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OZET

IRKCI REKLAMLARA YONELIK TUKETICi TUTUMUNUN SATIN ALMA
KARAR SURECI UZERINDEKI ROLUNE ILISKIN BiR ARASTIRMA

Dudu OZTURK
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2020

Danisman: Dog. Dr. Ozlem DUGAN

Gilinlimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile beraber ¢esitliligi
gittikce artan kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bireyler artik daha ¢ok reklamla karsi
karsiya kalabilmektedir. Dolayisiyla reklamlardan uzak kalma olasilig1 azalmakta ve
hakkinda oldukg¢a fazla sdylemlerin oldugu alanlardan biri de reklamlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam, istenilen mesajin kitle iletisim araclar1 kullanilarak
genis bir hedef kitleye ulagsmasini saglamak amaciyla markalar tarafindan yogun
olarak tercih edilen etkili bir iletisim bi¢imidir. Fakat baz1 markalarin reklamlarini
olustururken hedef kitlenin 6zelliklerinin g¢esitli nedenlerle basarili bir sekilde analiz
edilememesi krizlerle karsilagsma riskini artirmaktadir. Bu noktada markalarin temel
amaglarindan biri reklami yapilan triine iliskin hedef kitlede olumlu bir izlenim
olusturmak ve bu yonde satislarini arttirmaktir. Ancak bazi reklamlarda kullanilan
gorseller ya da sloganlarin hedef kitle tarafindan begenilecegi diisiiniiliirken tersi bir
durum yasanabilmekte, reklam olumsuz olarak algilanmakta ve dolayisiyla da tepkileri
uzerine gekmektedir. Bu agidan son zamanlarda hedef kitlenin tepki gdstermesine
neden olan reklam konularindan biri hi¢ siiphesiz irkciliktir. Bu durumda irkeilik
yaptig1 gerekcesiyle bazi markalarin reklamlari kamuoyu ve 6zellikle de hedef kitlenin
tepkisinin odag1 haline gelmektedir. Tepkileri lizerine ¢geken markalar yasanan bu olay

sonrasinda, reklamda verilmek istenen mesajin yanlis anlasildigini belirterek, hedef



kitleden oziir dilemekte ve s6z konusu reklamlarimi yaymdan kaldirdiklarini
duyurmaktadir. Bu siirecte markalar, imajin1 yeniden diizeltme yolunu seg¢seler de
tiikketicilerin reklama yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari onlarin davranigini
belirlemesi hususunda temel etken olusturmaktadir. Tiiketiciler markanin reklamina
yonelik tepkilerini sosyal medya Uzerinden ifade etmekle birlikte ayn1 zamanda s6z
konusu markalarin triinlerini satin almayarak da bir davranis gosterebilmektedir.
Dolayisiyla her marka iirlinlerinin satin alinmasi yoniinde bir davranisin ortaya
ctkmasini hedeflemekte, aksi bir durumun yaganmasini istememektedir. Bu baglamda
caligmada bir markanin rk¢ilik yaptigi gerekgesiyle elestirilen ve tepki geken bir
reklamina yoOnelik tlketici tutumunun satin alma karar siireci iizerindeki rolu

arastirilmistir.

Arastirmada bir hazir giyim magazasindan aligveris yapan tiiketicilere anket
yontemi uygulanmistir. Arastirmanin kapsamini, Usak il sinirlart i¢cinde yasayan 18
yas ve lizeri tiikketiciler olusturmaktadir. Tiiketicilerle goriismeler sonucu uygulanan
400 anket degerlendirilmistir. Anket analizlerinden elde edilen verilere gore, reklama
yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucu

elde edilmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Irkcilik, Tiiketici, Satin Alma Karar Siireci



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE ROLE OF CONSUMER ATTITUDE FOR RACISTIC
ADVERTISEMENTS ON THE PURCHASE DECISION PROCESS

Dudu OZTURK
Department of Public Relations and Advertising
Social Sciences Institues Usak University, January 2020

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ozlem DUGAN

Nowadays, individuals can be confronted with more advertising by means of
mass media with increasing diversity in communication technologies. Therefore, the
likelihood of staying away from advertisements is reduced and one of the areas where
there is a lot of discourse about them is the advertisements. Advertising is an effective
form of communication that is preferred by brands in order to reach a wide target
audience by using the mass media. However, the failure to analyze the characteristics
of the target audience successfully for various reasons while creating the
advertisements of some brands increases the risk of crises. At this point, one of the
main aims of the brands is to create a positive impression for the target audience and
increase their sales in this direction. However, while it is thought that the visuals or
slogans used in some advertisements will be liked by the target audience, the opposite
situation can be experienced, the advertisement is perceived as negative and thus
attracts reactions. In this respect, racism is undoubtedly one of the advertising issues
that have recently caused the audience to react. In this case, the advertisements of some
brands become the focus of public and especially the reaction of the target audience
due to the fact that they do racism. After the incident, the brands that attracted the
reactions, stated that the message was misunderstood, apologized to the target
audience and announced that they had removed their ads from the publication. In this
process, even though brands choose to re-establish their image, the positive or negative

attitudes of consumers towards advertising constitute the main factor in determining



Vi

their behavior. While consumers express their reactions to brand advertising through
social media, they can also behave by not buying their products. Therefore, each brand
aims to create a behavior towards the purchase of its products, and does not want to
happen otherwise. In this context, in this study, the role of consumer attitude towards
an advertising which is criticized and criticized for the brand's racism is investigated
in the purchasing decision process.

In the research, a survey method was applied to consumers who shop from a
clothing store. The scope of the study consists of consumers aged 18 and over living
in the province of Usak. It was evaluated in 400 questionnaires applied as a result of
interviews with consumers. According to the data obtained from the survey analysis,
it is concluded that there is a significant relationship between attitudes towards

advertising and purchasing decision process.

Keywords: Advertising, Racism, Consumer, Purchasing Decision Process
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GIRIS

Reklam, markalarin {iriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmak ve onlar
istenilen yonde etkilemek amaciyla gorsel, isitsel veya yazili 6gelerden olusan bir
iletisim bigimi olarak tanimlanmaktadir. Reklamlar yoluyla markalar, hedef kitleye
urin ve hizmetleri ile ilgili ¢esitli bilgiler sunmakta ve bu yolla da misteri
potansiyellerini artirmay1 hedeflemektedir. Markalar, sahip olduklar1 tirtinler ile ilgili
bilgileri ve ikna etmek i¢in olusturduklart mesajlar1 yaratici bir sekilde farkli iletisim
bicimleri araciligiyla tiiketicilere iletmektedir. Bu anlamda markalarin, tiiketici
davraniginda olumlu anlamda bir degisiklik meydana getirebilmek adina oldukga
yogun bir sekilde tercih ettigi ikna edici iletisim bigimlerinden biri de hi¢ kuskusuz
reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak markalarin bazi reklamlarinda irk¢i
sOylem ve gorsellere yer verdigi gerekcesiyle s6z konusu reklam tiiketici tarafindan
olumsuz olarak algilanmakta ve bu nedenle elestirilmektedir. Bu siregte tiketici
markaya kars1 olumsuz bir tutuma sahipse, markanin triiniinii ya da hizmetini satin

almamay tercih edebilmektedir.

Tiiketici davranisi; kisilerin para, zaman ve emekleri gibi kaynaklari tiiketime
yonelik unsurlara harcama agisindan nasil bir karar almalar1 gerektigi yontnde yol
gosteren bir konudur. Tiiketici davranisi kimden hangi {iriin ve hizmetin alinacagi,
nasil alinacagi, nereden temin edilecegi, almnan {riiniin ni¢in alinacagr ve satin
alinmasinin ne zaman olacagi veya iiriiniin satin alinip alinmayacag1 gibi konulara
iliskin  kisilerin karar vermesini Saglayan siiregleri icermektedir. TuUketici
davranislarinin temelini olusturan unsur ise karar alma siirecidir. Karar alma siireci,
karar verme esnasindaki ya da sorunun giderilmesindeki tasar1 ve faaliyetler olarak
tanimlanabilir. TUketiciler ortaya ¢ikan ihtiyaglarimi giderebilmek icgin birgok satin
alma karar1 vermeleri durumunda kalmaktadir. Tiiketici ortaya ¢ikan ihtiyacinin
farkinda oldugu esnada bu durum aslinda bir sorunun varligin1 gostermektedir. Bu
nokta ise tliketici satin alma karar siirecinin baglangicin1 olusturmaktadir. Bundan
sonraki siirecte tiiketici bu sorunun giderilmesi yani ihtiyacini karsilamak i¢in harekete
gecmektedir. Thtiyaci ortaya cikan tiiketici para ve zaman gibi gerekli imkanlara
sahipse alternatifleri belirlemeye yodnelmektedir. Tuketici belirledigi alternatifler
dogrultusunda oldukc¢a fazla markalar arasinda bir degerlendirme yaparak kendisine

uygun olan markay1 satin almaya karar vermekte ya da satin almamayi tercih



edebilmektedir. Satin alma karar siirecinin en son agamasi ise satin alma sonrasi
davraniglardir. Satin alma gergeklestikten sonra ise tiiketici satin aldigi iirinden ya
memnun kalmakta ya da kalmamaktadir. Yani satin alma karar siireci tiiketicinin

bastan sona kadar siirekli olarak bir karar vermesini ifade etmektedir.

Tiiketici satin alma karar siirecinin karmagsik bir yapiya sahip oldugunu
sOylemek mumkindir. Cunki psikolojik, sosyal, kiltirel, demografik ve durumsal
bircok faktoriin etkisi altinda kalmaktadir. Buna bagli olarak markalarin reklam
faaliyetlerinde basariy1 yakalayabilmeleri agisindan bu faktorlerin reklamci tarafindan
iyi anlasilmasi1 ve analizinin titizlilikle yapilmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu
durumda dikkat edilmesi gereken husus reklamin, {iriiniin ya da reklamin isledigi
temanin tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici, tartismali, saldirgan kisaca olumsuz
olarak algilanmasina neden olabilecek yontemlerden uzak durulmasidir. Fakat reklam
yalnizca ireticiyle tliketici arasinda iletisimi  gerceklestirmesi  yoniiyle
degerlendirilmemeli, bilgi ve iletisimin yogun yasandigi giiniimiizde, topluma etki
eden sosyal ve kiltirel bir olgu olmasi yoniiyle de arastirilmasi gerekli olan bir konu
olarak ele alinmalidir. Bu dogrultuda degerlendirildiginde literatiirde sadece reklam ve
irkeilik iligkisini ele alan sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Fakat reklam, irk¢ilik
ve tiketici satin alma karar siireci bagliklarinin birlikte yer aldigi bir ¢alismaya
rastlanilmamasi nedeniyle bu ¢alismanin yapilmasina karar verilmistir. Bir markanin
wkeilik yapildig gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina yonelik tiiketicinin satin alma

karar surecinin nasil etkilendigi aragtirilmistir.

Irke¢ilik yapildigr gerekgesiyle tepki ¢eken reklama yonelik tiiketici tutumunun
satin alma karar siireci lizerindeki roliinii incelemeyi amaglayan bu calisma {i¢
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde reklam, reklam ile 1rkeilik iliskisine yonelik
teorik bilgiler yer almaktadir. ikinci bdliimde, tiiketici satin alma karar siireci ile ilgili
bilgilere deginilmistir. Caligmanin uygulama boliimiinii olusturan tiglincii boliimde ise
irkeilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklama yonelik tutumlarin tiiketici satin
alma karar sureci Uzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla Usak'ta yasayan hazir
giyim magaza tiiketicilerine uygulanan bir anket ¢aligmasi ve bu ¢aligmadan elde

edilen sonuclar yer almaktadir.



1. BOLUM: REKLAM ve IRKCILIK TLISKiSI
1.1. Reklamin Tanim ve Ozellikleri

Reklamcilik, kitle iletisim araglart yoluyla kisileri farkli konularda
bilgilendirmek ve haberdar etmek maksadiyla gergeklestirilen faaliyetlerden
olugmaktadir (Dikili, 2018: 33). Geg¢misten giiniimiize kadar olan siirecte, pazarlama
etkinlikleri kapsaminda cesitli iletisim sekillerinden faydalanilmistir. Stiphesiz ki bu
iletisim sekillerinin en Onemlilerinden biri de reklamdir. Nitekim isletmelerin,
pazarlama amaclarinda basartya ulasmasini saglamast ve bu silire¢ icerisinde
isletmelerin karsilastiklar1 problemlere ¢6zliim bulabilmelerinde etkili olmasi agisindan
reklamcilik faaliyetleri, onemli gorevler iistlenmektedir. Bu baglamda, serbest piyasa
ekonomisi sartlarinin etkin oldugu, tiiketim aliskanliginin giderek arttig1 giiniimiizde
reklamin, son derece islevsel bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir (Elden, 2016:
135).

Reklam sozciigli, Tirkge'ye Fransizca ilan, duyuru anlaminda kullanilan
réclame sozciigiinden yerlesmistir. Fakat s6zciigiin kokeni incelendiginde Latince'de
cagirmak, bagirmak ve haykirmak anlaminda kullanilan clamare sézciigiine dayandigi
sOylenebilir (Odabas1 ve Oyman, 2011: 98). Gelisim ve degisim siirecinin hizli bir
sekilde yasandigi hayatimizda, oldukca fazla dile getirilen 6nemli bir pazarlama ve
iletisim sekli olma 6zelligini tagiyan reklam ve reklamcilik kavramlari birgok kaynakta
farkli bi¢imlerde tanimlanmaktadir (Tas ve Sahim, 1997: 9). Lynch vd. ise reklamin
farkl sekillerde taniminin yapilmasini, reklamin ¢ok yonlii bir kavram olmasina ve
buna paralel olarak uygulama alaninin genis olmasi durumuna baglamaktadirlar
(Lynch, Ross ve Wray, 1992: 384). Bu baglamda en basit haliyle reklam, "dikkati bir
seye yoneltmek" ya da "birilerini bir seyden haberdar etmek" seklinde tanimlanabilir
(Dyer, 2010: 3). Unlii iletisimci Marshall McLuhan ise reklami kisilerin duygu,
diisiince ve fikirlerini dile getirmelerini kisaca kendilerini ifade edebilmelerini
saglayan bir iletisim bi¢imi ve ortam olmasi noktasina vurgu yapmis ve reklam i¢in

"20. Yiizyilin magara sanat1" ifadesini kullanmistir (Richards ve Curran, 2002: 63).

Tirk Dil Kurumu reklami, "bir seyi halka tanitmak, onlara begendirmek ve
boylece devamini siirdiirmek icin izlenen her tirli yol” seklinde ifade etmektedir
(tdk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami,

herhangi bir tirliniin, hizmetin ya da fikrin reklam veren tarafindan bedeli 6denerek ve



bu bedeli kimin 6dedigi belli ve anlasilir olacak sekilde yapilan kisisel olmayan yol ve
yontemlerle gerceklestirilen tanitim faaliyetleri olarak tanimlamaktadir (Babacan,
2012: 23). Ayrica reklamin, kisisel olmamasi ve ayni zaman igerisinde genis kitlelere
de hitap etme niteliginin olmasi nedeniyle "kitlesel satis" tanimi da yapilmaktadir
(Tek, 1999: 723). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii'nde yer alan tanima gore
reklam; bireyleri goniillii olarak bir davranista bulunmasi i¢in yoneltmek, ikna etmek,
herhangi bir iiriine, fikir ve hizmete ya da isletmeye yonelik onlarin dikkatlerini ve
ilgilerini ¢cekmek i¢in ugrasan, bireylerin konuya iliskin kendi tutum ve davraniglarini
degistirip istenen veya hedeflenen tutum, goriis ve davranist benimsetmeye ¢alismak
amaciyla hazirlanan; iletisim kanallarindan yer ve zaman satin almak kosuluyla
sunulan ya da farkli sekillerde c¢ogaltilip dagitilan, belli bir bedel karsiliginda
hazirlanan duyuru olarak ifade edilmektedir (Gilsoy, 1999: 9). Schiller, reklami
tiimiiyle bir endiistri kavramiyla nitelendirir ve ona gore reklam, ¢ogu isletmeler icin
bir zorunluluk haline gelmektedir. Isletmeler, ismini genis kitlelere duyurmak ve
elindeki Uriniinh hedefledigi kitleye satabilmek igin reklama gerek duymaktadir. Bu
baglamda reklami, anlamlarin iretildigi bir "hayal fabrikatorligi” olarak
nitelendirmektedir (2005: 198). Topstimer ve Elden ise reklam igin "talep yaratma
sanat1" ifadesini kullanmaktadirlar (2016: 15). Reklam, hedefledigi mal ve hizmetlerin
giizel ve hos yanlarini1 6n plana ¢ikararak tanitimini yapar ve boylece bireyler tizerinde
bir ihtiya¢ meydana getirir. Birey, bir iiriine ihtiyacin1 giderecegi diislincesine sahip
oldugu vakit yonelir. Bu diisiince veya fikir ise, reklamlarin verdigi mesajlarla

bireylerin aklina yer etmektedir (Topgu, 2017: 4-5).

