalar1 igin o {iriin ile ilgili etkin
ve anlamli bilgiler vermektir. Boylece tiiketiciler o iiriine ilgi gosterebilirler. Yani bu

asamada reklam tiiketiciye o Uriinii satin alma ortami saglamis olur.

Reklamin iletisim amaci, tarafsiz bir iletisim degil, {iretici yanl bigimlendirilmis
bir iletisimdir. Reklamdan beklenen, gercgeklestirilmesi gereken en Onemli amag;
ireticinin sundugu mal ve hizmetlerin satilmasini saglamak ya da satis1 devam eden mal
ve hizmetlerin talebini arttirmaktir. Yani reklamin iletisim amaci. Satis amacini

gercgeklestirebilmek igin bir éigedir.58
2.3.2. Reklamin Satis Amacr>®

Reklamin satis amaci kisa ve uzun vadede olmak iizere iki sekilde goriiliir. Kisa
vadede reklamin amaci, tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi i¢inde o mal

veya hizmeti satin almaya ikna etmeye ¢aligmaktir.

Reklam, satis1 etkileyen faktorlerden sadece biridir. Halbuki satis hacmini
etkileyen bir ¢ok faktor vardir. Bunlardan bazilari; {irliniin kalitesi, fiyati, rekabet giicii,

sirketin kalitesi ve sirketin tanmmlshgldlr.60

Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde iirettikleri mal veya hizmetleri
tanitarak, tliketiciye getirecegi yararlari gostererek o mal ve hizmete karst istek

yaratmay1 amaglar.

Reklamin hem kisa hem de uzun vadedeki amaglar ortak 6zellikler barindirir.

Bu 6zellikler soyle siralanabilir:

% Kocabas ve Elden 23.

% Kocabas ve Elden 23.

% Emil Hofsoos, Reklam ve Yénetim, gev. Ayga Haykir, (Ankara: Oteki Ajans,1999) 36.
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Tiiketiciyi veya aractya veri vermek, mahsiil veya hizmeti hatirlatmak ve satisa

ikna etmek,

Mal veya hizmetin satisini saglamak,

Toptan ve perakendeci saticiya yardimei olmak,

Mal veya hizmete karsi talebi artirmak.

2.3.3. Reklamin Ozel Amaci®

Reklamin iletisim ve satis amaci genel amaclardir. Ancak bu amaglardan bagka
iretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri bazi 6zel amaglar1 da vardir.
Genel amaclar disinda kalan ve kisa donemde gerceklesmesi beklenen, firmanin o
donem i¢in i¢inde bulundugu bazi problemleri ¢ézmeye yonelik 6zel amaglart soyle

siralanabilir;

—

. Isletmeye prestij kazandirmak

\S)

. Kisisel satis programlarina destek olmak

(98]

. Dagitim kanallariyla iligkileri gelistirmek,
4. O sektordeki genel talebi arttirmak,

5. Uriinii denemeye ikna etmek,

o)

. Uriiniin kullanimni fazlalastirmak,

7. Uriiniin tercih edilmesini devam ettirmek

o0

. Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek.

Reklamin amaglari reklamin islevleri agisindan tablodaki gibi siralanabilir:

%! Kocabas ve elden 24.
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Bilgilendirme

Yeni bir iiriinii pazara tanitma

Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma

Uriiniin yeni kullanim 6zelliklerini gdsterme

Fiyat degisikligi hakkinda pazan bilgilendirme

Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

Uriine ilgili yanhs kanaatleri diizeltme

Tiiketicilerin iiriinle ilgili endise ve korkularini giderme
Firma imaj1 olugturma

Ikna Etme

Marka tercihini olusturma

Isletmenin markasinin tercih edilmesine tesvik etme

Uriin 6zellikleriyle ilgili tiikketici kanaatlerini degistirme
Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme

Uriin denemesi igin tiiketiciyi ikna etme

Satig tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama

Hatirlatma

Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagini hatirlatma

Tiiketicilere tiriinii nerelerden satin alabilecegini hatirlatma

Olii mevsimlerde tiiketicinin zihninde iiriinii canli tutmaya ¢aligma
Uriin ya da markanin farkinda olunmasinin en iist diizeyde
tutulmasini saglama

Tablo 1: Reklam amaglarimin reklamin islevleri acisindan siralanmasi(Altunisik ve

Ozdemir, 2001:201)

2.4. Reklamn Tiirleri

Reklami bir¢cok acida ve degisik olgiilerden smiflandirmak olanaklidir. Genel

kabul goérmiis bazi 6l¢iitlere gore reklam su sekilde siniflandirilir:

2.4.1. Reklam Yapanlar Agisindan®

Reklami yapanlar agisindan reklam tiirleri,

a) Uretici reklamlari,

b) Araci reklamlari

¢) Hizmet isletmesi reklamlar1

62 Altumisik, Ozdemir ve Torlak 231.
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olarak 3’e ayrilir.
a) Uretici Reklama:

Uretici isletme reklamu, bir iiriiniin iiretimini yapan firmanmn iirettigi {iriiniin

tanitimini yapmak ve s6z konusunu Uriiniin satiglarini arttirmak amaciyla yapilir.

Dogrudan iiretici firmalar tarafindan yapilan reklamlardir. Aracit kurumlar da

reklamin etkilerinden yararlanirlar.
b) Aract Reklama:

Mal ve hizmetlerin tanitilarak satisa sunulabilmesi icin, araci isletmelerin yaptigi
reklam tiiriidiir. Bu reklam tiiriinde Ozellikle tanitimi yapilir. Bunun yaninda iiriin

cesitliligi, kalite, yapilan indirimler {izerinde durularak reklam yapilir.
c) Hizmet Isletmesi Reklamu:

Hizmet isletmelerinin yaptiklar: hizmetlerin tanitilmasi ve duyurulmasi amaciyla
yapmis olduklart reklamlardir. Egitim, bankacilik, saglik, sigorta gibi sektdrlerin

reklamlaridir. Hizmet iireticilerinin bayileri de yapilan reklamlardan yararlanirlar.

Bu reklam tiiriinde asil amag, tUretilen hizmetlerin hedef tiiketiciye ulastirilmasi

ve tamtiimasidir.%®

2.4.2. Hedef Pazar Agsindan®
Hedef Pazar agisindan reklam tiirleri,
a) Tiiketicilere yonelik reklamlar,

b) Endiistriyel alicilara yonelik reklamlar,

83 Kocabas ve Elden 29.

o Altunisik, Ozdemir ve Torlak 232.
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c) Aracilara yonelik reklamlar
olarak 3’e ayrilir.
a) Tiiketicilere Yonelik Reklamlar:

Son tiiketiciye yonelik yapilan reklam tiriidiir. Bu reklam tiiri markay1

animsatmak, bagimlilik yaratmak ve tiiketiciyi satin almaya yoneltmek amactyla yapilir
b)Endiistriyel Alicilara Yonelik Reklamlar:

Hammadde ya da yar iiriin alan isletmelere yoneliktir. Igerik olarak

bilgilendiricidir ve tiriin 6zelliklerini ileten bir reklam tiirtidiir.
c) Aracilara Yonelik Reklamlar:

Dagitim kanalinda yer alan toptanci, perakendeci gibi aracilara yoneliktir.
Aracilarin stok bulundurmasi, {iriinlerini satmasi ve tanitmasi amaciyla yapilan reklam

tirtidir.
2.4.3. Amag A(;lsmdan65
Amaclarina gore reklam tiirleri,
a)Birincil (primer) talep olusturucu reklamlar
b) Antiprimer talep reklamlari
b) Secici (selektif) talep olusturucu reklamlar
olarak 3’e ayrilir.
a) Birinci (Primer) Talep Olusturucu Reklamlar:

Reklam mesajindan markadan c¢ok {irlinlin saglayacagi yararlar iizerinde
duruyorsa, Uriine talep yaratmak istiyorsa, reklam birincil talep yaratma amacina

yonelik reklamdir.

8 Tek 734.
33



b) Antiprimer Talep Olusturucu Reklamlar:

Bu reklam tiiriinde, zararli, kotii kaliteli, tehlikeli {iriinlerin saticinin yapmis

oldugu olumsuz reklam etkisi ve bunlar aleyhine yiiriitiilen bilin¢li yapilan eylemlerdir.
¢) Secici (Selektif) Talep Olusturucu Reklamlar:

Reklam mesajinda iiriin yerine marka tizerinde duruluyorsa, bir iiriiniin degil,

belirli bir markanin saglayacag tstlinliikler {izerinde duruluyorsa reklam, ikincil talep

yaratma amacina yoneliktir.