Reklam, sponsoru belli olacak sekilde olusturulan, herhangi bir iirlin, hizmet
ve fikri kitle iletisim kanallar1 vasitasiyla ticreti 6denerek sunulan kisisel olmayan
yontemlerle yapilan tanitma faaliyetleridir (Kotler ve Armstrong, 2011: 436). Bagka
bir tanima gore ise; reklam, mevcut tiiketicileri satin almaya tesvik etmek, tiiketicilerin
marka tercihini olusturmasinda yardimeci olmak veya tiiketicileri Urin ve hizmet
hakkinda bilgilendirmek amaciyla olusturulan etkili iletileri ve maliyeti olan
yontemlerle iletisim saglamaktir (Kotler ve Keller, 2012: 504). Reklam, kitle iletisim
araclar vasitasiyla ve maddi olarak bir bedel karsiliginda yapilan herhangi bir Griiniin
veya fikrin genis kitlelere aktarilmasi siirecidir. Tiiketicilerin davraniglarim
yonlendirme ya da tiiketicilerin iriiniin niteliklerine iliskin gosterdigi degeri

belirlemede ve bunun yaninda pazar payini ve marka sadakatini olusturma konularinda



onemli bir yere sahip olan reklamin, tiiketicileri etkileyebilmesi de onun tekrariyla
mimkiin hale gelmektedir. Reklamin tekrarinin yapilmasi, marka bilincinin de
olusmasina destek olmaktadir (Karagor ve Ceran, 2012: 49). Bir diger tanimda
reklamin ayna islevine sahip oldugu vurgusu yapilmaktadir. Soyle ki diinyanin sahip
oldugu deger yargilarini, sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik alanda yasanan
gelismeleri hizli bir sekilde yansitmasi sebebiyle reklamin, ayna konumunda oldugu
ifade edilmektedir. Baz1 reklam uygulamalari, ekonomik anlamda duyulan endiseyi
azaltmak yani yalnizca satis gelirini yiikseltmek i¢in olusturulurken, bazi reklamlar ise
sosyal alanda yasanan degisim ve gelisime katki saglamak amacli yapilmaktadir

(Nurluoglu, 2005: 26).

Reklam, sadece belirli olan sosyal ve kiiltiirel degerleri temsil etmekle
kalmayip, bunun yaninda yeni degerlerin olusturulmasi ve bunlarin benimsetilmesi
acisindan da etkili bir iletisim bi¢imi olarak gorulmektedir (Nas, 2015: 53). Bu
baglamda Cook'a gore reklam, 20. yilizyilin ortalarindan itibaren sosyal hayata etki
edebilen sdylemlerin olusturuldugu bir iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (2001:
93). Sosyal, ekonomik ve kiiltiirel niteliklere sahip olmas1 yoniiyle olduk¢a 6dnemli bir
roli Ustlenen reklam, anlamlarin olusturulmasinda etkili oldugu kadar, bilginin
kitlelere ulastirilmasi hususunda da 6nemli bir iletisim bigimi olma glicine sahiptir
(Durant ve Lambrou, 2009: 93). Reklam, dogas1 geregi sahip oldugu farkli alanlar
tarafindan ¢esitli sekillerde ele alinmaktadir. Gazeteciler agisindan reklam, halkla
iliskiler ve ikna edici bir iletisim bigimi olarak ifade edilirken; sosyolog ve
ekonomistler reklamin, sosyal ve ekonomik etkileri iizerinde yogunlasmakta;
ahlak¢ilar ve filozoflar ise reklamin, etik olup olmadig: ile davranig {izerinde

olusturdugu etkiye iliskin degerlendirmeler yapmaktadir (Olubunm, 2013: 5-6).

Rekabetin giderek arttig1 cagimizda, gerek tiiketiciler ve gerekse iiretici
acisindan reklam, ¢ok 6nemli bir alan olma durumuna gelmistir. Uretici odakli ele
alindiginda, reklam, iiretici isletmelere yonelik rekabet baskisinin hizli bir sekilde
artmasi, tiiketici ile birebir iletisim ger¢eklestirmenin olanaksiz olmasi, iiretilen {iriin
ve hizmetin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmasi i¢in onlarin ikna edilmesi gibi
problemlerin ¢6ziime kavusmasi konusunda olduk¢a 6nemlidir (Kocabag, Elden ve
Yurdakul, 2004: 59-60). Tiiketici odakli ele alindiginda ise reklam, pazara gelmis olan
cesitli lirlin arasindan tiiketicinin kendi isteklerini karsilayacak ve kendisine faydasi

dokunacak {iiriinii segmesinde akilct bir davranig sergilemesini saglayan bir iletisim



seklidir. Bunun yaninda ¢esitli {iriin ve hizmetleri tiiketiciye tanitan ve bu {iriin ve
hizmetlerin nasil bulanabilecegini, nereden elde edilecegini, ne kadar bir Ucret
karsiliginda temin edilebilinecegini ve nasil kullanilmasi gerektigi konusunda yol
gosteren ve bu konumuyla da tiiketicinin zaman kazanmasini saglayan bir faaliyettir
(Meral, 2006: 394). Modern pazarlamada merkezi bir konuma sahip olan tlketiciler
acisindan reklam, iiretilen iiriin ve hizmetlerle ilgili dogru ve yeterli bilgiyi tiiketiciye,
bircok iletisim kanallar1 araciligryla ulastirmak bigiminde degerlendirilebilir (Erol,
2006: 6). Reklam, tiiketici ve treticinin bir araya gelmesini saglayan ve onlarin
arasinda koprii islevi goren bir siireg olarak ifade edilebilir. Uretici kesimin elindeki
urtnlerini satabilmeleri i¢in o Grdn ile ilgili hedef kitlelerini haberdar etmeleri gerekir.
Ciinkii tirtine sahip olmak isteyen veya gereksinim duydugu i¢in 0 Urlini almak isteyen
tilkketiciler yani hedef kitle alacagi iriinlin niteliklerini ve {cretini satin alma

gerceklesmeden once bilmek istemektedir (Tayfur, 2013: 4).

Biitiin bu tanimlar 1s181inda reklamin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

(Elden ve Bakir, 2010: 13):

1. Reklam, pazarlamada iletisimi saglayan bir alan konumundadir.

2. Reklamim, hazirlanmasi ve yaymlatilmast belli bir iicret O6denerek
gergeklestirilir.

3. Tiketiciler, herhangi bir isle ilgilenen bireyler ya da isletmeler reklamin hedef
Kitlesini olusturur.

4. Reklam, kisisel olmayan yontemlerle olusturulan bir sunum seklidir.

5. Reklam iletileri, kitle iletisim aracglar1 vasitasiyla iireticilerden tiiketicilere
kadar ¢ok sayida bireye kisa siirede ulagmasina imkén taniyan mecralar yoluyla
gonderilir. Bu baglamda da tuketici hem bilgilendirilir hem de ikna edilmeye
ugragsilir.

6. Reklamin kim ya da hangi isletme tarafindan olusturuldugu bellidir.

7. Reklam 6nceki zamanlarda olusturulan pazarlama hedeflerine ve bu hedeflere
ulagmak i¢in isletmenin belirledigi yontemlerle uyumlu bir sekilde uygulanir
ve ona gore denetlemesi yapilir.

8. Reklam bir yonetim siireci olarak degerlendirilir.

Doyle (2004: 19) ise reklamin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:



1. Markay1 Mesrulastirmak: Bir isletmenin kitle iletisim araclarinda siirekli bir
bicimde goriiniir olmasi s6z konusu markaya duyulan baglilig1 arttirmaktadir.
Bu acidan tiliketiciler herhangi bir markaya ne kadar c¢ok ilgi gosterir ve
belirlenen markayi tiiketici ne kadar ¢ok goriirse o markanin sundugu iirtin ve
hizmetleri satin alma konusunda bir o kadar goniillii olmaktadir.

2. Imaj Yaratma: Isletmelerin, hedef kitlelerine yonelik uzun siireli olarak
yaptiklari reklamlar, marka imaj1 olusturulmasinda 6nemli bir konuma sahiptir.

3. Yaratial ifade: Reklamda kullanilan renk ve dil gibi gorsel 6geler, markanm
duygusal ve islevsel olarak sagladiklar1 faydalar1 daha yaratici bir bigimde
ortaya ¢ikarmasina imkan vermektedir.

4. Karsilastirma Ozelligi: Isletmelerin vermis olduklar1 reklamlarmn, siirekli
olarak tekrarlanmast durumu tiiketicilere rakip isletmelerin iletileriyle
karsilagtirma olanagi vermekte ve boylece reklam veren isletmeler hakkinda
tiikketici nezdinde pozitif bir izlenim olusmaktadir.

5. Genis Kitlelere Sunabilme Ozelligi: Reklam mesajlarinin genis kitlelere
ulagabilme olanaginin olmas1 dolayisiyla tiiketicilere diger marka ve
isletmenin iletileri ile karsilastirma yapma imkani dogmaktadir.

6. Gayri Sahsilik: Reklamda birebir iletisim seklinin olmamasi durumu tiiketici
tizerinde baski unsurunu ortadan kaldirmaktadir.

7. Harekete Gegirebilme Ozelligi: Reklam mesajlarinin belirli bir hedef kitleye
ulastirilmasi ve bu eylem sonucunda tiiketicinin s6zii edilen markanin iiriin ya
da hizmetini satin almasi i¢in davramista bulunmasimi saglamak

amaclanmaktadir.

Tuketicilerin butlnuyle dikkatini ¢eken ve {irlin lizerinde durmasini saglayan
reklamlar, giizel ve basarili reklam olarak degerlendirilmektedir. Reklam1 gorenler,
"cok zekice bir reklam" sdyleminde bulunmadan ziyade "bu Griind bilmiyordum, bunu
denemeliyim” seklinde diisiinmeli ve bu yonde davranig sergilemelidir. Dolayisiyla
reklam, tiiketicilerin eylemde bulunmasini saglamiyor ise o reklamin basarili oldugu
sOylenemez. Tuketicilerin, ilgisini Urline ¢eken ve satin alma eyleminde bulunmasini
saglayan reklamlar, basarili reklam olarak ifade edilmektedir (Taskiran ve Bolat,
2013).



1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Sondape ve Frybyiarper adindaki arastirmacilar reklamin tarihsel gelisimi
incelemisler ve bu siirecin M.O. 3000'li yillara kadar dayandigim dile getirmislerdir
(Gdler, 2008: 10). Reklamcilik anlayisi, dogusu ve tarihsel dongiisii ile ele alindiginda
insanoglunun ihtiyaclarimi giderebilmek maksadiyla aligveris eyleminde bulunmasi ile
birlikte s6zlii olarak olusmaya baslamistir. Diikkan sahipleri, ilk olarak tellallar ve
cigirtkanlar olarak adlandirilan kisilerin yardimi ile sahip olduklart mallarin tanitimini
yapmislardir. Bunun yaninda yine diikkkan sahipleri, ellerindeki iirtinlerinin
Ozelliklerini halka tanitabilmek amaciyla diikkan camlarma resimler yerlestirerek
reklamcilik anlaminda ilk adimi atmiglardir. Bu baglamda reklamin tarihsel gelisim
sirecini "Dilinyada ve Turkiye'de" olmak iizere iki ayr1 baglik altinda incelemek
olanaklidir (Hanci, 2017: 21).

1.2.1. Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Dut yapragindan ipek elde eden, selvi agacini sandiga doniistiiren ve kum
tanelerinden inci lretebilen insan, tiim bu gerceklestirmis oldugu davranislarin
Onemini sergileyebilmek i¢in reklama gereksinim duymustur (Ekici ve Sahim, 2013:
3). Reklam, devamli olarak gelisimini siirdiiren, sosyal yasamda 6nemli bir yere sahip,
istenilen hedefe ulagsma konusunda dogru bir sekilde kullanilmast durumunda gii¢
kazandirabilen, tiim sektorlerin ihtiya¢ duydugu bir alandir. Reklam, hiikiimetin
se¢imi kazanmasini saglayabilir ve isletmeyi zengin hale getirebilir boyutta bir giice

sahiptir (Tagkin, 2001: 17-19).

Insanlar arasinda alim satim veya degis tokus faaliyetlerinin baslamasi ve
reklamcilik anlayisinin olugmasi ayni tarihsel siirece denk gelmektedir. Glnimiize
kadar ulasan Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam kanallarina
rastlamak mumkundur (Alfrida, 2017: 45). Bu kanallardan birkag¢i; Eski Misir'da
kacan bir esiri yakalayip getirene 6diil verilecegini duyuran bir papiriis, esirlerin
niteliklerinin ve fiyatlarinin kazindigi duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinin merkezi
yerlerine ya da kdse baslarinda yer alan taslarin {izerine farkli mallarin, sirklerin,
savasci yarismalarinin ilanlar1 seklinde 6rneklerle ifade edilebilir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel, 2011: 83). Bunun yaninda Eski Misir'da bir yol Ustiinde art arda siralanmig
taglar lizerinde ayni reklamlarin yer almasi durumu, cagimizda da sik sik yapilan

tekrarlama ydnteminin o zaman zarfinda da kullanildigmin gostergesidir (Unsal, 1984:



20). Fakat uzerinde durulan bu 6rnekleri gercek manada reklam olarak degerlendirmek
pek de dogru bir diisiince olmayacaktir. Bu agidan, ger¢ek manada reklamin ilk
orneklerini Ortagag Avrupasi'nda gérmek olanaklidir. Bahsi gegen donemde, 6nceleri
okur-yazar kisi sayisi ¢ok az oldugundan, satici konumundaki insanlar iiriinlerine
yonelik kisilerin dikkatini ¢ekmek i¢in tellal ya da ¢igirtkanlar gibi kendilerini yiiksek
bir sesle ifade etmeye ¢aligmiglardir. Bu sistem, matbaanin bulunmasi ile birlikte 1450
yil1 itibariyle gorsel ve yazili olarak olusturulmus bir duyuru ¢esidi olan afis ve tanitimi

saglayan yazilar gibi sekillere doniismiistiir (Camdereli, 1999: 234).

Gutenberg'in 1450 yilinda matbaay1 icat etmesi olgusu bugiinkii reklamcilik
anlayisinin kisilik kazanmas: siirecini baglatmis olan énemli bir bulustur. Bu bulusun
gerceklesmesinden 30 y1l sonra Ingiltere'de William Caxton adindaki matbaaci basmis
oldugu kitaplar1 satma sorunlari ile karsi karsiya gelince, baska bir yol izler ve bu
elindeki kitaplarinin tanitimini saglayan ilanlar basar ve bunlarin da ayinin olacagi
zamanlarda kiliselerde dagitimini1 gerceklestirir. Bu faaliyet ise reklamcilik tarihinde
ilk basil1 reklam 6rnegi olarak degerlendirilir (Akbulut ve Balkas, 2006: 20). Ik duvar
afisine 1480 yilinda Londra'da yer alan bir kilisenin kapisinda rastlanilmistir. Bu
William Caxlon'un rahiplere yonelik hazirlamis oldugu "The Pyes of Salisbury Use"
olarak adlandirdig: kitabin1 duyuran bir afistir (Russell ve Lane, 1996: 7). 1lk el ilani
1473 yilinda Ingiltere'de olusturulurken, ilk gazete reklami yine aymi sekilde
Ingiltere'de 1652 yilinda yapilan bir kahve reklamiyla gergeklesmistir. Bunun yaninda
yapilan kahve reklamindan sonra, 1657 yilinda ¢ikolata ve 1658 yilinda ise ¢ay reklami

yayimlanan reklamlar olmustur (Ulu, 2007: 7).