2.4.4. Mesaj Acisindan
Verdigi mesaja gore reklam tiirleri
a) Uriin reklami
b) Kurum reklami
olarak 2’ye ayrilir.

a) Uriin Reklam:®°

En ¢ok kullanilan reklam tiiriidiir. Bu tiir reklamin amaci, bir {iriin veya hizmete

yonelik talebi arttirmak ve o markanin satiglarini arttirmaktir.
Yapilan reklam siiflandirmasinda {iriin reklami 6nemli bir yer tutmaktadir.

Uriin reklami1, bu dneminden harekete iiclii bir ayirima tabi tutulabilir. Bunlar;

i) Oncii reklamlar,
ii) Rekabet edici reklamlar ve

111) Hatirlatic1 reklamlardar.

% Mucuk 219-220.
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) Oncii Reklam:

Belirli bir markay1 degil de, ilk defa pazara sunulan yeni bir iirlin fikrini veya bir
iirlin grubunu tanitma ve benimsetme amaci ile yapilir. Birincil talep yaratma oncelikli

amagtir. Yani burada marka adi 6nemli degildir.
i) Rekabet Edici Reklamlar

Tiiketicilerin  belirli bir markanin tercihini yapmast amaciyla yapilan
reklamlardir. Bu tiir reklamlar genellikle bir iirlinden birden ¢ok markasimin oldugu

zamanlarda yapilir.
iii)  Hatirlatict Reklam:

Bir iirlin veya hizmetin olgunluk doneminde oldugu donem itibariyla satig
miktarlarindaki azalmalarin baslamasiyla, tiiketiciye o mal veya hizmeti tekrar

hatirlatma ve satis miktarini arttirma amacini tagiyan reklam tiiriidiir.
b) Kurum Reklami:

Bir kurum veya kurulusun politikasini, imajini, iliskilerini gosterme amaciyla
yapilan reklamlardir. Bu tiir reklamlarda isletmenin sosyal ve politik Onemi
aciklanmaya calisilir. Burada o6zellikle olumlu imaj olusturmak ve gelistirmek

onemlidir.

2.4.5. Cografi Alan Acisindan®
Cografi alana gore reklam tiirleri
a) Bolgesel reklam
b) Ulusal reklam

¢) Uluslararasi reklam

%7 Kocabas ve Elden 31.
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d) Global reklam
olarak 4 grupta kisimda incelenebilir.
a) Bolgesel Reklam:

Belirli bir cografik bolgedeki tiiketicileri veya kitleyi hedef alarak yapilan
reklamlardir. Bu reklam tiiriiyle sadece o bolgeyi veya biitiin iilke capini ilgilendirecek
tirtiniin reklam1 yapilabilir. Bu tiir reklamlar perakendeciler veya toptancilar tarafindan

yapilmaktadir
b) Ulusal Reklam:

Ulkenin her yerinde bulunan bir iiriin i¢in, bdlge ayrimi yapmadan iilke
bazindaki hedef kitleye ulagsmak icin yapilan reklamlardir. Ulusal sinirlar i¢inde ilgili

olan tiim pazarlar hedeflenir. Genellikle iireticiler tarafindan yapilir.
c¢) Uluslararas1 Reklam:

Birden fazla iilkede satis1 olan iirlinlerin reklamlaridir. Bu tiir reklamlarda dil ve

icerik agisindan gerekli degisiklikler yapilir.
d) Global reklam:

Tiim diinyay1 tek bir Pazar olarak ele alan reklam tiiriidiir. Hazirlanan reklam

kampanyalar1 genellikle ayni tarihlerde ve aym sekilde uygulanir.
2.4.6. Zaman A(;lsmdan68
Zaman agisindan reklam tiirleri;
a) Hemen satin aldirmaya yonelik reklam,
b) Ikna siireci tasiyan reklam

olarak 2’ye ayrilir.

%8 Kocabas ve Elden 31

36



a) Hemen Satin Aldirmaya Y onelik Reklam:

Reklam, tiiketiciye hemen harekete gecirmeye ve o {iriinii ya da hizmeti hemen
tilkketmeye yoneliktir. Bu tiir reklamlarda, reklam tiim satis mesajini1 kendi iginde tasir

ve iirlinilin kisa siirede alinmas i¢in tesviklerde bulunur.
b) Ikna Siireci Tastyan Reklam:

Uriiniin satis1 belirli bir ikna siireci sonunda gerceklesir. Bu tiir reklamlarda ise
belirli bir marka iirline karst olumlu davranig gelistirilmesi ve o {iriiniin hedef pazar

tarafindan benimsenmesini saglama yollarina gidilir
2.4.7. Odeme ag:lsmdan69
Odeme acisindan reklamlar;
a) Bireysel reklam
b) Ortaklasa reklam
olmak iizere 2’ye ayrilir.
a) Bireysel reklam:
Reklam ticreti ya da tiretici ya da araci tarafindan 6denen reklamlardir.
b) Ortaklasa reklam:

Reklam ticreti birtakim isletmeler tarafindan paylasilarak 6denir. Ayni tiretim ya
da dagitim dalindaki bir grup isletmenin reklam iicretlerini paylagmalar1 ‘‘yatay
ortaklaga reklam’’ olarak adlandirilir. Reklam giderleri ayr1 diizeydeki ireticiler ve

aracilar tarafindan karsilandiginda *‘dikey ortaklasa reklam’’ olarak nitelendirilir.

% Altumisik, Ozdemir ve Torlak 232.
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2.4.8. Konu Acisindan Reklam®
Islenen konu acisindan reklam tiirleri;
a) Dogrudan reklam
b) Dolayli reklam

olarak ikiye ayrilir.

a) Dogrudan Reklam:

Uriiniin hemen satin alinmasini ya da iiriine ait daha ¢ok bilgi elde edilmesini

tesvik eder.
b) Dolayli Reklam:

Uriinii pazara tamitmak ve benimsemesini saglamak amaciyla yapilir. Tiiketicinin
satin alma kararini verecegi zaman markayi tercih etmesi ve segenekler arasinda o

markay1 da g6z Oniine almasi i¢in ¢aligilir.

2.5. Reklam Araclarn

Reklamin en 6nemli amacinin iirlin veya hizmet satmak oldugunu daha 6nce
sOylemistik. Reklamin amaglarin1 gerceklestirmesi i¢in faydalanilan haberlesme

vasitalarina reklam araglar1 denilmektedir.

Reklam kampanyalar1 diizenlenirken reklam aracinin se¢imi ¢ok Onemli bir
asamadir. Hedef kitleye ulasmak ve yapilacak reklamin bosa gitmesini dnlemek icin

dogru reklam aracinin secilmesi sarttir.
Reklam araglarindan bazilar1 sunlardir;

1.Televizyon,

0 Altunisik, Ozdemir ve Torlak 233.
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2.Gazete,

3.Derqi,

4.Radyo,

5.Acik hava,

6.Internet,

7.Diger reklam araclari.
2.5.1. Televizyon™

Televizyon bugiiniin en etkili reklam araglarindan bir tanesidir. Televizyon
reklamlarinin hem goérsel hem de isitsel olarak iletim yapilabilmesi reklami biiyiik

Olciide etkili olmasina neden olmaktadir.

Reklam araci olarak televizyonu kullanan reklam verenler i¢in 3 tiir alternatif

vardir:
(1) Program sponsorlugu
(2) Katilma sovlari
(3) Spot reklamlar

Program sponsorlugunda, reklam veren tiim bir televizyon programini oldugu
gibi finanse eder ve ticari zamam tamamen kendi reklami i¢in kullanir. Ancak bu
durumda maliyetler yiikselir. Bu da tek bir reklam verenin oldugu programlarin

azalmasina neden olur.

Katilma sovlarinda, rekabet halinde olmayan reklam verenler, belli bir sovun
maliyet ve ticari zamanini boliisiirler. Bu sovlarda, sponsorlar genellikle bir rol almayip,
kendi {iriinlerine uygun diisen sovlarda zaman satin alirlar. Ornegin kadin

programlarinda, sunucunun sov i¢inde deterjan reklami sunmasi gibi...

" Tek 761.
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Spot reklamcilik ise, spot anonslar ile normal bir program arasina yerlestirilen

reklamlardir.

Televizyonun bazi avantajlar1 su sekilde 6zetlenebilir:

-Birden ¢ok duyuya hitap ettigi i¢in mesaj etkili verilir.

-Hemen hemen her evde televizyon oldugundan ¢ok sayida kisiye ulasilabilir.

-Uluslararasi, ulusal veya bolgesel reklamlara elverisli bir reklam aracidir.