Ote yandan reklamin, ¢agimizda énemli bir konuma sahip olmasinda ve gercek
manada olusturulmaya baslanmasinda sanayi devriminin oldukca biiylk bir etkisi
vardir. Ingiltere'de 1700'lii yillarmn ortalarinda, Kuzey Amerika'da ise 1800'lii yillarn
baslarinda ger¢eklesen sanayi devrimi ile birlikte {iretim siirecinde yararlanilan hayvan
gliciiniin yerine artik makineler gegmeye baslamistir. Bu baglamda iiretim asamasinda
makinelerin devreye girmesiyle birlikte isletmelerin iiretim potansiyeli artis gostermis
ve boylece tiimii ayn1 kaliteyi gosteren tirlinler, hizli bir bicimde, daha genis alana
hitap edecek sekilde iiretilmeye baslanmistir. Bunun sonucunda ilk defa tiiketicilerin
bir iiriinii satin alma davranisinda bulunmak icin verdigi para, ayn1 liriinii tiretebilmek
icin harcadig1 giderlerden daha az olma egilimi gdstermeye baslamigtir. Bu zaman

icerisinde kirsal alanlarda yasayan ve tarimla ugrasan kisiler sehirlere go¢ etme
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eyleminde bulunmaya baglamislar, bu davranista ilerleyen zamanlarda pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin artig gOsterecegi pazarlarin meydana gelmesini saglamistir
(Arens, 2002: 29-30). Sanayi devrimiyle birlikte ulasim imkéanlar1 artmaya baslamis
ve tliketiciler tirtinlerini farkli bolgelere ulastirma ihtiyaci igerisine girmislerdir. Bu
gelisme ayn1 zamanda bazi sorunlari beraberinde getirmis olsa da Uretici ve tiketicinin
aralarindaki mesafenin agilmasi ile reklam daha 6nemli bir konuma sahip olmustur.
1839 yilinda fotograf makinesinin icat edilmesi durumu, 1840'l1 yillarda fotografin
ikna edici yoniiniin dergi reklamlarinda faydalanilmasina olanak tanimistir (Avsar ve
Elden, 2004: 13). 1907 yilinda olusturulan ilk radyo yayininin gergeklestirilmesi, kisa
zamanda reklama iliskin 6nemli bir mecra olan radyonun giindeme gelmesini
saglamigtir. 1940 ve 1950'li yillarda reklam hizli bir sekilde gelisme gostermeye
baslamistir. Bu noktada 6zellikle 1940'l1 yillarda hem gorsel hem de isitsel yayin yapan
bir ara¢ olarak reklam diinyasinin hizmetine giren televizyonun onemli bir etkisi

olmustur (Elden, 2009: 150).

19601 yillardan sonra reklam mesleklesme siirecine girmeye baslamustir.
Yaratici reklam uygulamalar1 1960-1969 yillarinda 6n plana ¢ikarken, konumlandirma
etkinlikleri de 1970-1979 yillarinda agirlik kazanmaya baslamis, reklam ilkleri ise
1980 yillar1 sonrasindaki donemde belirlenmeye baslanmistir. Bunun yaninda 1990'
yillart ise tiiketicilerin 6n plana ¢ikarildigi, miisteri odakli yaklasimlarin deger
kazandig1, teknolojinin de reklama destek verdigi bir yil haline gelmistir.
Giliniimiizdeki reklam anlayisi da yeniliklere acik bir sekilde ve internet denilen
aktoriinde biiyiik 6nem kazanmasi ile birlikte giiciine giic katarak ilerlemesini

strdirmektedir (Becerikli, 2013: 34).
1.2.2. Turkiye'de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Dinya'da gerceklestigi gibi Tiirkiye'de de reklamin gelisim siirecini, kitle
iletisim kanallarinin gelisim asamasiyla beraber ele almak yerinde olacaktir.
Ulkemizde reklam alaninda olusturulan faaliyetlerin ilk Ornekleri olarak sozlii
reklamlar1 gostermek gerekmektedir. Sozlii reklamlara en giizel 6rnek olarak,
cigirtkanlar, tellallar, tezgahtarlar ve isportacilarin olusturduklart tanitim faaliyetleri

gosterilebilir (http:/ilef.ankara.edu.tr/reklam/).

Osmanli'da ilkel reklam olarak degerlendirilen donemde tellallar, ¢igirtkanlar

ve igportacilar araciligtyla iiriinlerin tanitiminin yapilmasi saglanmistir. Bu baglamda
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farkli sloganlar olusarak giiniimiize degin gelmistir. "Elimi kestim kan akiyor"
sloganiyla satis1 hedefleyen karpuzcu, bunun yaninda "Batan geminin mallar1" ya da
"[kizlere takke" seklinde ifade edilen sloganlar vasitasiyla satis1 gergeklestirmeye
ugrasan igportacilar olarak nitelendirilen kisileri ilk reklamcilar olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Ancak bu faaliyetler kapsaminda o donemde tellallarin, ¢igirtkanlarin ve
saticilarin diikkan camlarina yapistirdiklart resimler bugiinkii anlamryla reklam olarak
degerlendirilmemektedir (Goksel, 1993: 97). Ulkemizde reklamin gelisim siireci Batili
iilkelerdeki gelisim siireci ile paralellik gdstermis olsa da onlardan daha farkli bir
bicimde olugmustur. Matbaa gibi 6nemli bir bulusun iilkemizde ge¢ kullanilmaya
baslanmasi durumu, yazili tirlinlerin hem ¢ogaltilmas1 hususunda hem de bu tiriinlerin
genis alana iletilmesi hususunda zorluklar yasanmasina neden olmustur. Dolayisiyla
ulkemizde basili reklam alanlarmin kullanilmasi ge¢ bir zamanda olusturulmaya
baglanmistir (Avsar ve Elden, 2004: 13). Tirkiye'de reklamciligin tarihsel boyutu ele
alindiginda Avrupa'da 16. ve 17. yiizyillarda basin reklamlarinin olugsmaya bagladigi,
ulkemiz ise bu surecin 19. yiizyil ortalarinda basladigi goriilmektedir (Deniz, 2010:
167).

Osmanli'da "Tiryak" adinda tiim dertli olan insanlara deva niteligindeki bu
ilacin reklaminin yapilmasi amaciyla basilan el ilanlarmi ilk basili reklam olarak
degerlendirmek miimkiindiir. 1908 yilina degin, olusturulan reklamlarin ¢ogu doktor
ve ilaclar ile alakali olmus ve bu reklamlar batili isletmeler vasitasiyla verilmistir. Bu
donemde olusturulan ve ilk reklam sirketi olma ozelligine sahip olan "Ilancilik
Kollektif Sirketi" iizerine 1909 yilinda en 6nemli uluslararasi reklam ajansi olmasi
noktasinda vurgu yapilmistir. Bunun yaninda Havas'in Kahire Subesi Miidiirii olan
Hoeffer'in onderliginde kurulan sirketin, Huli ve Samanon adinda iki ortagi da
bulunmaktadir (Simsek, 2006: 26-27). Tiirk basin tarihinin ilk gazeteleri olarak
degerlendirilen Takvim-i Vekayi 1831 yilinda, Ceride-i Havadis 1840 yilinda
Terciman-1 Ahval'lm ise 1860 yilinda yayimlanmas ile birlikte, yazili basinin ilk
ornekleri verilmis oldu. Ilan 6zelligindeki ilk yazi ticari amagh olarak Tercliman-i
Ahval gazetesinde yerini almistir. Bunun yaninda Terciiman-1 Ahval gazetesinde;
satilik ev, arsa, kitap ile ilgili ilanlarin da oldugu bilgisine ulagilmaktadir (Tas ve

Sahim, 1997: 11).

Inceoglu'na gore reklam agisindan yasanan durgunluk siirecinden sonra 1908

yilinda Mesrutiyet'in ilan edilmesiyle birlikte cesitli alanlarda oldugu gibi basin
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alaninda da gergeklestirilen 6zgiirlik kavrami sayesinde, hem piyasa canlanmaya
baslamis hem de reklama olan ihtiya¢ giderek artmistir (1985: 168). Ulkemizde
Mesrutiyet'ten sonra reklamcilik alaninda hiz yasanmustir. Cumhuriyet'in ilan
edilmesinden sonraki agamalarda ise olusturulan reklamlar, gazetelerin gelir kaynagini
saglayan Onemli bir unsur olmustur (Aydogan, 2005: 71-72). Reklamim en etkili
iletisim arac1 olarak yazili basin gosterilmektedir. Bu dogrultuda 1927'de reklamin,
ikinci iletisim araci Ozelligine sahip olarak radyo istasyonlar1 gosterilmektedir.
Radyonun alic1 sayist 1950'li yillara dogru arttirilinca, reklamlarin bazilar1 radyoda
verilmeye baslanmistir. 19601 yillara dogru ise isletmeler, reklamlarini artik yogun
bir sekilde radyo araciligiyla vermeye baglamiglardir. TRT'nin kurulmas ile birlikte
radyo reklamciligr gelisimini daha da arttirmistir. Tiirkiye Reklam Ajanslari
Birligi'nin, 1971 yilinda kurulmasi beraberinde yabanci reklameilarla da isbirliginin
saglanmasina yardimci olmustur. Bu yasanan gelisme sonrasinda ise Tiirk reklami
Tiirkiye sinirlart disinda da gelisme egilimi gostermistir (Karpat, 1999: 42). Ancak
tilkemizde reklamcilart etkileyen belki de en 6nemli gelisme, 1983 yilinda renkli
televizyon yayinlarinin baglamasidir. Bu gelisme ile beraber insan hayatina giren
renkli televizyon yayinlari, reklamcilar agisindan daha onemli bir konuma sahip

olmustur (Cetinkaya, 1992: 45).
1.3. Reklamin Onemi

Reklam, isletmelerin kar elde etmesini saglayan, tiiketicilere bilgi vererek
onlarin yasam bigimlerine karar vermesine yardimci olan ve boylece Diinya lizerinde
dogrudan veya dolayli yollarla istihdam alan1 sunan bir sektordiir (Idris, Khatibi ve
Yajid, 2009: 105). Isletmelerin, iiriin ve hizmetlerinin olumlu ve Usttin 6zelliklerini on
plana ¢ikarmasi, hedef kitleyi sahip olunan {iriin ve hizmetin varligi konusunda
bilgilendirmesi ve onlart ikna etmesi, tiiketicilerin ihtiyaglarinin farkinda olmasini
saglamasi gibi konularda reklam 6nemli bir yapiya sahiptir (Cakar, 2009: 4). Kotler
bir igletme, {iriin ve hizmet ya da fikir hakkinda bilin¢ olusturmak konusunda reklamin
onemi ve giicii noktasina vurgu yapar (2003: 151). Reklam, bir {iriiniin yalniz bir kez
satilmasini gergeklestirebilir fakat satis1 yapilan {irlinlin devamliliginin olabilmesi igin

deneyimin 6nemi yadsinamaz (Ozgam ve Bilgin, 2012).

Biitiin reklamlarin kiginin kalbini ve aklim kavrayarak burada hakimiyet
olusturmaya ve bir iletiyi ulastirmaya iligkin bir yonii vardir. Bunun nedeni de

reklamin biinyesinde, topluma yonelik olarak efendi statiisiinde olmak isteyen is
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sahiplerinin satmay1 diisiindiigii tirtinler, hakimiyetini korumaya ¢alisan isletmeler ve
bunlarin toplum tarafindan kabul goriilmesini istedikleri aligkanliklar ve degerler yer
almaktadir. Bu agidan reklamlar, toplum icerisinde s6z sahibi konumunda bulunanlar
ya da bu konumda bulunmak isteyen bireyler i¢in 6nemli bir yere sahip olan degerleri
tastyan bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Cereci, 2004: 9). Reklamin giicii ile

ilgili olarak Mike Destiny su ifadeleri kullanmaktadir (Sullivan, 2002: 33):

"Birden fazla rakip bira markasini degerlendirdigimizde,
bunlar igin renk, tat ve alkol bakiminda hemen hemen ayni oldugunu
soyleyebiliriz. Oyle ki iki bardak sonrasindaki eksperde aralarindaki
farki agiklayamaz. Kisaca, tiiketiciler tamamuyla reklami icmekte ve

artik reklam, marka haline gelmektedir."

Reklamlar, isletmelerin yatirim ile ilgili planlarinin daha saglam bir sekilde
olugmasi i¢in bu konuda taleplerin istikrarli duruma gelmesini saglayarak isletmelere
tiretim planlamasi siirecinde ve satis tahminleri konusunda fayda saglamaktadir
(Tayfur, 2013: 17). Pazarlama bileseni i¢erisinde markaya en ¢ok destegi dokunan alan
reklamdir. Bu agidan tiiketiciler, piyasadaki Urinlere yonelik bilgilere reklamlar
sayesinde ulasmaktadir (Ryans ve Rotyz, 1987). Piyasa kosullarinda rekabetin oldukca
fazla olmasi pazarlamacilar1 ve markalar1 bu rekabet ortaminda rakiplerinden ayirarak
onlardan bir adim 6ne ¢ikabilme ¢abasini gostermesi durumuna itmektedir. Rekabette
avantaj elde edilmedigi miiddet¢ce markalarin devamliliklarini siirdiirebilme imkanlari
oldukca zor bir hale gelmektedir. Bu baglamda Uriin ve hizmetler agisindan reklam
onemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla pazarlamacilar, marka farkindaligini olusturmasi
icin reklam panolarindan sponsorluk faaliyetlerine kadar farkli tekniklerden

yararlanmaktadir (Bacik, Fedorko ve Simova, 2012: 315).

Tiiketici acisindan reklam onemli bir yere sahiptir; bunun nedeni de reklam,
tliketici i¢in hem kolay hem de ucuz bir bilgi kaynagidir. Reklam sayesinde tiiketici
pazarda neyin olup olmadigini, satin alma imkaninin nasil oldugunu, kendisine
ulastirilan alternatifleri onaylama veya geri ¢evirme gibi davranislart 6grenmeye
baglamaktadir. Bu sebeple reklam, tuketicinin zamandan tasarruf etmesini saglayan
degerli bir iletisim bicimidir. Reklamin ihtiya¢ olusturma, farkindalik yaratma,
bilgilendirme, tutum olusturma, satin alma davranis1 gergeklestirme ve baglilik
olusturma gibi unsurlari da tasidigin1 dile getirmek olanaklidir (Tosun, 2007: 254). lyi

yasam kosullarinin olusmasinda reklam etkilidir. Dis macunu, sabun ve deodorant
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reklamlari, alicilarinin daha saglikli olarak yasamlarin siirdiirmeleri konusunda tesvik
edicidir. Ote yandan driiniin kullanma bicimini, uygulama seklini belirterek ve
islevlerini sOyleyerek alictya gerek kullanim konusunda gerekse satis esnasinda
yardime1 olmaktadir (Yalgin, 1995: 187). Sonug olarak ele alindiginda reklam, marka
ve urdnler ile ilgili bilgileri tuketicilere ileten ve onlar1 hem emek hem de zaman
acisindan tasarrufa yonlendiren, yasam kosullarinin iyilesmesini saglayan ve
yeniliklere a¢ik olma konusunda yardimeci olan ve iiretici ile tiiketici arasinda diyaloga

imkan taniyan bir iletisim unsurudur (Firlar, 2001: 144).
1.4. Reklamin Amaclar

Reklamlar, nigin yapilmaktadir? Giiniimiize kadar tartisilan ve {izerine
arastirmalar yapilan bir sorudur. Reklam verenlerin paralarinin bosa gittigi
diisiincesine kapilmasi, reklami iiretenler de basit, digerlerinden farki olmayan bir is
mi ortaya g¢ikacak korkusu, tiiketici i¢in ise yine reklamlara mi1 maruz kalacagiz?

Uziintiisii gibi konular énemli sorunlar haline gelmektedir (Ozkundakei, 2012: 31).

Tiiketicilere bilgi verilmesi anlaminda en ¢ok kullanilan iletisim unsuru olarak
reklam, lirlin ve hizmetin sahip oldugu niteliklerinin genis kitleye ulastirilacak sekilde
tanitiminin yapilmasi ve benimsetilmesini saglamak amaciyla bir iicret karsiliginda
olusturulmaktadir (Aktuglu, 2006: 3). Uriin ve hizmetlerin satisim1 gerceklestirme
stirecini olumlu anlamda etkilemek, reklamin en temel amacidir (Deniz, 2010: 183).
Herhangi bir Griind, isletmenin olusturdugu mesaji ya da bir fikri kitlelere ulagtirmak
amaciyla televizyon, radyo, gazete, sinema, dergi gibi farkli mecralar araciligiyla
iletilen reklamin, {irlin agisindan asil amaci satiglart arttirmaktir (Cakir, 2004: 28).
Bagka bir ifadeyle reklamin temel amaci, hedeflenen tiiketicilere bir iiriiniin ya da
hizmetin tanitimin1 gergeklestirmek ve bu dogrultuda hem iiriin hem de isletmeye
yonelik tliketicinin zihninde olumlu anlamda bir imajin olusmasini saglamaktir (Ercis,
2010: 263). Isletmelerde karliigi arttirma reklamdan g¢ok pazarlamanm hedefi
oldugundan reklamin amaci daha ¢ok bir {iriintin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan
duyulmasini saglamak; iiriine, markaya ve isletmeye yonelik tiiketicilerde olumlu bir
izlenim olusturmak seklinde ifade edilebilir (Unlii, 1986: 15). Reklamin 6nemli olan
bir bagka amaci ise isletmenin kamuoyu Oniindeki sayginligimi ve tanmirligim
arttirmak, bu baglamda kamuoyu tarafindan isletmeye yonelik olusan tutumu olumlu

anlamda etkilemektir. Boylece isletmeler, reklam sayesinde hem satiglarini arttirmakta



15

hem pazarda yer bulma imkanini yakalamakta hem de daha fazla kar elde etmesi

hususunda reklamlardan yararlanmaktadir (Teker, 2003: 3).