-Reklamin tekrarlanabilme olanag: vardir.

Televizyonun bazi dezavantajlari ise sunlardir:

-Siirekli tekrarlama yapilmazsa mesajin izleri kaybolabilir.

-Reklamin kaliciligini giiglestirebilir.

-Kisi bagina maliyetleri yiiksektir.

- Program arasina giren reklamlar negatif etki yapabilir.

-Birgok firma tarafindan tercih edildigi ic¢in reklam kalabaliklifina neden

olabilir.

-Televizyon reklamlarinin  diizensiz araliklarla yayimlanmasi reklamin

unutulmasina neden olabilir.

2.5.2.Gazete

Gazete en ¢ok okunan, en kolay elde edilebilen ve kitle iletisim araglarinda en

cok kullanilan reklam aracidir.
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Gazete reklamlar1 belirli bir kampanya konusu olarak veya seri ilanlar seklinde

verilebilir. Birincide, kompozisyon miisteri ve\veya ajansta, bazen de gazetede,

hazirlanir; ikincisinde ise, tamamen gazete tarafindan diizenlenir.”

Gazete reklamlarin avantajli yanlari soyledir:"®

-Tiim medyalar arasindan birinci siray1 alir.

- Genis bir tiiketici kitlesine ulagilabilir.

- Reklam metni {izerinde son anda degisiklik yapmak miimkiindiir.

- Baski teknolojisindeki gelismelerin yarattig1 olanaklari sunmast,
-Inandiricilig yiiksektir.

- Aracilarin destegini saglar ve ortak calisma olanagi yaratir.

- Reklam maliyetleri diistiktiir.

Gazetelerin dezavantajli yonleri ise soyledir:

- Ulke ¢apindaki tiraj, maliyeti cabuk yiikseltebilir.

- Gazetenin kullaniminin kisa olmasi nedeniyle reklamin siiresinin kisalir.
-Reklam kalitesi, baski kalitesine baglidir

- Kisa siirede okunuldugu i¢in daha ¢abuk unutulabilir.

- Okur-yazar olmayan tiiketicilere ulagilamaz.

- Sayfalarin yetersiz olusu nedeniyle ayni sayfa i¢cin yogun rekabet yasanabilir.

- Tek bir duyuya hitap eder.

2 Tek 760.

® Altunisik, Ozdemir ve Torlak 235.
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2.5.3 Dergi

Basili medyanin en biiyiik gruplarindan olan derginin 6nemi giderek
artmaktadir. Dergileri ii¢ gruba ayirmak miimkiindiir: Birinci grup; genis toplum
kesimine hitap eden genel konulu dergiler, ikinci grup; daha belirgin toplum
kesimlerine hitap eden dergiler (spor, kadin, moda, ¢ocuk yaymnlari), iiglinci grup;

bankacilik, miihendis, mimar odalar1 yayinlar1 gibi meslek dergileridir.
Dergi okuyucularinin reklama karsi duyarlik ve kabullenisleri yiiksektir. ™
Dergi reklamlarin avantajli yanlar soyledir;
* Dergi okuyuculart homojen bir grup olarak reklama kars1 daha duyarlidir.
* Hedef kitleye ulagmak kolaydir.
* Dergi reklamlarinin prestiji yliksektir.
-Kalict ve uzun stireli reklamlardir.
Dergi reklamlarin dezavantajlari ise sunlardir:

* Yayinlanacak reklamlarin yerleri ¢ok onceden ayrildigindan ve basimlari uzun

stirdiigiinden reklam planinda ani degisiklikler yapilamamaktadir.
-Dergi reklam maliyetleri yiiksektir.

-Dergilerin gazeteler kadar giincel olmamasi, giincel konular hakkinda reklam

vermeyi engellemektedir.
-Tiketicilerin dergiye erisim maliyeti yiiksektir.

-Dergiler, gazeteler kadar yaygin degildirler.

™ Tek 766.
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2.5.4. Radyo

Radyonun ge¢misi diger gorsel ve isitsel araglara gore daha eski olmasina

ragmen giinlimiizde de 6nemli bir kitle iletisim aracidir.

-Radyo tasinabilir ve boyutlar1 uygun olmasindan dolayi, her kosul ve mekanda

kolaylikla kullanilabilir bir aragtir.

-Radyoda verilen reklamin erisilen kisi basina maliyeti, diger iletisim araglarina

gore daha diistiktiir.

- Genis bir kitleye erisilebilir.

- Hedef kitle acisindan radyo reklamlarina kars1 daha az direng gdosterilir.

- Araci (perakendeci) destegi kolaylikla saglanabilir.

- Hizl1 ve esnek bir aragtir.

- Dinleyicinin dikkatini kolayca ¢ekebilir.

Radyonun dezavantajlari ise su sekilde 6zetlenebilir:

* Tek duyuya hitap eder.

» Ulke capinda verilen reklamlarin maliyeti yiiksektir.

* Sadece sozlii oldugu i¢in kisa siirede unutulabilir.

* Televizyona oranla daha az dikkat ¢ekicidir.

* Radyoda, reklamlar arka arkaya verilmesi, mesajin etkinligini azaltabilir.

» Mesajin verildigi saatte radyo kapali ise, iletilmek istenen mesaj iletilemez.
2.5.5. Acik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlarinda genellikle; yol panolari, billboardlar, duvar ve cati

reklamlari, toplu tasima araclarinin i¢ ve dislarina konulan reklamlar, toplu tasima
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araglariin duraklarinda, iskele, istasyon, havaalan1 v.b mekanlarda yer alan reklamlar,
posterler, biiltenler, elektronik gosteri araglari, balon reklamlari, ugak kuyruguna asilan

reklamlar, tabelalar ve 1s1kl1 reklamlardan yararlan111r.75

Bu tiir reklamlarda tiiketicinin gelip-gegme esnasinda algilayabilecegi kisa bir

mesaj verilmek amagclanir.
Acik hava reklamlarin avantajlari sdyledir;
* Acik hava reklamlari, cografi bakimdan esnektir.
* Goriintli maliyetleri diisiiktiir.
* Cok sayida kisiye ulasilabilir.

» Ozellikle sik kullanilan tiiketim iiriinlerin tanitilmas1 ya da animsatilmasi icin

en uygun araglardan biridir.
* Mesaj1 hizli iletilir.
Dezavantajlari ise sunlardir:

» Hareket halindeki izleyicilere ¢cok kisa kelime ve bir tek giiclii grafikle erismek

gerektigi i¢in yaraticilik bakimindan kisithdir.
* Cevre kosullarinin izleyicinin dikkatini dagitabilir.

* Goriintli basina maliyetleri diisiikkse de ulusal diizeydeki maliyeti oldukga

yiiksektir.
» Uzun mesajlarin ve ayrintili resimlerin kullanilmas1 miimkiin degildir.

* Sinirlt sayida izleyiciye ulasabilmesidir.

" Fikret Yaman, Reklamcilik Sektoriinde Reklam Etigi Algilamasinin Degerlendirilmesi.
Afyonkarahisar, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, 2009: 17.
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2.5.6. Internet
Internet reklamciligina elektronik reklamcilik da denmektedir.

Internet reklamlarinda reklam ortami, internetteki web siteleri veya génderilen
elektronik postalardir. Isletmeler reklam igin bu araci tercih ediyorlarsa kullandig
mesajlar, geleneksel reklam ortamlarinda sunulan mesajlarla tutarli ve biitlinliik i¢inde

olmalidir.”®

Internetin cok genis bir dlciide kabul gdrmesiyle, kiigiik 6lgeklisinden biiyiik
Olceklisine varincaya dek her isletmenin faaliyette bulundugu pazarda rakiplerine karsi
reklam giiciinii kullanarak rekabet avantaji yaratma firsat1 dogmustur. Internetin diinya
genelinde giderek artan kullanma orani, iki yonli bu iletisim aracinin pazarlama ve

reklam ac¢isindan 6nemli bir konuma gelmesini saglamistir
Internet reklamlarinin avantajli yanlar sdyledir;
* Etkilesime firsat verir.
* Kullanim1 kolaydir.
* Goreceli olarak diisiik maliyete sahiptir.
* Giincellestirme kolaylig1 vardir.
Internet reklamlarin dezavantajlari ise sunlardir;
* Az gelismis tilkelerde heniiz yeterince kullanilamamaktadir.
* Artan mesajlarin okunmama ve ¢op kutusuna atilma olasilig: yiiksektir.

* Rekabetin biiyiik bir hizla artmaktadir.

7® Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, (Ankara: Rtiik Yayinlari, 2004) 66.
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2.5.7. Diger Reklam Araclan

Sinema, bir reklam ortami olarak uzun bir gegmise sahiptir. Sinema bir reklam
ortami olarak bakildiginda televizyona benzer bir aragtir. Fakat televizyona kiyasla daha
etkili bir reklam aracidir. Reklamin yayimlandig1 sinema salonlarindaki dev ekranlar,
iistin ses donamimlar1 gibi 6zelliklerin yan1 sira, televizyondaki gibi kanal
degistirememe, baska seylerle mesgul olamama O6zellikleri de sinema reklamlarinin

islevselligini arttirmaktadir.”’

Dogrudan Postalama, saticilarin alicilarla dogrudan etkilesimde bulunabildigi ve
verilmek istenen mesajin higbir aract olmadan tiiketiciye verilebilecegi eski bir reklam

aracidir.’

Transit reklamlar, ara¢ i¢ine, disina, Ustline yerlestirilebilen reklamlardir. Cok
kiginin gorebilecegi, ucuz ve tasarruflu reklamlardir. Cografi olarak bir¢ok yere

ulagilabilinir.”

" Elden 273.

8 Elden 245.

Tek 766.
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3. BOLUM: GiYIiM REKLAMLARININ CINSIiYETE GORE SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. Aratirmanin Yontemi ve Amaci

Reklam sektorii, her gecen glin 6nemi ve boyutlart bakimindan giderek
biiyiiyen bir alandir. Bu durumda {iretici firmalarin, irettikleri ya da pazarladiklar
mal veya hizmetleri tiiketiciye kabul ettirmek i¢in kullanabilecekleri en etkili tanitim
araci reklam olmaktadir.

Bu aragtirmada hazir giyim mdisterilerinin, hazir giyim reklamlarindan
etkilenme diizeylerinin cinsiyetlerine bagli olarak degiskenlik gosterdigi ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda tiiketicinin satin alma karar siirecine gore
anket sorular1 belirlenerek, cinsiyete gore kisilerin hazir giyim reklamlarina bakis
acilar1 ve bu reklamlardan etkilenme diizeyleri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Calismanin akis1 asagidaki gibidir.

1-) Calismaya katilanlara ait demografik Ozellikler ve Anket sorularinin

frekans yogunluklari.
2-) Olusturulan faktdr gruplariin giivenilirliginin incelenmesi.

4-) Cinsiyete Gore Hipotez Testleri Analizler

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni: 18-55 yas Ozelligine sahip kisilerdir. Aragtirmanin
orneklemi ise Istanbul ilindeki tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirmay: tesadiifi
orneklem yontemiyle secilen 341 kisi olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Teknigi

Anket iki boliim halinde hazirlanmistir. Birinci boliim katilimeilar hakkinda
genel demografik bilgi edinmek amaciyla sorulan demografik sorulara yoneliktir.
Ikinci boliim hazir giyim reklamlar1 algis1 ve etkilerine yonelik 20 soruluk dlgekten

olusmaktadir.
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3.4. Veri Analiz Yontemi

Arastirmadan elde edilen veriler tablolar halinde gosterilmistir. Tablolarin
timi istatistiksel analiz programi olan SPSS ( Statistical Package for the Social
Sciences) 17.0 paket programi ile analiz edilmistir. Sonuglar frekans, yilizde ve
hipotez testleri igin olusturulan tablolar yardimiyla gosterilmistir. Hipotez testleri o
=0,05 anlam seviyesinde uygulanmistir. Reklam algilarina yonelik sorularin cinsiyet

bakimindan anlamliliklar1 incelenmistir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezler;

i) Hazir giyim reklamlari, satin alma davraniglar1 konusunda kadinlarda
erkeklere gore daha ¢ok etkilidir.

1) Hazir giyim reklamlari, kadinlarda erkeklere gore ihtiyacin farkina varma
konusunda daha cok etkilidir

iii) Hazir giyim reklamlari, kadinlarda erkeklere gore segeneklerin
belirlenmesi konusunda daha ¢ok etkilidir.

Iv) Hazir giyim reklamlari, kadinlarda erkeklere gore segeneklerin
degerlendirilmesi konusunda daha ¢ok etkilidir.

V) Hazir giyim reklamlari, kadinlarda erkeklere gore satin alma davraniginda
bulunma konusunda daha ¢ok etkilidir.

vi) Reklamint izleyip hazir giyim {irliinii alan kadinlar, erkeklere gore o

iirlinden daha ¢cok memnun kalir ve tekrar reklam etkisi ile iiriin alirlar.

Seklindedir.
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3.6. Degiskenlerin Frekans Dagilimlar:

Tablo 3.1. Degiskenlerin Frekans Dagilimi

n/% kafjrsrll?}lllokrfm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum ktti?:;(l)lrlﬂri Toplam
s1 N 40 49 36 175 41 341
% 11,7 14,4 10,6 51,3 12,0 100,0
s N 33 70 41 156 41 341
% 9,7 20,5 12,0 45,7 12,0 100,0
3 N 32 80 86 123 20 341
% 9,4 23,5 25,2 36,1 5,9 100,0
s4 n 51 83 79 108 20 341
% 15,0 24,3 23,2 31,7 5,9 100,0
S5 n 57 111 71 90 12 341
% 16,7 32,6 20,8 26,4 3,5 100,0
6 n 101 110 38 72 20 341
% 29,6 32,3 11,1 21,1 5,9 100,0
57 n 61 98 48 107 27 341
% 17,9 28,7 14,1 31,4 7,9 100,0
s8 n 48 59 62 146 26 341
% 14,1 17,3 18,2 42,8 7,6 100,0
s9 n 74 138 67 52 10 341
% 21,7 40,5 19,6 15,2 2,9 100,0
s10 n 88 145 53 47 8 341
% 25,8 42,5 15,5 13,8 2,3 100,0
s11 n 42 73 99 113 14 341
% 12,3 21,4 29,0 33,1 4,1 100,0
512 n 51 80 45 145 20 341
% 15,0 23,5 13,2 42,5 5,9 100,0
s13 n 56 111 60 104 10 341
% 16,4 32,6 17,6 30,5 2,9 100,0
s14 n 129 140 27 37 8 341
% 37,8 41,1 7,9 10,9 2,3 100,0
s15 n 61 114 80 77 9 341
% 17,9 33,4 23,5 22,6 2,6 100,0
s16 n 74 101 40 104 22 341
% 21,7 29,6 11,7 30,5 6,5 100,0
s17 n 48 84 58 137 14 341
% 14,1 24,6 17,0 40,2 4,1 100,0
s18 n 56 94 70 102 19 341
% 16,4 27,6 20,5 29,9 5,6 100,0
s19 n 44 96 135 58 8 341
% 12,9 28,2 39,6 17,0 2,3 100,0
$20 n 40 89 127 74 11 341
% 11,7 26,1 37,2 21,7 3,2 100,0
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Cinsiyet Dagilim

Tablo 3.2 Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet %
Kadin 46,9
Erkek 53,1
Toplam 100,0

Katilimeilarin %46,9’u kadin, %53,1°1 ise erkektir.
Dikkat Ceken Hazir Giyim Reklamlarinin Bulundugu Yerler

Tablo 3.3 Dikkat Ceken Hazir Giyim Reklamlarinin Bulundugu Yerler

Tecriibe Siiresi Frekans %
Televizyon 113 33,1
Radyo 2 0,6
Gazete 29 8,5
Internet 69 20,2
Bilboard 65 19,1
Aile ve arkadas cevresi 59 17,3
Cevapsiz 4 1,2
Toplam 341 100

En fazla dikkat gekici reklam %33,1 ile televizyon reklamlaridir. Internet,

bilboard ve aile ve arkadas ¢evresi de reklamlarda dikkat ¢cekmektedir.

3.7. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik Analizi sayesinde grupladigimiz degiskenlerin olusturdugu

faktorlerin giivenilirligini diger bir degisle dogru 6lgme giiciinii gbzlemleyebiliriz.

Alfa Katsayis1 belirli katsayillara gore degerlendirme yapabilen bir

giivenilirlik dl¢iitiidiir. Buna gore;
0,00<0<0,40 ise dl¢ek giivenilir degil,
0,40<0<0,60 ise dlgek giivenilirligi diisiik,

0,60<0<0,80 ise olgek oldukea giivenilir,
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0,80<a<1,00 ise 6l¢ek oldukea yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Giivenilirlik Analizinde faktorii olusturan degerlerin sirasiyla c¢ikarilmasi
durumunda 6l¢iim giiciinde nasil bir degisim meydana geldigi de gozlemlenebilir.
Ayrica kullanilan 6lg¢eklerin toplanabilir 6zellikte olup olmadigini da 6grenebiliriz.
Calismaya iligkin sonuglar hem genel 6lgek i¢cin hem de her faktor i¢in analiz edilmis

olup asagida yer almaktadir.