Kotler, reklamin amaglarini bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve pekistirme
olarak ele almaktadir. Ona gore, bilgi verme, yeni bir iirlin ya da eldeki {iriine
kazandirilan yeni niteliklerine iliskin bilgi verme ve farkindalik olusturma; ikna etme,
tiriin ve hizmete yonelik bir begeni, kanaat olusturma, tercih edilmesini saglamak ve
satin alma eylemini olusturma; hatirlatma, iirlin ve hizmete yonelik olarak tiiketicileri
satin alma eyleminin tekrarlamasi konusunda yonlendirmek; pekistirmede ise
tlketicileri gergeklestirdikleri satin alma eyleminin dogru olduguna inandirma gibi
amaglart siralamaktadir (2003: 590). Reklamlar, tiiketicileri bilgilendirme, onlari
harekete gegmesi icin ikna etme, markanin belli bir imaja sahip olmasini saglama ve
pazarlama faaliyetlerine yardimci olma amaglarina ulagsmak i¢in yapilmaktadir (Clow

ve Baack, 2002: 237-240).

Schewe ve Smith ise dogrudan satis, satin alma eylemini destekleme, rekabet
ve imaj olusturmayi reklamin amaglari olarak nitelendirmektedir. Onlara gore, bir trin
ve hizmetin dogrudan satisin1 etkilemek reklamin amaclarindan biridir. Reklam satin
alma eylemine destek olma konusunda isletmelere, tiiketiciler ile ilgili gerekli olan
bilgileri iletmeyi amaglar. Isletmelerin, rakipleri ile rekabet edebilmesi yani
hedefledigi kitleyi kendi yanma ¢ekebilmesi de reklamin amaglari arasindadir. Son
olarak ise reklam sadece satis1 hedeflemez. Isletmenin uzun sireli olarak imaj
olusturmasini da amaglamaktadir (Schewe ve Smith, 1980: 495, akt. Erol, 2007: 10).

1.4.1. Reklamin Satis Amaci

Reklam, 1riin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini
hedeflerken, reklamcilar ise s6z konusu iiriin ve hizmetlerin satisini arttirmayi
amaclamaktadirlar (Okumus, Cetintiirk ve Cetin, 2011: 177). Reklamin satig amaci
hem kisa vadede hem de uzun vadede iki sekilde ele alinmaktadir. Uzun vadede
reklamdan, iirtine yonelik olumlu bir imaj olusturmasi ve bu yonde satis1 arttirmasi
beklenirken, kisa vadede ise iiriiniin hedef kitle tarafindan kisa bir sire igerisinde satin
alinmasini saglamak hedeflenmektedir (Kocabas ve Elden, 2006: 79). Fakat bu bilgiler
1s51ginda Bakir'a gore genel olarak reklamin satis amaclari; mevcut olan satiglar
korumak, satiglar1 kisa ve uzun vadede attirmaya calismak, tiiketicilere fiyat

konusunda duyarli olmalar1 yoniinde etki etmek, aract konumundaki birey ya da



16

isletmelerin satis1 arttirmaya iligkin faaliyetlerinde destek vermek, satislar1 arttirmaya
iligkin yapilan indirim ve promosyonla ilgili bilgilerin duyurusunu yapmaktir (2006:

25).

Tlketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen unsurlar Sekil 1'de

gosterilmistir.
Sekil 1: Satiglar1 Etkileyen Unsurlar
Teknoloji Ekonomi
Rekabet Satis Uriin Kalitesi
Reklam ve Fiyat
Promosyon
Dagitim

Kaynak: (Belch ve Belch, 2003: 200)
1.4.2. Reklamin iletisim Amaci

En temel fonksiyonu iletisimi saglamak olan reklam, tutundurma elemanlari
arasinda yer alan, satig gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskiler ile birlikte hareket
ederek iiriin, hizmet ve fikirlere yonelik olarak iletisimi kurmak amaciyla yararlanilan
bir alandir (Dunn, 1990: 9). Reklamin iletisim amaci, tarafsiz bir iletisim olarak
degerlendirilmemelidir, aksine iireticinin bilingli bir sekilde yonlendirdigi ve bigim
verdigi bir iletisim olarak ifade edilmelidir (Cengel ve Tepe, 2003: 165). Ikna etmeyi
saglayan bir iletisim sekli olarak reklam, gondermis oldugu iletilerle hedef kitleleri
irlin ve hizmete yonelik bilgilendirme, onlarin tutum ve algilarini etkilemeye calisma,
bundan sonraki siirecte ise isletmenin istegi dogrultusunda hedef kitleyi olumlu
anlamda satin alma davranisinda bulunmasini saglamak i¢in ¢aba gostermektedir. Bu
baglamda reklamin iletisim 6zelligiyle hedef kitlenin bilgi seviyesinde, tutum ve agik
davraniglarinda degisimin yasanmasi tizerinde etki olusturmasi beklenmektedir

(Yuksel, 1994: 162).
Reklamin gorevi, basit bir sekilde ve sade olarak belirlenen hedef kitleyle
iletisime ge¢mek, eyleme gegmesini saglamak icin gerekli bilgileri ve zihinsel

cerceveyi iletmektir. Reklamin istenilen tutumlar ve bilgileri dogru bireylere, dogru
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bir zamanda ve dogru maliyet karsiliginda ilettigi Olgiide basarili oldugu ya da
basarisizliga ugradigi anlagilmaktadir (Dutka, 2002: 17). Reklam, iiretici ve tlketici
arasindaki iletisimi devamli hale getirirken, bilgi ulastirma, farkindalik ve imaj
olusturma hedeflerini de iletisim fonksiyonu araciligiyla yerine getirir. Dolayisiyla
reklam, tiiketiciyi etkilemek istiyorsa bunu ancak sahip oldugu iletisim yontem ve
teknikleri sayesinde gergeklestirebilmektedir (Ring, 1996: 78). Reklamcilik, iletigim
acisindan bir yol, bilgilerin ve fikirlerin iletildigi bir ge¢it olarak nitelendirilmektedir.
Ancak hedef, tiikketiciyi reklami olusturan isletmenin sahip oldugu triin ve hizmete
yonelmesini saglamak icin etkilemektir. Iletisim olmazsa herhangi bir iiriiniin satigini
gerceklestirmek miimkiin degildir. Tiiketici triine iliskin gerek dolayli ve gerekse
dolaysiz yollardan herhangi bir izlenime sahip olmadiysa s6z konusu iiriin i¢in satin
alma davranisinda bulunmayacaktir. Bu acidan satin alma eylemi, saticinin iletisim
kurmasiyla miimkiin olacaktir (Hofsoos, 1994: 21). Dolayisiyla marka ruhunun
satilmasi, kisiyle biitiinlesmek, iiriinii 6ziimsemek ve tiiketicilerin isteklerini miimkiin
oldugunca yerine getirileceginin vaadini vermek, reklamin iletisim saglama amaci ile
olusmaktadir (Pile, 2001: 245). Tiiketicinin, satin alma eylemini siirekli olarak
gerceklestirmesinde reklamdan baska {iriin, iirlinlin iicreti, dagitim araglari, pazar
sartlari, rekabet, siyasal, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel durumlar etkili olmaktadir
(Bati1, 2012: 12-13).

Reklamin satis ve iletisim amaglarmin  yaninda 6zel amaclar1t da
bulunmaktadir. Bu 6zel amaglar asagidaki gibi siralamak miimkiindir (Akpinar,

Baydas ve Sirin, 1999: 8).

1. Isletmenin iyi bir {ine sahip olmak istemesi,

2. Isletmenin adini, potansiyel tiiketicilere duyurmay1 hedeflemesi,

3. Var olan tiiketicilerin sayisin1 arttirmaya ¢aligmakla birlikte yeni tiiketicilere
ulagmaya caligsmak,

4. Uretilen iiriin ve hizmetin tanitilmasinin yaninda s6z konusu iiriin ve hizmetin
tilketimini arttirmak,

5. Isletmenin, durgun oldugu ya da dalgalanma yasadi§1 zamanlarda satis hacmini
korumay1 hedeflemesi,

6. Bir isletmenin, iirettigi iiriinliin aynisini tireten ya da rakip tirlin tireten diger
isletmelerle rekabet edebilmeyi hedeflemek,

7. Pazar ortamina ve kosullarina hakim olmaya ¢alismak,
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8. Dar bir kitle tarafindan tercih edilen bir iirlinlin satin alinmasi igin onlari
harekete gegirirken ayn1 zamanda s6z konusu iiriiniin genis kitlelerinde tercih
etmesini saglamak,

9. Uriiniin kullanma vaktini ve aliskanliklarmi degistirerek tiiketici taleplerini
korumaya ¢alismak,

10. Saticilarin erigemedigi bireylere ulasmaya caligsmak,

11. On yargilara kars1 durmak veya olumsuz ve yanlis izlenimlerin dniine gegmeye

calismak seklinde ifade edilebilir.
1.5. Reklamin islevleri

Glinlimiiz diinyasinda yasanan teknolojik gelismeler ve kitle iletisim
araglarmin kullaniminin yaygin hale gelmesi ile birlikte en ¢ok kullanilan alanlardan
biri reklam olmustur (Ay ve Aytekin, 2005: 45). Genel manada reklamin islevleri;
bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve igletmenin diger fonksiyonlarina yardimci
olma bi¢iminde siralanabilir. S6zii edilen bir diger islevi de deger katmadir. Bu
islevlerin yaninda marka olusturmak, talebi yonlendirmek, rekabette avantaj saglamak,
marka konumlandirma ya da markay1 yeniden konumlandirma islevlerinin varligindan

da s6z edilmektedir (islamoglu, 2011: 427).
1.5.1. Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme islevi, liriniin ve hizmetin piyasaya ilk sunulmast durumunda
onemli olmaktadir. Gergeklestirilen sunum ile tiiketicileri bir araya getirmek i¢in ilk
adim onlarm triini fark etmelerini saglamaya caligmaktir. Bu sebeple dikkat cekici
nitelikleri ve yararlar1 gibi konularin ayirt edilmesini saglayabilen iletiler olusturulur
(Oyman, 2013: 258). Olusturulan bu iletiler sayesinde reklam, marka ve {iriine yonelik
tiiketicileri haberdar eder ve onlari markanin nitelikleri, yararlar1 konusunda egiterek
pozitif anlamda bir marka imajinin olusturulmasina destek olmaktadir (Mucuk, 2010:
220). Ayrica iriiniin yeni kullanim sekillerinin belirtilmesinde, {iriine iliskin sunulan
hizmetlerin tanitilmasinda, fiyat degisikliginin aciklanmasinda, tiiketicilerde iiriine
yonelik olusan olumsuz izlenimlerin diizeltilmeye ¢aligilmasinda, isletme imajini
olusturma hususunda ve tiiketicilerin iirline yonelik kaygilarmi giderme konularinda
reklamm bilgilendirme islevinden yararlanilmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2002: 231). Tiiketiciler, triin hakkinda bilgi sahibi olduklarinda, ihtiyaglarini

gidermek i¢in harcadiklar1 biitcelerini verimli bir bigimde kullanma giiciini
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kendilerinde bulacaklardir. Gerekli bilgileri edinen tiiketiciler, gercekten ihtiyaglarini
giderecek nitelikte uygun {riinlerin {retilmesi hususunda talepte bulunacaklardir
(Oztiirk, 1999: 109-115). Bilgilendirme ayn1 zamanda reklamin tiiketici de giiven
olusmasini saglayan bir isleve sahiptir (Stefan, 2016).

1.5.2. Ikna Etme Islevi

Reklamin ikna etme islevi aracilifiyla rekabetin yogun olarak yasandig
pazarlarda rakip markaya yonelik tutumu degistirerek kendi markasina yoneltmek,
tiikketicilerin marka tercihini arttirmak, {iirtine yonelik olusan algilarda degisiklik
olusturmak ve gelistirmek, tiiketicinin s6z konusu markay1 denemesini saglamak gibi
konularin gergeklestirilmesi hedeflenmektedir. Tuketici de markaya iliskin olumsuz
bir izlenim varsa ikna yontemiyle degisiklik saglanabilir. Bu isleve Ornek olarak
"Higbir sabun Haci Sakir'den daha saf ve daha dogal degildir", "Fark géremiyorum,
farki fiyat1" seklinde ifade edilen reklam sloganlari verilebilir (Islamoglu, 2011: 456).
Glinimiiz modern reklamciligin amacinin, ikna etme islevini kullanmak oldugu
soylenebilir. Ikna etme, reklamlarin ana islevini olusturmaktadir. TUketici ikna
olmadiysa s6z konusu iiriin ve hizmetten faydalanmasi saglanamaz. Reklamlarda ikna
yontemi, gerek toplum tarafindan sevilen bir is adami sayesinde, gerek mizah unsuru
ile ve gerekse dramatik bir olayla uygulanmaya calisilir. Reklamlar, imaj olusturmay1
istedikleri i¢in reklami yapilan tiirlinler ile mutluluk ve basar1 gibi arzu edilen sartlar

arasinda bir bag olusturmay1 da amaglamaktadir (Tagyiirek, 2010: 14).
1.5.3. Hatirlatma islevi

Reklamin hatirlatma islevi, bir iriin, hizmet ya da markanin gercek ve
potansiyel olarak nitelendirilen tiiketicilerin aklinda siirekli olarak yer edinmesi igin
tercih edilir. Bu islev, ozellikle iirlinlerin olgunluk ve gerileme donemlerinde
tiikketicilerin s6z konusu iiriin ve hizmetleri diislinmesini ve zihinlerinde tutmasini
saglamak amaci ile kullanilmaktadir (Ozyiirek, 1998: 11). Hatirlatma islevi, reklami
olan iirlin ve hizmetlerin tiiketicinin belleginde taze kalmasini saglayarak, s6z konusu
iriin ve hizmete ihtiyaci oldugu vakit, dnceden yapilmis bir reklami hatirlayarak
isletmelerin sahip olduklari iiriin ve hizmeti tercih etmeleri yoniinde yardimci olur. Bu
baglamda isletmeler reklamin bu islevi ile kisa siirede herhangi bir markay1 se¢mis
olan tiiketicilere, kendilerinin sahip olduklar1 iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerini

animsatarak, kendi tirin ve hizmetlerini tercih etmeleri yonunde etki etmektedir
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(Mucuk, 2010: 216). Hatirlatma islevi araciligiyla reklamlar, hedef kitlesine dnceden
belirlenmis giin, olay ve 6zel durumlart animsatmak i¢in onlarla iletisim saglamaya

calisir (MEGEP, 2007: 29).
1.5.4. Deger Katma Islevi

Deger katma isleviyle reklamlarin, belirli bir markay1 gerek tiiketiciler ve
gerekse rakipler nezdinde daha giiclii ve seckin oldugunu belirtmesi s6z konusu
markaya bir sayginlik ve deger kazandirir. Bu baglamda reklami yapilan Urlnlerin,
reklami verilmeyen iiriinlere kiyasla daha iistiin ve ilgi ¢ekici oldugu sdylenir. Bu
husus reklamin deger katma islevini ortaya ¢ikarmaktadir (Babacan, 2012: 27-28).
Isletmelerin, sahip olduklari iiriinlere deger katabilmelerini saglayacak ii¢ temel
yontem bulunmaktadir. Bunlar; yenilik (inovasyon), kaliteyi iyilestirmek ve tiiketici
algilarin1 degistirmeye caligmaktir. Bu {ic unsur birbirine bagli olarak hareket
etmektedir. Yani kaliteye yer verilmeden inovasyon yalnizca bir yenilik olarak
degerlendirilir. Ayni sekilde tiiketici algisi, yenilik veya kalite olmadan tek basina bir
abart1 olarak goriiliir. Yenilik ve kalite tiiketici algilamalarina doniistiiriilmemisse
anlamsiz bir durum ortaya ¢ikar. Bu noktada reklam, tiiketici algilamalara etki
ederek markanin deger kazanmasini saglamaktadir. Etkili reklam bir tirtinii diger rakip
triinlere gore daha sik, saygin ve kaliteli goriinmesini sagladigi gibi ayni1 zamanda

pazar payini da arttirmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013: 241-244).
1.5.5. Isletmenin Diger Cabalarma Yardime1 Olma islevi

Bu islevde reklamin gorevi, diger satis tutundurma calismalarina destek
olmasidir. Reklam, ¢ekilis ve kupon gibi satis promosyon kanallarini tiiketicilere
iletme asamasinda fiziksel bir arag olarak da islev goriir (Tek ve Ozgiil, 2007: 666).
Tuketicilerin, satin alma eylemini ger¢eklestirmesi sonrasinda bu davraniginin en iyi
davranig oldugu ya da olmadig1 hususunda yasadig1 kaygiy1 giderme asamasinda bu
islev devreye girmektedir. Bu noktada tiiketicilerin gerceklestirdigi eylemin en 1yisi
olduguna yoOnelik onlar1 inandirmaya calismak konusunda reklamlarin

desteklenmesinin hedeflendigi bir islevden séz etmek olanaklidir (Islamoglu, 2011:
497).