Genel Olgek Giivenilirlik Analizi Sonuglan

Tablo 3.4. Glivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of ltems
,939 20

Giivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayist olan
Alpha degeri %93,9 ile yiiksek bir giivenilirlik ylizdesine sahiptir. Genel dl¢egin

istatistikleri agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.5. Olgek Istatistikleri

Scale Statistics

X Varyans S.S. N

55,45 245,984 15,684 20
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Tablo 3.6. Madde Istatistikleri

Maddeler X S.S. N

S1 Hazir giyim reklamlar1 dikkatimi ¢eker 3,38 | 1,213 341
S2 Hazir giyim reklamlar: satin alma istegi yaratir 3,30 | 1,202 341
S3 Hazir giyim reklamlarini genellikle hatirlarim 3,06 | 1,098 341
S4 Hazir giyim reklamlarini ilgiye izlerim 2,89 1,177 341

S5 Hazir giyimle ilgili bir reklami1 gordiigiimde o tiriine 2,67 | 1,139 341
ihtiyacim oldugunu hissederim

S6 Bir giysiye ihtiyacim oldugunda reklamlar1 takip 2,41 1,270 341
ederim

S7 Hazir giyim reklamlari moday1 yakindan takip etmemi | 2,83 | 1,268 341
saglar

S8 Hazir giyim reklamlar1 markaya bakisimi olumlu 3,13 ( 1,207 341
yonde etkiler

S9 Hazir giyim reklamlar iiriinler hakkinda yeterli bilgi 2,37 | 1,073 341
verir

S10 Hazir giyim reklamlari iiriinlerin kaliteli oldugunu 2,24 1,058 341
gosterir

S11 Hazir giyim reklamlarina karsi olumlu duygular 2,95 1,097 341
beslerim

S12 Hazir giyim reklamlar1 karsilastirma yapmay1 3,01 | 1,224 341
kolaylastirir

S13 Reklamini gordiigiim hazir giyim magazasina 2,71 1,151 341
genellikle giderim

S14 Hazir giyim reklamlarini izlerken fiyatini 1,99 ( 1,052 341
onemsemem

S15 Hazir giyim reklamlar1 dogru se¢im yapmay1 259 | 1,102 341
kolaylastirir

S16 Iki iiriiniin esit oldugunu diisiindiigiimde reklami 270 | 1,282 341
olan {irlinii alirim

S17 Hazir giyim reklamlar1 satin alma kararimu etkiler 2,96 1,174 341
S18 Reklamini gérdigiim hazir giyim markasin 281 1,192 341
genellikle denemek isterim

S19 Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim 2,68 ,980 341
iriiniinden genellikle pisman olmam

S20 Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim 2,719 1,017 341

markasindan genellikle tekrar iirlin alirim

Madde istatistikleri incelendiginde katilimcilar en fazla katilim ortalamasini
3,38 puan ile “Hazir giyim reklamlar1 dikkatimi ¢eker” ifadesine yonelik puanlarken,
en az puani 1,99 ile “Hazir giyim reklamlarini izlerken fiyatin1 6nemsemem” ifadesi

i¢in kullanmislardir.
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Tablo 3.7 Madde Toplam Istatistikleri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde silindiginde

Maddeler | Olgek Ort. Olgek Toplam Cronbach's

Varyans: | Korelasyonu Alpha

Degisimi

S1 52,08 222,614 ,605 ,937
S2 52,16 220,396 ,676 ,935
S3 52,40 223,705 ,642 ,936
S4 52,56 219,559 ,718 ,935
S5 52,78 221,996 ,669 ,936
S6 53,04 222,351 ,581 ,937
S7 52,63 220,211 ,642 ,936
S8 52,33 222,127 ,622 ,936
S9 53,08 225,064 ,614 ,937
S10 53,21 226,885 ,564 ,937
S11 52,50 220,168 , 7156 ,934
S12 52,45 220,065 ,673 ,935
S13 52,74 221,126 ,688 ,935
S14 53,47 233,367 ,358 ,941
S15 52,87 220,968 127 ,935
S16 52,75 222,188 579 ,937
S17 52,50 219,745 714 ,935
S18 52,65 218,846 129 ,934
S19 52,78 227,474 ,594 ,937
S20 52,67 225,393 ,641 ,936
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Maddelerin korelasyon katsayilar1 incelendiginde atilmasi gereken madde
korelasyon katsayisi sinirt olan 0,250 smirinda higbir maddenin olmadigin
gormekteyiz. Ayrica Giivenilirlik katsayist olan 0,939 katsayisinin yalnizca gerek
gortliirse 14. Sorunun silinmesi halinde 0,941°e ulasacagi tespit edilmistir. Genel

anlamda herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi onerilmemektedir.

Tablo 3.8 Ihtiyacin Farkina Varma Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of ltems
871 5

Giivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayisi olan
Alpha degeri %87,1 ile yiiksek bir giivenilirlik yiizdesine sahiptir. Olgek istatistikleri

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.9. Olgek istatistikleri (Ihtiyacin Farkina Varma)

Scale Statistics

X Varyans S.S. N

15,30 22,427 4,736 5

Tablo 3.10. ihtiyacin Farkina Varma Madde Istatistikleri

Maddeler X S.S. N
S1 Hazir giyim reklamlar1 dikkatimi ¢eker 3,38 1,213 | 341
S2 Hazir giyim reklamlari satin alma istegi yaratir 3,30 1,202 | 341
S3 Hazir giyim reklamlarini genellikle hatirlarim 3,06 1,098 | 341
S4 Hazir giyim reklamlarini ilgiye izlerim 2,89 1,177 | 341
S5 Hazir giyimle ilgili bir reklam1 goérdiiglimde o iiriine 2,67 1,139 | 341
thtiyacim oldugunu hissederim
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Madde istatistikleri incelendiginde ihtiyacin farkina varma faktorii icin
katilimcilar en fazla katilim ortalamasini 3,38 puan ile “Hazir giyim reklamlar
dikkatimi ¢eker” ifadesine yonelik puanlarken, en az puam 2,67 ile “Hazir giyimle
ilgili bir reklami gordiiglimde o iirline ihtiyacim oldugunu hissederim” ifadesi icin

kullanmiglardir.

Tablo 3.11. Madde Toplam Istatistikleri (ihtiyacin Farkina Varma)

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde silindiginde
Maddeler | Olcek Ort. Olcek Toplam Cronbach's
Varyans: | Korelasyonu Alpha
Degisimi
S1 11,92 14,620 683 847
S2 12,00 14,144 756 828
S3 12,24 15,342 683 847
S4 12,40 14,183 774 824
S5 12,62 15,795 589 868

Maddelerin korelasyon katsayilar1 incelendiginde atilmasi gereken madde
korelasyon katsayist sinir1 olan 0,250 smirinda higcbir maddenin olmadigini

gormekteyiz. Herhangi bir sorunun 6l¢ekten ¢ikarilmamasi gerekmektedir.

Tablo 3.12. Se¢eneklerin Belirlenmesi Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of Items
,816 6

Glivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayist olan
Alpha degeri %81,6 ile yiiksek bir giivenilirlik yilizdesine sahiptir. Faktor istatistikleri

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.13. Olgek istatistikleri (Seceneklerin Belirlenmesi)

Scale Statistics

X Varyans S.S. N

15,94 25,496 5,049 6

Tablo 3.14. Madde Istatistikleri (Segeneklerin Belirlenmesi)

Maddeler S.S. N

I

S6 Bir giysiye ihtiyacim oldugunda reklamlari takip ederim 241 | 1,270 | 341

S7 Hazir giyim reklamlar1 moday1 yakindan takip etmemi

saglar 2,83 1,268 | 341

S8 Hazir giyim reklamlari markaya bakigimi olumlu yonde

etkiler 3,13 [ 1,207 | 341

S9 Hazir giyim reklamlar tirtinler hakkinda yeterli bilgi verir | 2 37 | 1,073 | 341

S10 Hazir giyim reklamlar tirtinlerin kaliteli oldugunu

gosterir 2,24 11,058 | 341

S11 Hazir giyim reklamlaria kars1 olumlu duygular beslerim | 2 95 | 1,097 | 341

Madde istatistikleri incelendiginde katilimcilar en fazla katilim ortalamasini
3,13 puan ile “Hazir giyim reklamlar1 markaya bakisimi olumlu yonde etkiler”
ifadesine yonelik puanlarken, en az puani 2,24 ile “Hazir giyim reklamlar1 iirtinlerin

kaliteli oldugunu gosterir” ifadesi i¢in kullanmiglardir.
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Tablo 3.15. Madde Toplam Istatistikleri (Segeneklerin Belirlenmesi)

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde silindiginde
Olgek Ort. Olcek Toplam Cronbach's
Maddeler Varyans: | Korelasyonu Alpha
Degisimi
S6 13,52 18,474 495 807
S7 13,11 17,309 623 777
S8 12,81 18,355 549 794
S9 13,56 18,553 626 778
S10 13,69 19,184 560 792
S11 12,98 18,264 643 774

Maddelerin korelasyon katsayilar1 incelendiginde
korelasyon katsayisi sinirt olan 0,250 sinirinda higbir maddenin olmadigin

gormekteyiz. Herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmamasi gerekmektedir.