1.6. Reklamlarin Simiflandirilmasi

Reklamin sadece tek bir kavramla veya siniflandirma ile ifade edilmesi ve

degerlendirilmesi dogru degildir. Reklam, ¢esitli tiiketicilere hitap ettigi i¢in karmasik
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bir yapiya sahiptir ve genis bir alana uygulanmas1 amaciyla hazirlanmasi dolayisiyla
reklamin siniflandirilmas1 da kolay yapilmamaktadir (Yeshin, 2006: 5). Fakat
reklamin belli kriterler araciliiyla ¢esitli olarak simiflandirilmasi olanakli hale
gelmektedir. Bu baglamda yaygin olarak tercih edilen reklam tiirleri ele alinmistir

(Elden, 2009: 27). Bunlar;
Reklami Yapanlar Acisindan Simiflandirma

Bu smiflandirma reklami yapanlarin nitelikleri g6z Oniline alinarak
olusturulmustur. Bunlar; iiretici, arac1 ve hizmet reklamlar seklinde ii¢ kategoride ele
almmustir. Uretici reklam, isletmenin {irettigi {iriinii tanitmak amaciyla bizzat
kendisinin olusturdugu ve iicretini karsiladigi reklam tiiriidiir (Gegikli, 2008: 36). Bu
reklam tirine; Fiat, Argelik ve HP'nin yapmis olduklari reklamlar 6rnek gosterilebilir
(Okay, 2009: 57). Aract reklam, herhangi bir iriiniin tiretimi degil de satisin
gercgeklestiren toptanci, perakendeci ve aract isletmelerin kendileri hakkinda ve satigini
yaptiklari tirtinlerinin neler oldugu ile alakal1 bilgileri sunduklar1 reklamlardir (Elden,
2009: 28). Tiiketicilere, {riin ve hizmet satisint dogrudan gergeklestiren
perakendecilerin yapmis olduklari reklamlarla sikga karsilasilmaktadir (Boone ve
Kurtz, 2012: 533). Bu reklam tirtine 6rnek olarak Sinbo kiguk ev aletleri ve Arzum
ev aletleri reklamlar1 verilebilir (Ozkundakci, 2012: 39). Hizmet isletmeleri
reklamlary ise fiziksel Grin Uretmekten ziyade hizmet sunan hastane, banka, restoran
ve otel gibi isletmelerin gerceklestirdikleri reklamlardir. Ornek olarak Halkbank'm
"Halk ister halk bank yapar" sloganli reklami verilebilir (Ozdemir ve Yaman, 2015:
44).

Hedef Pazar Ac¢isindan Simiflandirma

Bu tiir siniflandirma tii¢ sekilde ele alinmaktadir. Bunlar; tiiketici reklamlari,
aracilara yonelik reklamlar ve endiistriyel reklamlar olarak ifade edilebilir. Tuketici
reklamlari, gerek kendi gereksinimleri ve gerekse ailesinin veya ev (yelerinin
gereksinimlerini karsilamak amactyla {iriin satin alma ihtiyaci duyan bireylere iliskin
gerceklestirilen reklamlardir (Kurtulug, 1982: 34). Bu tiir reklamlar araciliiyla
markanin hatirlanmasini saglamak, marka sadakati olusturmak ve satin alma eylemini
tesvik etmek hedeflenmektedir (Pasali Tasoglu, 2014: 89). Aracilara yonelik
reklamlar, iiriin ya da hizmeti nihai tiiketicilere ulastirma konusunda yardimci olan

aract konumunda yer alan toptanci ve perakendeciler baz alinarak olusturulan
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reklamlardir. Bu reklamda amag, s6z konusu iirliniin araci tarafindan alinmasini ve
satiginin yapilmasini saglamak ve aracilar nezdinde iiriine iliskin olumlu bir imaj
olusturmaktir  (Elden ve Yeygel, 2006: 25). Aract konumundaki isletmeler,
kendilerine iligkin olarak hazirlanan bu reklamlar sayesinde, s6z konusu olan iirtinlerin
satigin1 yapma siirecinde daha istekli ve cesaretli davranislar sergileyeceklerdir. Ayrica
isletmelerin bu iirlinlere yer vermeleri bile kendilerine gurur kaynag: saglayacaktir
(Topuzlu, 1988: 49). Endustriyel reklamlar ise, hedef olarak sanayi isletmelerini baz
alan ve bunlara yonelik uygulanan reklamlar seklinde ifade edilmekte ve genel olarak
pazara sunulan iiriinler hammadde ve yar1 mamullerdir (Yaman, 2014: 16). Bu tir
reklamlar, iriiniin sahip oldugu 6zellikleri sunmasi agisindan bilgilendirme amaci
tastyan reklamlar olarak degerlendirilmektedir (Uztug, 2013: 35). Endiistriyel
reklamlarda duygusal faydadan ziyade daha ¢ok rasyonel faydaya 6nem verilmektedir
(Welukar ve Harichandan, 2011: 25).

Amag¢ Acisindan Siniflandirma

Amag agisindan reklamlar, birincil talep olusturma ve segici talep olusturma
seklinde iki kategoride incelenebilir (Erdal ve Zengin, 2001: 2). Birincil talep
olusturmay: amaclayan reklamlar, bu reklam tiiriinde belirli bir markaya degil, belirli
bir Uriine yonelik talep olusturmak amaclanmaktadir. Birincil talep olusturma,
ozellikle hi¢ bilinmeyen veya piyasaya yeni ¢ikmis olan iiriinler agisindan oldukca
onemlidir. Bu talep sayesinde s6z konusu iriiniin satigini arttirarak pazardaki yerini
genigletmek hedeflenmektedir (Cemalcilar, 2000: 219). Bu baglamda Forrest, birincil
talebi olusturarak iirliniin satisin1 gergeklestirmenin iki yolla miimkiin olacagini dile
getirmektedir. Ona gore bunlar, yeni kisilere ulagarak onlarin iiriinii kullanmasin
saglamak ve var olan kullanicilarin o iirlinii daha c¢ok tercih etmesini saglamaktir
(2001: 97). Secici talep olusturmayr amaglayan reklamlar, bu reklam tirinde ise
tiriiniin 6zellikleri degil de belirli bir markanin saglayacagi faydalar ya da iistiin yonleri
tizerinde duruldugu ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda bu talep ikincil ya da selektif
talep olarak da adlandirilmaktadir (Yikselen, 2008: 303). Secici talep yaratmak igin
olusturulan reklamlarda tiiketicinin ilgisini liriin bolimiinden &te o boliim igerisinde
bulunan belirli bir markaya ¢ekmek icin gaba gosterilir. Uriiniin markasinin tekrar
edilmesi yolu ile hem marka farkindaliginin artmasimi saglamak hem de marka

bagliligini olusturmak amaciyla ¢aligmalar yapilmaktadir (Temel, 2006: 15).
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Acik Yapihip Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) Acisindan Simiflandirma

Uriin yerlestirme, hatirlanmay1 kolaylastirmak ve satin alma davranisi
konusunda &nemli bir giice sahiptir. Uriin yerlestirme uygulamasi ile sik¢a karsilasan
tiketicilerin, s6z konusu Uriinl satin almak i¢in daha istekli davranis sergiledikleri ve
bunun yaninda {iriin yerlestirme yontemi sayesinde tiiketicilerin markalar1 tanimast,
hatirlamas1 ve bu baglamda da tercih etmesini saglamak hususunda 6nemli bir
etkisinin oldugu ispatlanmis bir gergektir (Basgoze ve Kazanci, 2014: 33). Kisaca tiriin
yerlestirme, iirlinlerin markalarinin medya igerigi ile biitlinlestirilerek uygulanmasi
seklinde agiklanabilir (Yee, Lowe ve Petrovici, 2016: 4). Bu reklamlar; agik, gizli ve
infomersiyal reklamlar olarak tice ayrilmaktadir. A¢tk reklamlar, ajans, tiketici ve
medyanin kendi aralarinda karsilikli iliskiler cergevesinde anlasarak yiiriittiikleri,
bedeli tamamiyla karsilandig1 gibi ayn1 zamanda da parali reklam olarak uygulandigi
acik ve belli olan reklamlardir (Tek, 1999: 735). Gizli reklamlar, reklaminin yapilmasi
diistiniilen as1l iiriiniin, kendisi ile bir alakas1 olmayan bagka bir konu icerisinde dolayli
yollarla reklaminin olusturulmasi gizli reklam olarak agiklanmaktadir (Giilmez ve
Dértyol, 2009: 100). Infomersiyal reklamlar ise, bu tir reklamlar ozel tanitici
televizyon reklamlar1 olarak da adlandirilabilir. Sanat, egitim, turizm ve kiiltiir gibi
konularda tiiketiciler tarafindan uzun programlar hazirlanmakta ve bu programlarin
basinda veya sonunda isletme/iiriinii tanitict amacli duyurulara yer verilmektedir. Bilgi
ve eglenceyle friin/isletmeye iliskin tutundurma calismalarin1 birlestiren 30-60
dakikalik televizyon reklamlar1 seklinde ifade edilmektedir. Ayrica infomersiyal

reklamlarn gizli reklam degildir (Tek, 1999: 736).
Mesaj Acisindan Siniflandirma

Mesaj acisindan reklamlar, iirlin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar seklinde iki
kategoride ele alinmaktadir. Uriin reklamlari, bu reklam tirtinde Griintin tstinlikleri,
farkli yonleri ve 6zellikleri {izerinde durularak satin alma davranisimi1 gerceklestirmek
amaglanmaktadir. Uriiniin fiyati, satis kosullar1, satis noktasi, satistan sonra sunulan
hizmetler, firsatlar ve promosyon ile ilgili 6zel bilgiler tiikketiciye ulagtirilmaya ¢alisilir
(Firlar, 2008: 35). Uriin ve hizmet reklamlari, iiriinlerin sagladigi faydalar, sahip
oldugu nitelikler ve kullanim kolayligi ile ilgili mesajlar tizerinde yogunlagmaktadir
(Seyhan, 2011: 82). Kurumsal reklamlar ise, bir isletmenin iiriinlerinden &te,
kurumun tamaminin tutundurulmasimi saglamak amaciyla olusturulmaktadir. Bazi

isletmeler spesifik tirlinlerinin reklamlarini yapmazlar, bunun yerine yalnizca yapmis
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olduklar1 kurumsal reklamlar araciligiyla tutundurma calismalarini yiiriitme yoluna
gitmektedirler (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012: 381). Kurumsal reklam sayesinde
istenilen yonde hedeflere ulasmak maksadiyla, tiim isletmenin ¢esitli hedef kitlelerin
nezdinde iyi bir imaj ve itibarin olusturulmasi istenmektedir. Hiikiimet, yerel
topluluklar, isletmenin finansal ortaklar1 ve miisterileri hedef Kitle olarak
degerlendirilebilir (Brassington ve Pettitt, 2005: 307). Kurtz, ¢ogu kez kurumsal
reklam faaliyetlerinin isletmenin halkla iligkiler fonksiyonlar1 ile yakin bir iliski
icerisinde oldugunu dile getirmektedir (2008: 527). Ote yandan kurumsal reklamin
halkla iliskiler calismalar1 gibi oldugu sdylenir, ancak reklam para karsiliginda yapilir.
Kurumsal reklami, genel olarak BP ve Ford gibi biiyiik isletmeler tercih etmektedir
(Blythe, 2005: 223). Uriin reklamlarinda belirli bir iiriin ve hizmetin tutundurulmasi
konusunda ¢aba sarf edilirken, kurumsal reklamlarda ise tutundurulmasi hedeflenen
sey urtinler degil, s6z konusu iiriin ve hizmeti tireten isletmelerdir. Buradaki amag ise
isletmenin kamuoyunun goziindeki imajin1 pekistirmeye ¢alismaktir (Karafakioglu,

2011: 184).
Kullanilan Mesajin Dayanag1 A¢isindan Siniflandirma

Mesajin dayanagi agisindan reklamlar duygusal ve olgusal mesajli reklamlar
olmak tizere iki sekilde ele alinmaktadir. Duygusal mesajli reklamlar, bu reklamlarda
tiiketicilere ya pozitif ya da negatif duygusal mesajlar verilmektedir. Ask, mizah, onur
ve eglence gibi konulara yer veriliyorsa bu pozitif duygusal mesajli reklamlar olarak
aciklanmaktadir. Eger ki sugluluk, korku ve endise gibi konular igleniyorsa bu da
negatif duygusal mesajli reklamlar olarak degerlendirilmektedir (Shobika ve Sindhu,
2014: 75). Olgusal reklamlarda ise, hedef kitleye marka bilgisi agik, gercekgi ve
gecerli bir bigimde sunulur ve olusturulan mesajlar mantiga uygun olarak
verilmektedir (Uztug, 2013: 35). Bu reklam tiirii belirli bir kanit niteliginde olan belge,
referans ve performans 6zelligi gibi somut ve kanitlanabilirligi olan sdylemlere dayali

olarak yapilmaktadir (Tek, 1999: 734).
Zaman Acisindan Simiflandirma

Zaman kriteri agisindan reklamlar, hemen satin aldirmaya yonelik ve ikna
siireci tasiyan reklamlar seklinde ikiye ayrilmaktadir. Hemen satin aldirmayi
hedefleyen yani kisa siire icerisinde satis yapmayt amacglayan reklamlara, 6rnek

olarak CarrefourSa satis magazalarmin giinliik olarak yapmis oldugu siirpriz niteligi
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tastyan indirim firsatlarini duyurdugu televizyon ve gazete reklam uygulamalari
gosterilebilir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin kisa siire igerisinde
mesajlar1 degistirerek yayimlanmasi konusunda kolaylik saglamasi, hemen satin
aldirmay1 hedefleyen reklamlari daha etkin bir hale getirmektedir. fkna siireci tastyan
reklamlar ise, genellikle begenilen iiriinlere yonelik uygulanmasi ve maliyetinin
yiiksek olmasi sebebiyle tiiketicilerin, satin alma eyleminde bulunmadan 6nce urin ile
ilgili ayrintili ve uzun bir arastirma yapmasi sonucunda satin almayi istedigi Uriinlere

yonelik yapilan reklam tiiriidiir (Yakin, 2011: 192-193).
Odeme Agisindan Simiflandirma

Odeme agisindan ele alindiginda reklamlar ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki,
reklam bedelinin yalnizca lretici ya da araci konumundaki isletme tarafindan
karsilandig1 bireysel reklamlar olarak ifade edilmektedir. ikincisi ise, reklam
bedelinin birtakim isletme tarafindan paylasilarak karsilandig1 ortaklasa reklamlar

seklinde agiklanmaktadir (Simsek, 2008: 32).
Cografi Kapsam Ag¢isindan Siniflandirma