Tablo 3.16. Segeneklerin Degerlendirilmesi Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics

Cronbach'’s
Alpha

N of Items

(24

4

Glivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayist olan

Alpha degeri %72,4 ile oldukg¢a iyi bir giivenilirlik yiizdesine sahiptir. Faktor

istatistikleri asagidaki tabloda verilmistir.

57

atilmas1 gereken madde



Tablo 3.17. Olgek Istatistikleri (Segeneklerin Degerlendirilmesi)

Scale Statistics

>

Varyans S.S. N

10,29 11,243 3,353 4

Tablo 3.18. Madde Istatistikleri (Seceneklerin degerlendirilmesi)

Maddeler X S.S. N

S12 Hazir giyim reklamlar1 karsilastirma yapmay1

kolaylastirir 3,01 11,224 | 341

S13 Reklamini gordiigiim hazir giyim magazasina genellikle

giderim 2,71 (1,151 | 341

S14 Hazir giyim reklamlarini izlerken fiyatin1 6nemsemem 1,99 | 1,052 | 341

S15 Hazir giyim reklamlart dogru se¢im yapmayi

kolaylastirir 2,59 | 1,102 | 341

Madde istatistikleri incelendiginde katilimcilar en fazla katilim ortalamasin
3,38 puan ile “Hazir giyim reklamlar1 dikkatimi ¢eker” ifadesine yonelik puanlarken,
en az puani 1,99 ile “Hazir giyim reklamlarin izlerken fiyatin1 6nemsemem” ifadesi

i¢in kullanmislardir. Tablo 3.19. Madde Toplam Istatistikleri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde silindiginde
Maddeler | Olgek Ort. Olgek Toplam Cronbach's
Varyans1 | Korelasyonu Alpha
Degisimi
S12 7,28 6,392 ,542 ,645
S13 7,58 6,661 548 641
S14 8,30 8,195 ,323 ,761
S15 7,71 6,378 ,656 576
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Maddelerin korelasyon katsayilar1 incelendiginde atilmasi gereken madde
korelasyon katsayisi sinirt olan 0,250 smirinda higbir maddenin olmadigin
gormekteyiz. Ayrica Giivenilirlik katsayist olan 0,724 katsayisinin yalnizca gerek
goriliirse 14. Sorunun silinmesi halinde 0,761’e ulasacagi tespit edilmistir. Genel

anlamda herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasi onerilmemektedir.

Tablo 3.20. Satin Alma Davranisinda Bulunma Faktorii Giivenilirlik Analizi
Sonucu

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of ltems
,763 3

Giivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayist olan
Alpha degeri %76,3 ile olduk¢a iyi bir giivenilirlik yilizdesine sahiptir. Faktor

istatistikleri agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.21. Olgek Istatistikleri (Satin Alma Davranisi)

Scale Statistics

X Varyans S.S. N

8,47 9,044 3,007 3

Tablo 3.22 Madde Istatistikleri (Satin Alma Davranis1)

Maddeler S.S. N

>

S16 Iki {iriiniin esit oldugunu diisiindiigiimde reklami olan

e e 2,70 1,282 | 341
urinid alirnm

S17 Hazir giyim reklamlari satin alma kararimi etkiler 296 | 1,174 | 341

S18 Reklamini gordiigiim hazir giyim markasini genellikle

denemek isterim 2,811,192 | 341
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Madde istatistikleri incelendiginde katilimcilar en fazla katilim ortalamasin
2,96 puan ile “Hazir giyim reklamlar1 satin alma kararimi etkiler” ifadesine yonelik
puanlarken, en az puanmi 2,81 ile “Reklamini gordiiglim hazir giyim markasin

genellikle denemek isterim” ifadesi i¢in kullanmiglardir.

Tablo 3.23. Madde Toplam Istatistikleri (Satin Alma Davranis1)

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde silindiginde
Maddeler | Olgek Ort. Olgek Toplam Cronbach's
Varyans1 | Korelasyonu Alpha
Degisimi
S16 5,76 4,229 601 676
S17 5,51 4,351 677 591
S18 5,66 4,907 514 768

Maddelerin korelasyon katsayilari incelendiginde atilmasi gereken madde
korelasyon katsayis1 sinir1 olan 0,250 smirinda hi¢cbir maddenin olmadiginm
gormekteyiz. Ayrica Giivenilirlik katsayisit olan 0,763 katsayisinin yalnizca gerek
gortliirse 18. Sorunun silinmesi halinde ¢ok kii¢iik bir artigla 0,768’e ulasacagi tespit
edilmistir.  Genel anlamda herhangi bir sorunun oOlgekten ¢ikarilmasi

onerilmemektedir.

Tablo 3.24. Satin Alma Sonras1 Davraniglar Faktorii Giivenilirlik Analizi Sonucu

Reliability Statistics
Cronbach'’s
Alpha N of Items
717 2

Glivenilirlik analizi sonucu incelendiginde determinasyon katsayist olan
Alpha degeri %71,7 ile oldukga iyi bir giivenilirlik yilizdesine sahiptir. Genel dlgegin

istatistikleri asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.25 Olgek Istatistikleri

Scale Statistics

X Varyans S.S. N

5,46 3,108 1,763 2

Tablo 3.26. Madde istatistikleri (Satin Alma Sonras1 Davranislar)

Maddeler X S.S. N
S$19 Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim uriiniinden

genellikle pigman olmam 2,68 ,980 341
S20 Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim markasindan

genellikle tekrar iiriin alinm 2,79 1,017 341

Madde istatistikleri incelendiginde katilimcilar en fazla katilim ortalamasini

2,79 puan ile “Reklamindan etkilenerek aldigim hazir giyim markasindan genellikle

tekrar {irlin alirim” ifadesine yonelik puanlarken, en az puani 1,68 ile “Reklamindan

etkilenerek aldigim hazir giyim iirinlinden genellikle pisman olmam” ifadesi i¢in

kullanmiglardir.

Tablo 3.27. Madde Toplam Istatistikleri (Satin Alma Sonras1 Davranislar)

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde | Silindiginde Madde silindiginde
Maddeler | Olgek Ort. Olgek Toplam Cronbach's
Varyans1 | Korelasyonu Alpha
Degisimi
S19 52,78 227,474 ,594 ,937
S20 52,67 225,393 ,641 ,936
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3.11.Hipotezler ve Analizleri

Bu boliimde daha dnceden belirlenen 6 ana ve 1 alt hipotezin analizleri ve
degerlendirme sonuglari bulunmaktadir. Oncelikle belirlenen faktdrlerin toplam
puanlar1 hesaplanmis ve bu faktor puanlarinin normal dagilima uygun olup olmadigi
Kolmogorov Smirnov testi ile test edilmistir. Normal dagilim gosteren faktorler i¢in
Bagimsiz ki Orneklem T-Testi, normal dagilim gostermeyen faktorler icin
parametrik olmayan Mann-Whitney U Testi kullanilmistir. Ayrica iki kategorik
degiskenin karsilastirilmasi i¢in ¢apraz tablo kullanilmis ve parametrik olmayan Chi-

Square Testi ile test edilmistir.

Normallik Testleri
Bir 6lgekteki dagilimin normalligini test etmek gorsel olarak P-P grafigi,

sayisal olarak ise Kolmogorov-Smirnov Testi ile test edilmektedir.

Hy= Veriler normal dagilima uygundur.

H; = Veriler normal dagilima uygun degildir.

Tablo 3.28. Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglari

One-Sample Kolmogorov- | Olgek Faktorl | Faktor2 | Faktor3 | Faktord | Faktors
Smirnov Test

N 341 341 341 341 341 | 341
Normal X 55,4545 | 15,2962 | 15,9355 | 10,2933 8,4663 | 5,4633
Parameters®”®
S.S. 15,68388 | 4,73569 | 5,04934 | 3,35308 | 3,00728 | 1,76301
Most Extreme | Absolute ,071 122 ,069 ,103 111 | ,183
Differences —

Positive ,036 ,065 ,045 ,064 ,078 | ,137

Negative -,071 -,122 -,069 -,103 -,111 | -,183
Kolmogorov- 1,312 2,255 1,269 1,893 2,057 | 3,373
Smirnov Z
Asymp. Sig. (2- ,064 ,000 ,080 ,002 ,000 | ,000
tailed)
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Yukaridaki tablodaki test sonuclar incelendiginde Olgek (p=0,064) ve Faktor
2 (p=0,080) icin p degerleri 0,05’ten biiyiik oldugundan dolay1 yokluk hipotezi kabul
edilmektedir ve verilerin normal dagilima uygun oldugu sonucuna varilir. Bu veriler

icin Bagimsiz Iki Orneklem T Testi kullanilacaktir.

Faktor 1, Faktor 3, Faktor 4 ve Faktor 5 verileri normal dagilimdan sapma

gosterdiginden dolay1 parametrik olmayan Mann-Whitney U Testi kullanilacaktir.

Sekil.1 P-P Plot Grafikleri

Normal P-P Plot of Olgek Normal P-P Plot of Faktor_1 Normal P-P Plot of Faktor_2
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Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Satin Alma Davraniglarina Etkisi

Hazir giyim reklamlarinin satin alma davraniglarina etkisi cinsiyete gore
anlamli farklilik olup olmadigi Bagimsiz iki Orneklem T Testi ile test edilmis ve

analiz sonuglar asagida verilmistir.
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Hy,= Hazir giyim reklamlariin satin alma davraniglarina etkisi cinsiyete gore

anlamli farklilik géstermez.

H;= Hazir giyim reklamlarinin satin alma davranislarina cinsiyete gore

anlaml farklilik gosterir.

Tablo 3.29. T Testi Istatistikleri

Grup Istatistikleri
o - Ortalama
Cinsiyet N X S.S. St Hata
Kadin 160 59,4188 14,11653 1,11601
Erkek 181 51,9503 16,19543 1,20380

Tablo 3.30 T Testi Analiz Sonuglari

Independent Samples Test

Olcek Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
. Sig. (2- Mean Std. Error

F Sig t df tailed) | Difference | Difference
Equal
variances 7,901 ,005 | 4,512 339 ,000 7,46847 1,65543
assumed
Equal
variances not 4,550 | 338,937 | ,000 7,46847 1,64152
assumed

Analiz sonuglarinda Levene testi sonucu p=0,005<0,05 oldugundan
dagilimlarin farklilik arz etmedigi tespit edilmistir. Buna gore esit varyans varsayimi
kullanilarak sonuca ulasilacagindan p=0,000<0,05 oldugundan H, yokluk hipotezi
reddedilerek cinsiyete gore hazir giyim reklamlarinin satin alma davraniglarina olan
etkisinde farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlarin puani erkeklere gore daha
yiiksektir.
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Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Ihtiyacin Farkina Varmadaki Etkisi

Hazir giyim reklamlariin ihtiyacin farkina varma konusundaki etkisi
cinsiyete gore anlamli farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U Testi ile test edilmis

ve analiz sonuclar1 agagida verilmistir.

Hy= Hazir giyim reklamlarinin ihtiyacin farkina varma konusundaki etkisi

cinsiyete gore anlamli farklilik géstermez.

H,= Hazir giyim reklamlarinin ihtiyacin farkina varma konusundaki etkisi

cinsiyete gore anlaml farklilik gosterir.

Tablo 3.31. Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Ranks Cinsivet | N Mean Sum of
y Rank Ranks

Faktor 1 Kadin | 160 | 203,33 | 32533,00

Erkek | 181 | 14242 | 25778,00

Total 341

Tablo 3.32. Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Test Statistics® Faktor 1

Mann-Whitney U 9307,000
Wilcoxon W 25778,000
Z -5,710
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
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Analiz  sonuglarinda p=0,000<0,05 oldugundan H, yokluk hipotezi
reddedilerek cinsiyete gore hazir giyim reklamlarinin ihtiyacin farkina varma
konusundaki etkisinde farklilik oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Kadinlarin puani
erkeklere gore daha yiiksektir.

Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Se¢eneklerin Belirlenmesindeki Etkisi

Hazir giyim reklamlarinin segeneklerin belirlenmesindeki etkisi cinsiyete
gdre anlamli farklilik olup olmadigi Bagimsiz iki Orneklem T Testi ile test edilmis

ve analiz sonuclar1 agagida verilmistir.

Hy= Hazir giyim reklamlarinin segeneklerin belirlenmesindeki etkisi cinsiyete

gore anlaml farklilik gostermez.

H,= Hazir giyim reklamlarinin segeneklerin belirlenmesindeki etkisi cinsiyete

gore anlaml farklilik gosterir.

Tablo 3.33. T Testi Istatistikleri

Grup Istatistikleri
o _ Ortalama
Cinsiyet N X S.S. St Hata
Kadmn 160 16,9500 4,71689 ,37290
Erkek 181 15,0387 5,17512 ,38466
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Tablo 3.34. T Testi Analiz Sonuglari
Independent Samples Test

Olgek Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
. Mean
. Sig. (2- . Std. Error
F Sig. t df tailed) Differen Difference
ce
Equal 4,183 | ,042
variances 3,547 | 339 ,000 1,91133 ,53881
assumed
Equal
. 338,6
variances not 3,568 ,000 1,91133 ,53574
assumed 75

Analiz sonuglarinda Levene testi sonucu p=0,042<0,05 oldugundan
dagilimlarin farklilik arz etmedigi tespit edilmistir. Buna gore esit varyans varsayimi
kullanilarak sonuca ulasilacagindan p=0,000<0,05 oldugundan H, yokluk hipotezi
reddedilerek cinsiyete gore hazir giyim reklamlarinin segeneklerin belirlenmesindeki
etkisinde anlamli farklilik oldugu ortaya cikmaktadir. Kadinlarin puani erkeklere

gore daha yiiksektir.

Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Se¢eneklerin Degerlendirilmesindeki
Etkisi

Hazir giyim reklamlarinin seceneklerin degerlendirilmesindeki etkisi
cinsiyete gore anlamli farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U Testi ile test edilmis

ve analiz sonuclar1 agagida verilmistir.

Ho= Hazir giyim reklamlarinin seceneklerin degerlendirilmesindeki etkisi

cinsiyete gore anlaml farklilik gostermez.

H,= Hazir giyim reklamlarinin seceneklerin degerlendirilmesindeki etkisi

cinsiyete gore anlaml farklilik gosterir.
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Tablo.34 Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Ranks Cinsiyet Mean Sum of
Rank Ranks
Faktor 3 Kadin | 160 | 193,87 | 31018,50
Erkek |181| 150,79 | 27292,50
Total 341

Tablo.35 Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglart

Test Statistics® Faktor 3
Mann-Whitney U 10821,500
Wilcoxon W 27292500
Z -4,047
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
Analiz sonuglarinda p=0,000<0,05 oldugundan H, yokluk hipotezi
reddedilerek  cinsiyete  gdére  hazir giyim  reklamlarinin  segeneklerin

degerlendirilmesindeki etkisinde farklilik oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Kadinlarin
puani erkeklere gore daha ytiksektir.

Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Satin Alma Davranisindaki Etkisi

Hazir giyim reklamlarinin satin alma davranisindaki etkisi cinsiyete gore
anlamli farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U Testi ile test edilmis ve analiz

sonuclar1 agagida verilmistir.

Hy= Hazir giyim reklamlarinin satin alma davranisindaki etkisi cinsiyete gore

anlamli farklilik gostermez.
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H,= Hazir giyim reklamlarinin satin alma davranigindaki etkisi cinsiyete gore

anlaml farklilik gosterir.

Tablo.36 Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Ranks Cinsivet | N Mean Sum of
y Rank Ranks

Faktor 4 Kadin [ 160 | 184,26 | 29481,00

Erkek | 181 | 159,28 | 28830,00

Total 341

Tablo 3.38. Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Test Statistics® Faktor 4

Mann-Whitney U 12359,000
Wilcoxon W 28830,000
V4 -2,348
Asymp. Sig. (2-tailed) ,019

Analiz sonuglarinda p=0,019<0,05 oldugundan H, yokluk hipotezi
reddedilerek cinsiyete gore hazir giyim reklamlarinin satin alma davranigindaki
etkisinde farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlarin puani erkeklere gore daha
yiiksektir.