Cografi agidan reklamlar; yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklam
seklinde smiflandirilmaktadir. Yerel reklamlar, bu tir reklam uygulamalarinda
yalnizca triin satis1 ile ugrasilmaz. Ancak tiiketiciler, 6zel bir magazadan aligveris
eyleminde bulunuyormus gibi onlar1 satin alma davranigina tesvik etmek
amaglanmaktadir. Yerel reklamlarda fiyat tizerinde durulur ve satis1 tesvik etmek icin
cesitli araglar kullanilarak diger isletmelerden farkli olma yoluna gidilir (Russell ve
Verrill, 1986: 31). Bu reklam ¢ogu zaman perakendeciler tarafindan olusturulmaktadir
ve bolgenin ticari alan1 hedef haline getirilmektedir (Karpat, 1999: 56). Yerel reklam
olusturulurken 6zenli bir sekilde lizerinde durulmasi gereken hususlar vardir. Bunlar;
hedef pazari ve tiiketicileri dogru bir bigimde tanimak, reklamin yapilacagi bolgenin
niteliklerini bilmek, reklam1 olusturulan {iriin ve bu {iriiniin saglamis oldugu yararlari
bilmek, yerel medyanin sundugu imkanlari tanimak ve reklam acisindan yerel medyay1
nasil kullanmasi gerektigi konusunda bilgi sahibi olmak seklinde ifade edilebilir
(Egelhoff, 2008: 71). Bolgesel reklamlar, bir isletme s6z konusu trtint sadece belli
bir bolgede tutundurmayi1 amacliyorsa, hedef kitlede yalnizca bu belirlenen bolge
sinirlart i¢inde bulunacagindan dolayr olusturulan reklamlarin sadece bu bdlgede

olmasi yeterli olarak degerlendirilecektir (Tosun, 2014: 277). Ulusal reklam, tim
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tilkeyi baz alarak diizenlenirken bundan farkli olarak, bolgesel reklam ise iilkenin belli
bir bolgesinde yer alan hedef kitleye iliskin hazirlanan reklamlar olarak
tanmimlanmaktadir. Bolgesel reklamlar, bolgede bulunan toptancilar ya da distribitorler
araciligiyla yapilmaktadir (Yaylaci, 1999: 15). Ulusal reklamlar, belli bir iilke sinirlari
icerisinde caligsmalar yiiriiten isletmelerin tiim ulusal pazardaki hedef kitleyi
kapsayacak sekilde hazirladiklart reklam tiiridiir. Bu reklamlar, bir¢ok pazarda
miimessiller yardimi ile satisi gergeklestiren toptancilar, hizmet kuruluslar1 ve
fabrikatorler tarafindan tercih edilmektedir (Akat, 2001: 22). Ulusal reklam
uygulamalarinda fiyat ve dagitim araglar1 gibi hususlarda bilgilerin verilmesi yaygin
olarak Kkullanilan bir yontemdir (Peltekoglu, 2010: 10). Bu reklamlar, tim tlkeye
yonelik yapildigindan dolayi ulusal nitelige sahip olan iletisim mecralari tercih edilir
ve iletilmesi hedeflenen mesajlarda genellikle marka 6n plana cikartilmaktadir.
Planlama uzun vadeli olarak uygulandig1 igin bir strateji gelistirmeye ihtiyag
duyulmaktadir (Tosun, 2014: 517). Uluslararast reklamlar, iKi Ulkede ya da daha ¢cok
sayidaki lilkede satis1 yapilan {iriinlere yonelik olusturulan reklam tiiriidiir. Bu tiirde,
girilmesi hedeflenen pazara iligkin uygun dil ve igerik ile ilgili degisiklik konusunda
diizenlemeler yoluna gidilmektedir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 233). Bu
acidan uluslararasi reklamda, reklam yapan isletme yaptigi reklami hangi tilkede
yaymlatmak istiyorsa o iilke i¢in farkli bir reklam uygulamasi olusturmakta ve bu
reklamin bagka {ilkelerde yaymlanmamasi gerektigi vurgulanmaktadir (Elden, 2004:
205). Bu baglamda Tirkiye'de dis macunlar1 ile ilgili yaymlanan reklamlar
incelendiginde, bu reklamlarda dis macunlariin disleri beyazlatma giiciine yonelik
vurgu yapilirken, Amerika Birlesik Devletleri'nde ise yayinlanan reklamlarda dis
macunlarinin ¢iirtiklere kars1 6nleyici etkisi 6n plana ¢ikartilmaktadir. Dolayisiyla bu
gibi durumlarin bilinmesi ve ona gore reklam ¢aligmalarinin yapilmasi gerekmektedir
(Kozlu, 1986: 201). Bunun yaninda isletmeler, iirettikleri yeni bir iiriinii, istedikleri bir
kilture benimsetmeyi hedefliyor ise bunun igin iriiniin farkli 6zelliklerini ve yeni
olmasi durumunu 6n plana ¢ikartmaktan ziyade iiriin ile bu Urtinl satmak igin girilen
pazarin kiiltiirel degerlerinin birbiriyle uygunlugunu iliskilendirmek konusu lzerinde
durmaktadir (Gegez, vd. 2003: 129). Kisaca uluslararasi reklamlar, ¢agimizda ¢ok
uluslu yapiya sahip isletmelerin, farkli iilkelerin pazarlarina satis amacglh girmesi ile
birlikte olusturulan reklamlardir. Uluslararasi reklamlar ile asagi yukar1 benzer bir
tanim yapilmis olsa bile, global reklamlar, tim diinyay1 tek bir pazar olarak

degerlendirmesi yoniiniin ele alinmasi sebebiyle uluslararasi reklamlardan farkl
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oldugu ortaya konulmaktadir (Cemalcilar, 1999: 248). Global veya kuresel reklamlar,
diinyay1 cografi olarak bolgelere ayirmayip sadece tiim diinyayr tek hedef olarak
degerlendirir ve bu tiir reklamlarda iletilmek istenen mesaj ya da kampanyalar
cogunlukla benzer tarihlerde ve benzer bir sekilde uygulanmaktadir (Torun, 2014:
486). Bu reklam turtinln etkili olabilmesi durumu dinyadaki tiiketicilerin tamaminin
benzer degerlere sahip olmasiyla yakindan iliskilidir. Ancak diinyanin degisik
bolgelerinde yasamlarini siirdiiren tiiketicilerin sahip olduklar kiiltiirlerine baglh
kalarak gerek deger ve gerckse davranislarinda goriilen degisiklik nedeniyle standart
bir reklamin her pazara ayni diizeyde etki gostermesi ¢ok da olanakli degildir (Denegli,

2013: 3).

Theodore Levitt'in diinyadaki pazarlarin tiimiiniin homojen hale gelmesi ve
tilketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarinin sirlart asan diizeyde benzerlikler
gosterdigini dile getirmesi, global pazarlama ve buna bagli olarak global reklam
diistincesinin olusmasini ayni zamanda da popiilerlik kazanmasinda etkili olmustur.
Levitt'in bu fikri, global bir markanin tek bir reklam kampanyasi araciligiyla pazarlarin
tiimiine benzer mesajlarin verilmesi bakis agisin1 desteklemektedir. Ancak bu bakis,
kiiltiirel farkliliklart ihmal etmesi gerekgesiyle daha sonralari tartigma konusu haline
gelmis ve farkliligin {izerinde durulmasi gerektigi belirtilmistir (Soydas, 2005: 228-
229).

Reklamin cografi kriterlere gore siniflandirilmasi icerisinde bulunmayan fakat
ayr1 bir unsur olarak ifade edilen ve reklam sektoriine cagimizin gelisen iletisim
teknolojileri vasitasi ile yerlesmis olan glokal reklam kavramina bu noktada agiklik
getirmekte yarar goriilmektedir. Bu baglamda glokal reklam, tiim diinyanin bildigi
reklamlarin, her pazarin kendisine Ozgii olan farkli dilleri dikkate alinarak
olusturulmasi, s6z konusu ilkenin kiiltiirii ile iligkilendirilerek yerel bireylerine ve
kavramlarina deginilmesi, yani tamamiyla o f{lkenin sahip oldugu kiltiri ile
harmanlanmasi sonucu olusturulan reklam ¢aligmasidir (Onurlu ve Zulfugarova, 2016:
497). Global markalarin, yerel pazarlara yonelik yaptigi reklam uygulamalarinda
kiiltiirel ve yerel kavramlara yer vermesi ve o iilkenin dilini baz alarak reklamlarimni
olusturmasi; gerek reklam caligmasinin hedeflerini gerceklestirebilmesi ve gerekse de
hedef kitlede etkili olabilmesi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Aktuglu ve Eginli,
2010: 179).
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1.7. Reklama Yonelik Tutum

Tutum; bireylerin bir nesne, konu, kisi ve olaya yonelik olusan pozitif ya da
negatif olarak yapilan degerlendirmeleri igeren ve bu degerlendirmeler dogrultusunda
hangi yonde davranilmasi  gerektigi  konusundaki  egilimler bigiminde
tanimlanmaktadir (Kog, 2016: 158). Eagly ve Chaiken ise tutumu, kisinin herhangi bir
duruma iligkin olarak hoslanma veya hoslanmama gibi yorumlarini i¢eren psikolojik
bir siire¢ olarak ac¢iklamaktadir (Batuhan, 2014: 23). Bagka bir tanima gore, kisilerin
belli bir iirlin ve hizmete yonelik olusan his ve diisiinceleri, ona kars1 bakis acilar1 ve
davraniglarina yon veren etkilerin hepsi bireylerin tutumlarinin  olugmasin

saglamaktadir (Erdem, 2015: 70).

Tiiketicilerin reklamlara yonelik verdigi tepkiler, arastirmacilarin ilgisini ceken
bir konu haline gelmistir. Gosterilen reklamlarin, tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigina dair faaliyetler yiiriitilmistiir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999: 36).
Arastirmacilar, tiiketicilerin bireysel reklamlara karsi gosterdikleri tutumlarinin,
reklamlara yonelik olan genel tutumlari tarafindan etkilendigini agiklamaktadir (Bush,
Smith ve Martin, 2013: 14). Reklama yonelik tutum ise, tiikketicilerin reklam ile kars1
karsiya kaldiklar siirecte reklamda yer alan uyaranlar karsisinda olusan olumlu ya da
olumsuz bir bigimde tepki gosterme isteginin 6ne ¢ikmasi durumudur (MacKenzie ve
Lutz, 1989: 51). Baska bir tanimda ise benzer sekilde reklam tutumu, bireylerin
reklama maruz kalmasi sonuca meydana gelen pozitif veya negatif olarak verilen
cevaplart icermektedir. Cevaplarin olugsmasin1 saglayan birden c¢ok bilesen
bulunmaktadir. Bu bilesenler de zaman igerisinde arastirilan konular haline gelmistir

(Hwang, Yoon ve Park, 2011: 899).

Reklama yonelik tutum da marka tutumu gibi biligsel, davranigsal ve duygusal
bilesenlerden meydana gelmektedir. Biligsel bilesen, tiiketicilerin reklami verilen iiriin
ve hizmete yonelik fikirlerini ve yorumlamalarini igerirken, davranigsal bilesen de
tiketicilerin reklami verilen iriin ve hizmete iligskin olumlu ya da olumsuz davranis
sergilemesi durumunu agiklar, duygusal bilesen ise reklami verilen {iriin ve hizmetin
tilkketicilerde uyandirdigi olumlu ya da olumsuz duygular ifade etmektedir. Duygusal
bilesenin, reklam tutumunu diger bilesenlerden daha fazla etkiledigi goriilmektedir.
Bu amagla tiiketicilerin duygularina dokunabilmek i¢in reklam uygulamalarinda
duygusal temalar iglenerek, iiriin ve hizmetin farkli yonleri ve istiinliikleri {izerinde

durulmaktadir (De Pelsmacker, Geuens ve Van den Bergh, 2001: 63-64).
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Yapilan birgok arastirma neticesinde tiiketicilerin reklama iliskin olusan
tutumlariin markaya iliskin tutumlarina da etki ettiini ya da yapilan reklamin
begenilmesi durumu markanin da begenilecegi konusunda belirleyici bir role sahip
oldugu ifade edilerek, hosa giden reklamin markaya yonelik olumlu bir tutum
gelistirdigi ve satin alma davranisina yonlendirdigi sonucuna ulagilmistir (Cakir, 2006:
73). Konu ile alakali literatiirde bulunan arastirmalar degerlendirildiginde,
tiikketicilerin reklama iliskin olusan tutumlarinin hem iilkelere hem de demografik
niteliklere bagh kalarak degisiklige ugradigi belirtilmektedir. Yaygin olarak dile
getirilen diisiinceye gore, bircok insan reklamlarin aldattigini, sahtekar oldugunu ve
manipiilatif niteliklere yer vererek tiiketici algisini ¢arpitmaya iligkin yapildigina
inanmaktadir. Nitekim reklamlarin, savunmasiz tiiketici gruplari igerisinde yer alan
cocuklar1 kolay bir sekilde manipiile edebilmesi durumu tiiketiciler de reklama kars1
negatif bir tutumun olusmasina, ayrica karar verememe ve Onyargili yaklagma gibi

davraniglara da neden olmaktadir (Meenaghan, 2001: 192-193).
1.8. Reklamin Etkileri

Reklam, kisilerin ihtiyag, beklenti ve isteklerini karsilayabilmek i¢in piyasaya
sunulan yiizlerce hatta binlerce rakamlariyla ifade edilen marka ve {irlinlerin hem pazar
da hem de tiiketici zihninde rakip olan isletmelerin {iriin ve markalarindan farkli bir
sekilde konumlandirilmasini saglayan biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan
biri olarak agiklanmaktadir. Satis yapmak, ikna etmek ve iletisimi saglamak gibi
amaglarla yapilan reklamin ana hedefinde ise "insan" unsuru yer almaktadir (Firlar ve
Dindar, 2011: 333). Moriarty, Mitchell ve Wells'e gore reklamcilik, kendi igerisinde
hem yaratict diisiinebilme hem de iletisim yontemlerine fazlasiyla yer vererek
pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismint olusturur. Bu agidan reklamcilik da

pazarlama bigimleri de bir iletisim sekli olarak ifade edilir (2009: 149).

Bir reklamin ne anlatmaya calistigi, ancak onun nasil anlatilmaya ¢alisildigi
incelenerek ve ne bi¢imde islendigi ¢6ziimleme yoluyla anlasilabilir (Williamson,
2001: 15). Reklam, mesajlarla doludur. Bu 6zelligiyle, verdigi iletiler sayesinde olas1
erisilmez seyleri erisilebilir seylerle iliskilendirerek kisileri erisilmez seylere
erisebilecegi yoniinde inandirmaya calisir. Olusturulan bu inang ve beklenti kisinin
ruhuna dokunarak i¢inde oldugu durum ile olmas1 hedeflenen durum arasinda yer alan
sinirt ortadan kaldirmasint saglar (Heinrichs, 2016: 346). Bu baglamda bireyin,

duygularini erisilebilir seylerle iliskilendirmesi mutlulugun sirrin1 ortaya ¢ikarir.
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Nava, Blake, MacRury ve Richards'a gore reklam, 20. yiizy1l tiikketim kiiltiiriinden ayr1
diisiiniilemeyen ve bir parcasi olarak goriilen, ayrica ¢agdas diinyay1 temsil edebilen
degerli alanlardan biri olarak ele alinmaktadir (1997: 3-4). Reklamin, tasidig iletilerin
hedef kitle tarafindan yorumlanip degerlendirilmesinden sonraki siirecte reklamlar,
sadece Urun ve hizmeti tanitmak amacinin diginda kisiligimizi veya toplumsal
durumumuzu yansitan ve bununla birlikte ideolojik konularla ilgili bilgiler de

sunmaktadir (Cook, 2001: 1).

Bazilarina gore kisilere, ihtiyag duymadigi1 halde gereksiz tiriinlerin satilmasini
saglayan bir alan, bazilarina gore de ekonominin motoru tabiriyle algilanan bir arag
olarak degerlendirilen reklamin bu iki farkli yonii insanlarin cogunun ilgisini ¢eken ve
lizerinde arastirma yaptiklar1 konular halini almistir. Yapay ya da dogru olmayan
gereksinimlerin ortaya ¢ikmasini saglayarak haksiz rekabetin yaganmasina sebep olan
onemli bir gli¢ oldugunu savunanlar vardir. Bununla birlikte kitlesel iiretime olanak
tanimas1 dolayistyla birim maliyetin diigmesine neden olan, tiiketicilerin arzu ettigi
iriinlere ulagmasi konusunda yardime1 olan, kisilerin dogru olan verilere erismesine
olanak vererek, secenekler igerisinden 6zgiirce tercih yapabilmesine temel olusturan

bir arac olarak ifade edenler de bulunmaktadir (Giiz, 2000: 35).

Toplum bilimciler, psikologlar ve sosyal psikologlar tarafindan reklamin
tilketicide yarattig1 etkiye iliskin yapilan arastirma sonucunun bilytlik bir boliimiinii
reklamin olumsuz etkileri olusturmaktadir. Arastirmaya gore, reklam anlik seyleri baz
alarak bireylerin aliskanliklarina etki edebilecek yetkiye sahiptir. Asil gorevi
tilketicileri etkilemektir ve bunu gerceklestirebilmesi de bireylerin hayal diinyalarina
hitap etmesine baghdir. Reklamlarla tiiketicilerin duygular, istekleri ve korkulari,
dramatik-komik olaylarla somurulmeye ¢alisilir. Duygusal temalara fazlasiyla yer
verir ve bu da tiiketicinin kararlarinda ve ikna edilmesinde etkili olur. Yenilik
diisiincesi de reklamin oldukc¢a yer verdigi bir diger konudur. Yeni iiriiniin mutlu ve
basarili bir hayat getirecegini ifade etmekle birlikte yeniligi manipiile ederek yeni
tirtinleri tercih eden bireylerin modern ve ¢agdas bir yapiya sahip olacagi fikrini

devamli olarak dile getirmektedir (Tayfur, 2013: 195).