Cinsiyete Gore Hazir Giyim Reklamlarinin Miisteri Memnuniyetine Olan Etkisi

Hazir giyim reklamlarinin miisteri memnuniyetine olan etkisi cinsiyete gore
anlaml farklilik olup olmadigi Mann-Whitney U Testi ile test edilmis ve analiz

sonuglart agsagida verilmistir.
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Hy= Hazir giyim reklamlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine

olan etkisi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermez.

H,;= Hazir giyim reklamlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine

olan etkisi cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir.

Tablo 3.39. Mann-Whitney U Testi Istatistikleri

Ranks Cinsivet | N Mean Sum of
y Rank Ranks

Faktor 5 Kadin [ 160 | 179,28 | 28685,50

Erkek | 181 | 163,68 | 29625,50

Total 341

Tablo 3.40. Mann-Whitney U Testi Analiz Sonuglari

Test Statistics® Faktor 5

Mann-Whitney U 13154,500
Wilcoxon W 29625,500
V4 -1,492
Asymp. Sig. (2-tailed) ,136

Analiz sonuglarinda p=0,136>0,05 oldugundan H, yokluk hipotezi kabul
edilerek cinsiyete gore hazir giyim reklamlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakatine olan etkisinde anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.
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Cinsiyete Gore Reklam Kanali1 Dagilimi

Tablo 3.41 Capraz Tablo Analiz Sonuglari

Reklam Tiirii*Cinsiyet Cinsiyet Toplam
Capraz Tablo
Kadin Erkek
Televizyon | n 49 64 113
% Reklam 43,4% 56,6% 100,0%
Tiirh
% Cinsiyet 31,2% 35,6% 33,5%
% Genel 14,5% 19,0% 33,5%
Radyo n 0 2 2
% Reklam ,0% 100,0% 100,0%
Tiiri
% Cinsiyet ,0% 1,1% ,6%
% Genel ,0% ,6% ,6%
Gazete n 13 16 29
% Reklam 44.8% 55,2% 100,0%
Tirh
% Cinsiyet 8,3% 8,9% 8,6%
% Genel 3,9% 4,7% 8,6%
Internet n 39 30 69
% Reklam 56,5% 43,5% 100,0%
Tirh
% Cinsiyet 24,8% 16,7% 20,5%
% Genel 11,6% 8,9% 20,5%
Bilboard n 28 37 65
% Reklam 43,1% 56,9% 100,0%
Tiri
% Cinsiyet 17,8% 20,6% 19,3%
% Genel 8,3% 11,0% 19,3%
Aile ve n 28 31 59
arkadas % Reklam 475% | 52,5% 100,0%
cevresl I
Tirh
% Cinsiyet 17,8% 17,2% 17,5%
% Genel 8,3% 9,2% 17,5%
Toplam n 157 180 337
% Reklam 46,6% 53,4% 100,0%
Turi
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%
% Genel 46,6% 53,4% 100,0%
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Capraz tablo incelendiginde;

i)

Kadinlarin %31,2’si televizyon reklamlarindan etkilenirken erkeklerin
%35,6s1 televizyondan etkilenmektedir. Yine televizyon reklamlaridan
etkilenenlerin %43,4°1 kadin iken %56,6’s1 erkektir.

Kadmnlarin %8,3’1i gazetelerdeki reklamlardan etkilenirken, erkeklerin
%8,9’u  gazetelerden  etkilenmektedir. ~ Gazete  reklamlarindan

etkilenenlerin %44,8°1 kadin iken %55,2’si erkektir.

iii) Kadinlarin %24,8’1 internetten etkilenirken bu oran erkeklerde %16,7’dir.

Internetten etkilenenler igerisinde kadinlarin oran1 %356,5 iken erkeklerin

orant %43,5°tir.

Iv) Kadmlarin  %17,8’1 bilboardlardan etkilenirken erkeklerin %20,6’s1

bilboardlardan etkilenmektedir. Bilboardlardan etkilenenlerin %43,1°1
kadin iken %56,9’u erkektir.

Kadinlarin %17,8°1 aile ve arkadas g¢evresinden etkilenirken erkeklerin
%17,2’si bu kanaldan etkilenmektedir. Aile ve arkadas c¢evresinden

etkilenenlerin %47,5’1 kadin %52,5°1 ise erkektir.

Tablo 3.42. Chi Square Analiz Sonuglari

Chi-Square Tests Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5329 5 377
Likelihood Ratio 6,00 | 5 298
Linear-by-Linear Association ,466 1 ,495
N of Valid Cases 337

Ki kare analizi incelendiginde p>0,05 oldugundan cinsiyete gore reklam

kanallar1 arasinda istatistiksel anlamda herhangi bir farkliliga rastlanmamaistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Olgek sorular1 incelendiginde en yiiksek katilmama oram %78.9 ile  Hazir
giyim reklamlarini izlerken fiyatin1 onemsemem ” ifadesinde goriiliirken, %63,3 ile

2

en yiksek katilim orani “Hazir giyim reklamlari dikkatimi g¢eker ” ifadesinde

gorilmektedir.
Calismaya katilan 341 katilimcinin %46,9’u kadin %53,1°1 erkektir.

En fazla dikkat ¢ekici reklamlar televizyon reklamlaridir. Bunun nedeni
olarak, televizyon reklamlarinin insanlarin bos zamanlarinin ¢ogunu televizyon
izleyerek gegirmeleri ve televizyon reklamlarinin gorsellige ve inandiriciliga yakin

oldugu diistiniilmektedir.

Olgegin giivenilirligi olduk¢a yiiksek olmasi, oOlcekten elde edilecek

degerlendirmelerin gegerli degerlendirmeler olacagini isaret etmektedir.

Hazir giyim reklamlarinin satin alma davranisina olan etkisi cinsiyete gore
anlamli farkliliklar icermektedir. Farkliligin kaynag: kadinlardir. Kadin tiiketiciler
icin reklamlar satin alma davranigini erkeklere gore daha fazla etkilemektedir. Yine
kadinlar ihtiyacin farkina varma ve seceneklerin belirlenmesi, degerlendirilmesi

noktasinda reklamlardan erkeklerden daha fazla etkilenmektedirler.

Sonug¢ olarak tiim karar verme, satin alma ve sonrast davraniglar
incelendiginde reklamlar iiriin satin alindiktan sonra cinsiyetler arasi bir fark ortaya
¢ikarmamaktadir. Ancak Uriin satin almana dek olusan siirecte reklamlarin etkisi
oldukca fazladir. Reklam araclarinda cinsiyetler hemen hemen yakin bir tavir
sergilerken internet ve bilboard reklamlarinda farklilagmaktadirlar. Kadinlar
bilboardlara gore internetten daha fazla etkilenirken, erkekler bilboardlardan daha
fazla etkilenmektedirler. Satin alma sonrasi davranis konusunda ise kadin ve erkekler

arasinda belirgin bir farklilik gortilmemistir.
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Bu c¢alismada reklamlarin kadinlar iizerindeki etkisi olduk¢a yiiksek oldugu
bilimsel verilerle ortaya konulmustur. Satin alma siireci dahil edilecek sekilde
iretilen bir siiregte, kadinlarin reklamlardan etkilendigi ve reklamlarin kadinlar1 satin
alma davranigina iten onemli bir faktor oldugu goriilmektedir. Kadinlara yonelik
daha fazla reklamin, pazarlamada satis hacmini genisletebilecegi diistiniilmektedir.
Ancak firmalarin misteri memnuniyetini reklamlar aracilifiyla saglayamamasi
bliyiik bir sakinca degildir. Nihayetinde miisteri memnuniyeti nesnel faktorlerle
ortaya ¢iktig1 i¢in tiriiniin kalitesi, kolay ulasilabilirligi ve satis sonrasi hizmetler gibi

artmasi, memnuniyetin saglanmasinda etkili olacag: diisiiniilmektedir.

Reklam yapilan yerler agisindan da belirgin farkliliklar ortaya konulmustur.
Kadinlarin internet reklamlarindan, erkeklerin ise billboard reklamlarindan daha ¢ok
etkilendigi analiz sonucunda ortaya konulmustur. Buna gore pazarlamacilarin
Kadinlara yonelik satiglarini arttirmak i¢in internet araciligi ile, erkeklere yonelik
satislarim1 arttirmak i¢in ise billboard reklamlarini kullanmalari, mal ve hizmet

pazarlamasinda etkili olacag: diisiiniilmektedir.
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