Reklamlarin bazilar1 vardir ki tiiketiciler iizerinde itici duygulara sebebiyet
verir. Reklamin iyisi k6tiisii olmaz diisiincesiyle hareket eden, sorumluluk bilincinden
yoksun ve yalnizca varliklarin1 duyurmak i¢in harekete gecen reklamecilar, tiiketiciler

tarafindan hos karsilanmaz ve reklami olusturulan iiriin ve hizmeti de tiiketiciler satin



31

almamaktadir. Tiiketiciler kendilerine mutluluk veren reklamlar severek izler ve bu
nitelige sahip olan reklamlar onlar1 daha fazla etkilemektedir. Reklamlarda giines, ay,
yildiz, ¢igek ve agac¢ gibi unsurlara sik¢a yer verilmesi tiiketicilerde iiriine yonelik
olumlu fikirlerin olusmasini saglamaktadir. Son zamanlarda, magazalar miizigi tercih
ederek daha fazla {iriin satmay1 amaglamaktadir. Cilinkii hareketli ve yliksek sesli
parcalarin tiiketicilerin dikkatini dagitarak daha ¢ok harcamaya ydnlendirdigi
kanmitlanmistir  (Celik, 2016: 66-67). Reklam mesajlarinin tiiketicilerin, deger
yargilarinda, yasam sekillerinde, tiiketim kiiltiiriinde ve satin alma aligkanliklarinda
onemli degisikliklere neden oldugunu séylemek miimkiindiir. Cagimizdaki tuketiciler
duragan bir yapiya sahip degil, ¢cevresinde yasanan gelismeleri ve yenilikleri takip
eden, elestirebilen ve yorum yapan birey haline gelmistir. Bu anlamda birey maruz
kaldig1 reklamlar1 da ayni sekilde degerlendirerek bir tepki gosterir. Dolayisiyla artik
tiketicileri merkezi bir konuma yiikselten reklamlara agirlik verilmekte ve ayrica
tiiketiciler sadece reklami olan {iriin hakkinda bilgi sahibi olmayacak bununla birlikte

reklamda hedeflenen davranis ve tutum degisikligini gerceklestirmeye calisacaktir

(Ozcan, 2007: 106).
1.8.1. Reklamin Olumlu Etkileri

Oncelikle reklam, medya sektoriiniin ayakta durabilmesini ve devamliligini
saglamasi agisindan 6nemli bir kaynak olma 6zelligine sahiptir. Reklamdan elde edilen
gelirlerden alinan pay vasitast ile medya sektoriinde yer olan ¢ofu mecranin
blyiikligi tespit edilmektedir. Bu anlamda reklam ajanslari, reklam veren isletmeler
ve medya isletmelerinin aralarindaki iliskinin 6nemi ve dikkate alinmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Sozeri ve Guney, 2011: 85). Reklam, tiiketicileri Uretilen Griine
yonelik olarak haberdar etmesinin yaninda tiiketicilerin s6z konusu {irline sadik
olmasini ve pazarin siirekliliginin saglanmasi agisindan da etkili bir alandir. Uriinlerin
cok sayidaki tiiketici tarafindan ve daha sik bir sekilde satin alinmasini saglayarak, bu
yolla da isletmelerin daha ¢ok gelir elde etmesini hedef haline getirmis stratejik bir

Oonemi olan ¢alismalar seklinde ifade edilmektedir (Zyman, 2000: 33).

Reklam, bir markanin uzun bir zaman zarfinda imaj olusturmasina destek olan
etkili bir yontemdir. Yalnizca markanin imaj olusturmasina yardimci olmakla kalmaz,
bunun yaninda tiiketicilerin de egitilmesi konusunda fayda saglayan etkin bir
yontemdir ki 6zel ilgi alanlarina sahip gruplart ve toplumun diisiince bigimine de etki

eden bir yonl bulunmaktadir. Reklami olusturulan iiriin ya da hizmet hakkinda
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bireylere bilgi verme gibi bir sosyal yiikiimliiligii de yer almaktadir (Arora, 2009: 70).
Ugruna her y1l milyonlarca para harcanarak yapilan ve tiiketicilere gerek duydugu iiriin
ve hizmetleri hatirlatmak gibi bir hedefi olan reklamlarin psikolojik, toplumsal ve
ekonomik alanlarda birgok olumlu etkileri bulunmaktadir (Tasyiirek, 2010: 50). Kimi
teorisyenler reklamlarin, insanlarin hayat standartlarini arttirmasinda fayda sagladigini
ifade etmektedir. Bununla birlikte maliyetleri arttirmanin yaninda satiglarinda
gelisimine katki saglamasi sebebiyle aslinda bir agidan da fiyatlarin diismesine
yardimec1 olan, daha kaliteli iirlin ve hizmetlerin {iretilmesine imkan veren ve
tiikketicilerin yeniliklere kars1 a¢ik olmasi konusunda destek veren bir iletisim vasitasi
biciminde de ele alinmaktadir (Firlar, 2001: 145). Bu anlamda reklamlar araciligiyla
tiketicilere ilgili konu hakkinda bilgi vererek onlarin daha iyi olan seylere erismesini
saglamak amag¢lanmaktadir. Burada vurgulanmasi gereken husus ise, tiiketicilere bask1
yapan ve onlarin bunalmasina neden olan reklam yapmaktansa tiiketicilere destek olan,
dogru bir anda, dogru araclarla, dogru iletiler ile tiikketiciye ulagan reklamlarin onlar

lizerinde olumlu firsatlar olusturdugunu séylemek miimkiindiir (Uner, 2016: 30).

Kamuoyu, reklamlar araciligiyla egitilmektedir. Serbest secim yapilmasi
konusunda bir kolaylik saglayan reklamlar ayni zamanda hayat standartlarinin da
yukselmesinde destek olmaktadir. Reklamlar {iriin ve hizmeti tanitmakla birlikte
topluma oldukga yararli olan konularda da girisim faaliyetlerinde bulunmaktadir.
Yardim amacli kampanyalar ve aile planlamasi gibi c¢aligmalar reklam sayesinde
yapilmaktadir. Bunun yaninda ¢evrenin korunmasi, trafik giivenligi ve sayis1 daha da
genisletilebilecek toplumsal olaylarin tutundurulmasi yine reklam vasitasiyla
gerceklestirilmektedir (Tolunglg, 2000: 122). Reklami savunanlara gore, reklamin
tireticileri 1y1 anlamda bir rekabete ittigini ileri siirerken ayni1 zamanda tiiketicilerin
reklamin etkisinde kalmasiyla satin almaya daha istekli olmas1 nedeniyle daha ¢ok
calismast durumunun dolayli olarak yasam kalitesini de arttirdigini ifade ederler.
"Reklamlar, benim yasam tarzima uygun olan iiriinler ve bu tiriinlerin kullanilmas: ile
ilgili bilgiler sunar, hangi tirinlerin benim kisiligime uygun olup olmadig1 konusunda
bilgilendirir. Bununla birlikte reklam oyalanmami ve eglenmemi saglar, aradigim
niteliklerin hangi markalarda yer aldigini bana belirtir." gibi fikirler reklami savunan
tiketiciler tarafindan dile getirilen goriisleri icermektedir (Pollay ve Mittal, 1993:
102).
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1.8.2. Reklamin Olumsuz Etkileri

Reklam, fazlasiyla tercih edilen bir alan olmasi ve ¢ok genis bir hedef kitleye
hitap etmesi nedeniyle hakkinda en c¢ok sdylemlerin oldugu bir pazarlama araci
konumuna sahiptir. Fakat reklamin, tiiketicileri aldatan ya da onlarin yanilmasina
sebep olan bilgileri verme konusunda agik olmasi ve ikna etmeyle kandirma ya da
aldatma kavramlarini birbirinden ayiramamasi gibi niteliklerinin bulunmasi reklamin
elestirilere maruz kalmasina ortam hazirlamaktadir. Bu agidan gercekten bilgi vermeyi
amaclayan bir reklamin ikna etmeye iliskin bir reklama goére ahlaki olmasi durumu
daha fazla iken, siislemenin yogun olarak yapildigi reklamlarin fazlasiyla ahlaki

olmayan kavramlara yer verecegi ifade edilebilir (Torlak, 2001: 240).

Reklami elestirel agidan degerlendiren birtakim goriisler cergevesinde ele
alindiginda ise reklam, yalnizca en basit haliyle bilgilendirme ya da promosyon hedefi
acisindan sekillendirilmemekle birlikte satis1 yapilacak iiriin ile alakasi olan ya da
olmayan imajlar vasitasiyla zevkler ve isteklerin manipiile edilmesi yoniinde
ilerlemektedir. Insanlarin yasamlarini neredeyse ele geciren reklam imgeleri, siirekli
olarak mutlu ve basarili insanlarin dolu oldugu, sikintili durumlarin uzakta kaldigi bir
hayali diinya profili olusturmaktadir. Takip edenlerde aktif bir sekilde olusturulan bu
diinyanin icinde kendilerine yer bulmaktadir. Fakat onlarin bu diinyanin kapilarini
aralayabilmeleri iirlinleri kullandiklar siire igerisinde miimkiin olacaktir (Bati ve
Baygdl, 2006: 50). Benzer sekilde reklamin hedefi bir iiriin ile ilgili olarak gergek
diislinceleri soylemek degildir, bir ¢6ziim veya hayal satma isidir. Ferrari, Tiffany
Gucci ve Ferregamo'nun gergeklestirdigi gibi reklami, tiiketicilerin arzulariyla
iliskilendirmek gerekmektedir. Bir Ferrari markasi ele alindiginda; sosyal acidan
taninma, Ozglirliik ve kahramanlik sozciikleri bu otomobilin hayalini temsil eden

ifadelerdir. Revlon'un kurucusu Charles Revlon reklam ile ilgili olarak;

"Biz fabrikamizda ruj tiretiyoruz, ancak reklamimizda umut satryoruz" diyerek
diisiincelerini belirtmekte ve reklamin amacina vurgu yapmaktadir (Kotler, 2005:

141).

Reklamlar artik sadece {irlin, hizmet ve vaatleri pazarlamanin Otesinde
toplumsal hayatta giderek daha etkin bir konuma gelmeye baslamistir ki yeni yasam
tarzlariin, ortak begenilerin ve yeni kimliklerin olusturulmasina dogru yonelmistir.

Gosterisli hayati benimsetmeye c¢alisan reklamlarin zamanla artmasi da tiiketim de
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artisgin yasanmasina neden olmustur. Bu durum ise kisileri satin almaya iterek
birbirlerine benzemesine yol agan ve kurduklari iletisimin odak noktasini aligverisin
olusturdugu ve bu dogrultuda da hayatini siirdiiren bireylerin var oldugunu giindeme
tasimistir. Kitle iletisim kanallar1 yoluyla génderilen iletiler araciligiyla bireylerin, ne
yiyecegi, hangi kiyafeti giymesi ve nerelere gitmesi gerektigi kisaca nasil bir hayat
stirmesi gerektigi bir bicimde empoze edilmeye calisirken ayni zamanda tiikketim
toplumu olunmasi tesvik edilerek tek bir tiplesme olusturma yoluna gidilmektedir

(Yengin, 2012: 14).

Reklama iliskin yapilan elestirilerin ¢ogunu reklamin, madde tiiketimiyle
insanlarin mutlulugunu ayni olarak ele almasi veya denk oldugunu savunmast durumu

olusturmaktadir. Bununla birlikte reklamin elestirilmesinde asagidaki unsurlarda etkili

olmaktadir (Uslusoy, 2007: 319-333).

1. Tiiketicilere iliskin dogru ve yanlis olanin ne oldugu hususunda onlara
kendi deger ve ideolojisini benimsetmesi,

2. Fiziksel istekler ve insan bedeni Ustinde devamli oynamalar yaparak
kitlelerin baz1 degerlere iliskin duyarli yoniinii kdreltmesi,

Hedef olarak ¢ocuk ve kadinlar1 segmesi,

4. Korku ve cinsellik gibi kavramlara fazlasiyla yer vermesi,

5. Etik dist olarak nitelendirilebilecek kisiye ve topluma kotiliigi
dokunabilecek 6zellikteki {iriinleri satmak i¢in ugragmasi,

6. Tiketicilerin mutlu olmasini yalnizca yiiksek maddi hayat kosullarina
sahip olmasina ve daha cok {irlin almasina bagli oldugu vurgusunu
yapmasi,

7. Tiketici gruplarmm belli {rinleri elde etmeleri sayesinde fiziksel
goriinlimlerinden ve viicutlarindan ne denli memnun kalacaklar1 konusunu
islemesi,

8. Kisilerin, akli ve mantigiyla fikir yiiriitmesine engel olmasi,

9. Bilingalt1 yontemlerini kullanarak tiiketicinin zihnine etki etmesi ve onu
inandirmaya caligmast,

10. Kadin viicudunu bir cinsel obje olarak gdsterip yine erkegin yaninda kadini
bir dekor ve mal olarak sunmasi,

11. Kadin imgesini boyun egen, kendinden ve bedeninden utanan, hayatinda

mutsuzluk yasayan ve saskin olarak yansitmasi,
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12. Miikemmelligin, miilkemmel beden Olciilerine ulasildiginda elde
edilecegini ve mutlulugu yakalamanin ve tatmin olmanin da ancak bu yolla
ger¢eklesecegini iddia etmesi,

13. Tiiketiciye verilen bilginin yanlis veya eksik olmasi durumu seklinde ifade

edilmektedir.

Bergh ve Katz reklamin, toplumun deger yontemini ve kiiltlirel sistemini
olumsuz anlamda bi¢imlendirdigi i¢in elestirilerin odak noktasi haline geldigini
belirtmektedir. Reklami bu agidan ele alan Bergh ve Katz'a gore reklamin etkileri;
materyalizme destek olmasi, ¢ocuklara yonelik kotii 6rnek olusturmasi, stereotipler
olusturarak toplumu bigimlendirmesi, tiiketicilerin bilingaltina etki etmesi, tiiketiciye
zarar1 dokunabilecek iiriinlerin satilmasi amacina destek vermesidir. Bunun yaninda
reklamin medyanin se¢im yapabilmesi siirecinde etkili olmasi, iiriin ya da markalarin
maliyetlerinin artmasina neden olmasi, etki alaninin daha genis olmas1 gibi faktorleri

de siralamaktadirlar (1999: 65-71).

Reklamlar, orta-iist ayrimi yapan mitolojileri yansitirlar, fakat bunun gercek
hale gelmesi icin gerekli olan paray1 karsilamazlar. Tiiketiciler, reklam1 yapilan tiriin
ya da hizmeti satin alip kullanmastyla, igerisinde bulundugu siniftan ayrilarak baska
bir sinifa gececegi, hayatinda olumlu anlamda degismelerin yasanacagini, kendisini
bir gruba ait olarak gorecegi ya da farkli hissedecegi dogrultusunda mesajlarla karsi
karsiya kalmaktadir (Dagtas, 2001: 164). Reklamda sunulan iletiler ise daha ¢ok hayali
ve gercek dis1 seylere hitap etmektedir. Ornegin; bir yogurt reklami
degerlendirildiginde "sizi cennete gétiirecegini" iddia eden mesajlara yer verirken
bunun yaninda bir sampuan reklami ise "saginizin ruhuna huzur verir" (Kilbourne,

1999: 218) mesajin1 vurgulayarak tiiketicileri etkilemeyi hedeflemektedir.

Reklam, yalan seylere yer vermez ancak gercekleri yonlendirilmis sekliyle
iletir veya gercekleri iistii kapali sunarak daha cekici hale gelmesini saglayabilir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 39). Avustralya'da gerceklestirilen bir anket calismasi
sonucundan elde edilen verilere gore, anketi yanitlayan halkin yalnizca % 13" reklam
sektoriiniin diiriist ve etik oldugunu belirtmislerdir. Ulkedeki reklam standartlari
kurulu, reklama yonelik yapilan sikayetleri yedi madde halinde soyle aciklamistir.
Bunlar; bireylerin tanimlanmalarinda ayrimeilik, siddet olaylarinin sunum bigimi ve

anlatimi, cinsellige kosullandirma, ¢iplak goriintiiler, cocuklari bunaltan unsurlara yer
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verilmesi, miistehcen dil kullanma, giivenlik ve saglik ile alakali toplumsal sartlara

uygunsuzluk olarak ifade edilmektedir (Jones ve Putten, 2008: 99-101).
1.9. Irk¢ihk Kavrami

Giliniimiiz diinyasinda 1rk ve irk¢ilik terimleri birden fazla bakis agisindan ele
alimip degisik anlamlar yiiklenmektedir. Bu terimlerin tasidigi anlamlar iilkeler
arasinda farklilik gosterdigi gibi kisiler arasinda da degisiklik arz etmektedir. Ancak
bu bi¢imde ele alinmasinin temelinde birden ¢ok sebep yer alsa da, ilgili terimlerin
algilanis seklinde en 6nemli belirleyici unsurlar ise, kiiltiirlerin farkli olmasi, dinsel
cesitlilik ve dilsel ayrimlar olarak agiklanmaktadir. Genel olarak ge¢cmisten glinimuize
bir devamlilig1 olan, ayn1 dili konusan, ayni dini inanglara sahip ve ayni soydan olan
insanlar1 anlatmak amaciyla kullanilan 1k sdzciigii, Ingiliz yazar Huxley tarafindan

Ibranice kokenli bir sézciik oldugu ifade edilmektedir (Huxley, 2003: 11).

Irk, bir kisinin dogustan sahip oldugu belli biyolojik/fizyolojik nitelikleri, bir
akrabalik iliskisi sebebiyle ayni nitelikleri barindiran diger kisilerle bolustigi
diisiiniilen topluluga verilen isim bi¢iminde tanimlanmaktadir. Yan1 irk, kisileri
biyolojik/fizyolojik 6zellikleriyle siniflandirma seklidir. Irk (race) s6zciligiiniin Avrupa
dillerinde ilk ortaya ¢ikmasinin 16. yiizy1l civarinda oldugu sdylenmektedir (Fortney,
1977: 35). Irk teriminin, ilk ortaya ¢gikmasinda kapitalist yaklasim ve somiirgeci sistem
fazlasiyla etkili olmakta ve 6n saflarda kendilerine yer bulmaktadir (Senel, 1984: 29).
Ancak ik kavramimin daha da belirgin hale gelmesi Fransiz Ihtilali ve Sanayi Devrimi
ile birlikte baglamistir. Bu kavrami biyolojik dogrultuda degerlendiren yaklasimlarin
da varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bazi bilim adamlar1 insanin 1rkini renge gore
tamimlamaya galismislardir. Ornegin; Isvecli biyolog Carolus Linnaeus, 1rk ve renk

iligkisini agiklayan biyologlardan biri olarak yerini almistir (Widney, 1907: 3-5).

Kisilerin sahip oldugu biyolojik nitelikler gbz 6ntinde bulundurulmadan onlara,
ekonomik, sosyal ve ideolojik agilart baglaminda irk boliimlemesi yapilmasi irk
kavraminin da 6tesinde 1rk¢r bir tutumun olusmasina neden olmaktadir. Diinyanin
farkli yerlerinde hayatini siirdiiren, gerek sahip olduklar fiziki nitelikleri ve gerekse
kiiltiirleri bakimindan birbirlerinden farklilik gosteren toplumlarin, aralarinda
gerceklestirdikleri iliskiler ve ticaretinde etkisinin artmasi ile beraber birbirlerini
karsilastirmalarina zemin olusturmustur. Boylece deri rengi kiyaslama yapmada ya da

siiflandirmada oldukga tercih edilen nitelik haline gelmistir (Ozbek, 2007: 259).
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Irk¢ilik terimi ise bir asama gozetilerek yapilan siniflandirma igerisinde asagi
veya hor goriilen irka iligskin olusturulan, siddet ve agsagilamanin fazlasiyla oldugu
davranis ve diisiinceleri i¢ermektedir. Bu acgidan irk¢ilik kavraminin 1930'larda
Nazilerin Yahudilere yonelik olusturdugu politikalar1 agiklamak amaciyla kullanmaya
basglanmasi, irk¢ilik teriminin alaninin genislemesine ortam hazirlamistir (Fredrickson,
2007: 5). Irkeilik, kisiler arasindaki esitlik ilkesini goz ardi ederek, iistiin nitelikte
buldugu irka iliskin bazi imtiyazlar verir ve onlar1 ayricalikli bir konuma getirir.
Irk¢iligin yaratilmasinin altinda "6teki" kavraminin olusturulmasi yer almaktadir. Bu
otekilestirilen topluluk ise, kendi toplumlarinda bulunan olumlu niteliklerin 6tesinde
yer alarak, onlar1 genellikle degisiklik gostermeyen olumsuz 6zellikleri barindiran
topluluk olarak nitelendirirler. Irk¢iliga neden olan diger hususlar ise, sosyo-ekonomik
konular, kisiler aras1 gelir dagihmi ve siyasi ¢ekismelerdir (Kirik, vd. 2018: 16).
Irkgiligin  tarihten bugiine degin siirekliligini korumasinda bazi nedenler
bulunmaktadir. Bunlar; irk¢ilik teriminin olusturulup yaygin hale getirilmesi, irka
yonelik bilimsel teorilerin gelistirilmesi, Avrupa'da beyaz irkin istiin, disarida kalan
diger irklarin ise asagida goriilmesi fikri ¢ercevesinde somiirgecilik sisteminin normal
hale gelmesi ve gdc¢menlerin beyaz 1k tarafindan bir tehdit unsuru olarak
degerlendirilmesidir. Bu hususlar medyanin da etkisi ile birlikte gogmenleri, olumsuz

olarak algilanan bir¢ok durumun odak noktasi haline gelmesine yol agmustir (Giddens,
2008: 541).

1.10. Reklam ve Irkcilik Tliskisi

Irkgilik, toplumun her diizeyinde c¢alisir halde kendisine yer bulmakta ve
sonugta da cogu kitle iletisim araglari araciliiyla sunulan iletiler sayesinde de topluma
etki etmektedir (Thackara, 1979: 109). Medya; haber, dizi, film ve reklam alanlarinda
sundugu cesitli mesajlarla irk¢ilik ve ayrimeiliga yonelik siddet ya da asagilar tarzda
konusmanin belki de eylemlerinin toplum tarafindan kabullenilmesinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Medya, irk¢ilig1 elinde bulundurarak asagilayici konusmalarin egemen
hale gelmesine yol agar ve sonugta da toplumun alismaya basladig1 basmakalip seyler
vasitasi ile otekilerin oldugu bir diizene aracilik eder. Klise sozler ya da deger yargilar
toplumun zihninde yer edinerek, bizden olmayanlarin bize her agidan bir tehdit olarak
goriilmesine yol agar. Dolayisiyla kisiler tehlikeli durumlarda medyada baskin olan
sOylemlere daha fazla bagimli duruma gelmektedir (Coban, 2007: 8). Medya, irk¢1

sOylemlerin olusturulmasina ve yeniden iiretilmesine olanak tanimasi nedeniyle
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onemli bir inceleme alani igerisine girmektedir. Medyanin hem gorsel hem de
sOylemsel anlamda genis bir alana hitap ederek, oteki insanlari diglamasi ve
toplumunda bu fikirleri benimsemesi daha smurli bir bigimde gergeklesmektedir.
Medya 6teki olarak nitelendirdigi kesimin fiziksel anlamda zarar gérmesine yol agmaz
fakat bu duruma aracilik yapabilir. Bu baglamda simirli olarak goriilen medyanin
aslinda ¢ok genis kitleye ulagsmasi ve fikirlere etki eden niteliginin ayrimciligir daha

tehlikeli yerlere getirmesi nedeniyle etki alan1 sinirsizdir (Celenk, 2010: 222).

Irkgilik, gunimiiz kosullariyla ele alindiginda toplumsal ayrimcilik ile 6zdes
duruma getirilen bir terim haline gelmistir. Yaklasik her alanda karsilagilan bu sorun,
reklam sektoriiniin de dogrudan olmasa da dolayli yollarla yer verdigi bir metot
olmustur. Tarihten beri rksal anlayislar dogrultusunda olusturulan yazili ve gorsel
reklamlarda ayrimciliga iliskin bir¢ok gorsel, irkeilik ile ilgili séylem ya da irk terimini
vurgulayan bir durugla karst karsiya kalmak olasi bir hal almistir. Bu husus da
reklamlarda, toplumun negatif olarak baktigi alkol, uyusturucu ve cinsellik gibi
konularda genelde siyahi, latin kokenli ya da sar1 irktan gelen (Japon, Cinli) kisilerin
on planda olmasi reklam sektdriinde beyaz irki listiin gorme, diger irka mensup olanlari
ise reklamda sunulan iletiler vasitasi ile olumsuz bir yere getirme diigiincesi agik bir
bicimde verilmektedir. Bu nedenle irkgilik ve reklam iliskisinin ayrintili bir sekilde
incelenmesi sorunun agik bir bicimde gériilmesi adina énem arz etmektedir (Ozkantar,
2016: 36).

Reklamlarin, gorsel ve isitsel anlamda bir zenginlik sunmasi sebebiyle ¢esitli
anlatim diline sahip olmas1 gerek soylemsel ve gerekse de gorsellik agisindan kitleleri
etkilemesine imkan vermektedir. Reklamda olusturulan icerik sahiplerinin yani reklam
verenlerin deger ve ideolojilerini yansittig1 icin bu durum tiiketicilerin sunulan iletileri
6zimsemesine neden olabilmektedir. Siyasette, filmlerde, Kkitaplarda, gunlik
konusmalarda Ozetle bir¢ok alanda bulunan 1rkgilik, reklam sektérinde de
bulunmaktadir. Dolayisiyla medyanin gelir elde ettigi en 6nemli kaynagi reklamlardir.
Reklamlar, irk¢iligin kapitalizm ile iligskisini agiklamada yardimci oldugu gibi
reklamlar vasitasiyla irk¢iligin ne sekilde yayilma gosterdiginin anlagilmasi yontnden
de etkili 6rnekler vermektedir (Kirik, vd. 2018: 18-19). Gill, reklam temalarinin siyahi
kadinlar1 daha ¢ok "egzotik otekilik™ ve "cinsellik" ile 6n plana ¢ikartildiklarini
vurgulamaktadir. Ona gore, reklam igerikleri Afrikali kadinlari cinsellik boyutuyla ele

alirken Asyali kadinlar1 da cinsellie boyun egme bigiminde yansitmaktadir (2007:
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79). Bu baglamda bazi reklam ¢alismalari insanlar tarafindan irk¢i1 olarak algilanmakta

ve tepkilere neden olmaktadir.

Resim 1: Irkgilik Yapildigi Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi

- ‘
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Kaynak: (https://pazarlamasyon.com/son-yillarda-en-cok-dikkat-ceken-6-irkci-reklam/)

Calismada ilk olarak Isvecli giyim magazass1 H&Mnin ikgilik yaptigi
gerekgesiyle tepki ¢ceken Resim 1'deki reklam afisi ele alinmistir. Bu reklam afiginin
ele alinmasiin sebebi hem 2018 yilinin baslarinda gergeklesmesi dolayisiyla yeni
olmast hem de sosyal medyada tepkilere neden olmasidir. H&M'nin internet sitesinde
siyahi bir cocuk manken tarafindan tanitilan sweatshirt'iin tizerinde "Ormandaki En
Havali Maymun" (Coolest Monkey in the Jungle) yazili gorseli biilyiik tepkilere yol
acmistir. Reklam afisinin, savunmasiz grup igerisinde yer alan cocuklari hedef
almasinin yani sira siyahi bir ¢ocugu ten renginden dolayr maymuna benzetmesi
izleyicileri harekete gegirmistir. Aralarinda {inlii isimlerinde bulundugu ¢ok sayidaki
kisi tarafindan H&M 1rkgilik suglamalarina maruz kalmistir. Bunun yaninda H&M ile
ticari igbirligi igerisinde olan grup firmayla iligkisini kestigini dile getirmistir. Sonugcta
firma, 6ziir agiklamasi yaparak s6z konusu reklam afisini internet sitesinden kaldirdig1
gibi ayn1 zamanda da tepkilere neden olan kiyafetin satisina da son verildigini

belirtmistir (H&M'nin 1rk¢1 olarak algilanan reklami).
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Resim 2: Irk¢ilik Yapildigi Gerekgesiyle Tepki Ceken Markanin Dagitilan Magaza
Gorintusu

Kaynak: (https://www.haberturk.com/irkci-reklam-yuzunden-guney-afrika-da-h-m-
magazasina-saldirdilar-1795512)

Irk¢1 olarak degerlendirilen reklam afisi ile tepkileri Gzerine ¢eken H&M'nin
Guney Afrika'da yer alan baz1 magazalar 6niinde Ekonomik Ozgiirliik Savasgilar adli
grup eylem yapmistir ve Resim 2'de goriildiigii lizere magazanin altini {istiine
getirmiglerdir. Aktivistler magazanin igerisini yerle bir ederek etrafa biiyiikk zarar

vermistir (H&M'nin 1rk¢i olarak algilanan reklamindan sonra bir goriintii).

Afrika ¢alismalar1 profesorii olan ve reklama tepki gosteren Edward Lama
Wonkeryor, etnik cesitliligi tesvik etmek yalnizca diizenleyici bir durum degil, etnik
azinliklarin genel olarak pazarlama faaliyetlerinin her agsamasinda dogru bir bi¢cimde
temsil edilmesinin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu ag¢idan reklam uzmanlari,
sadece deneyimleri bi¢imlendirmekle yetinmeyip, bunun yani sira tehlikeli
ideolojilerin olusmasina ortam saglayan mesajlar1 lireten ve bunun yayilmasin
saglayan kiiltiirel iiretici konumunda olduklarinin bilincinde olmalidirlar (Wonkeryor,

2015: 110, akt. Brown, 2018: 859-860).
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Resim 3: Irkcilik Yapildigi Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi

Kaynak: (https://www.ensonhaber.com/dovedan-irkci-reklam.html)

Dove Sirketi 2017 yilinda sosyal medya hesaplar1 lizerinden ti¢ saniyelik bir
reklam filmi yaymlamistir. S6z konusu reklam filminde Resim 3'te goriildiigii tizere,
tic farkli ten rengine sahip li¢ kadin yer almaktadir. Koyu ten rengi ile koyu renk
kiyafet arasinda bir iligki oldugu goriilmektedir. Kiyafet degistikge hem kadinin
kendisi hem de ten rengi degismektedir. Ozetle reklamda, siyahi bir kadinin Dove
uriniind kullanarak beyaz bir kadina doniistiigi yani degisimin yasandigi mesajt
verilmektedir. Ayrica temizlik iiriinleri iireten bir markanin, siyah tenli insanlari "kirli"
olarak yansittigi, yani Kirlilik kavrami ile bagdastirilan siyah tenli insanlarin Dove
urinund  kullandik¢a temizligi simgeleyen beyaz tenli insanlara doniistigi
vurgulanmaktadir. Dolayisiyla ten rengi benzetmesi reklamin irk¢ilik ile suglanmasina
neden olmustur. Tepkiler Gizerine marka, reklam igerigini tim mecralardan kaldirmistir

(Dove'un 1rke1 olarak algilanan reklamr).

Ancak bu Dove sirketinin irk¢1 olarak algilanan ilk reklami degildir. Marka
daha 6ncede, 2011 yilinda kg igerikli "Daha giizel bir cilt" mesajin1 6n plana ¢ikaran
Resim 4'te goriildiigii gibi oncesi-sonrasi reklamlarint yayinlamistir. Dove'un kremini
kullanan siyahi kadin1 sonrasinda beyaz olarak gostermistir. Reklamda siyahi kadina
Oncesi gorselinde yer verirken sonrast kisminda ise aynmi sekilde beyaz kadina yer
verildigi goriilmektedir. Markanin bu iki reklam kampanyasi birbirinden farkli olsa da

asil nokta, Dove'un etkisini ifade edebilmesinde hep beyaz kadinin 6n planda oldugu
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sOylenebilir. Sonrasinda marka irk¢ilik tepkileriyle karsilagsmistir (Dove'un 1rket

olarak algilanan bir diger reklami).

Resim 4: Irk¢ilik Yapildig1 Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi

Kaynak: (https://iaupratolyesi.wordpress.com/2017/11/06/dovedan-irkci-icerikli-reklam/)

Televizyonda siyahi kadinlar geligkili ve smirlayici yollarla tasvir edilerek
sunulmaktadir. Beyaz kadinlara gore seksiiel nesne olarak daha az bir bicimde yer
verilse de guizelliklerine daha az saygi duyulmaktadir. Bununla birlikte romantik ve
aile iligkilerine sembolik erisim hakki da verilmemektedir. Ticari televizyon
fantezisinde Afrikali-Amerikali kadinlara ¢ok az yer verilmektedir. Latinler ve Asyali
Amerikalilar gibi televizyonda sembolik olarak yer almalar1 pek fark edilebilir

diizeyde degildir (Coltrane ve Messineo, 2000: 385).

Avustralya'da kadin dergilerinde yer alan reklamlarin igeriginde irk¢iliga ne
Olciide yer verildigine dair bir arastirma yapilmistir. Avustralya kadin dergisinin irk ve
beyazlikla yapilandirildig1r ifade edilmektedir. "Beyaz Avustralya" politikasini
korudugu belirtilen Avustralyali kadin dergilerinin beyazlarin yaninda oldugu ve
kalmayada devam ettigi vurgulanmaktadir. Bu durum ise 6zellikle beyaz bir yizu
tasvir etmekten yoksun birakilan dergi kapaklariyla ispatlanmaktadir (Tebbel, 2000:

23). Avustralya kadin dergilerinde beyazlarin ¢ok fazla 6n planda olmas1 durumu artik
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bu diisiincenin bir kural olarak benimsenmis olmasina isaret etmektedir (Sweeney,
2001: 2-4).

[k bakista incelenen on sekiz dergi kapaklarinin tiimiinde beyaz kadinlara yer
verilmistir. Avustralyali kadin dergilerinin beyaz kadini merkezi bir konuma getirdigi
diistiniiliirse bu durum olagandir. Bunun yaninda, daha yakindan incelenen derginin
iki kapaginda Jennifer Lopez'e yer verilirken, her iki dergide de beyaz gorulen ve
zeytin tenli sarkici/oyuncu Puerto Rican bulunmaktadir. Marie Claire'in kapaginda,
sar1 saclart ve soluk ten rengi, beyaz ve beyaz olmayan arasinda ayrimi
bulaniklastirarak sunarken ayn1 zamanda beyaz irksal bir belirsizlikte olugturmaktadir.
Cleo dergisi ise onu Latina yerine Kafkas olarak yansitmaktadir. Lopez, son dort yilda,
ic beyaz olmayan ve dort beyaz toplam yedi Cleo kapaginda yer alarak irki ayirt
etmeye c¢alisirken ortaya ¢ikan zorluklara vurgu yapmaktadir. Ve bu durum gergek

anlamda bulunmayan beyazligin ortaya ¢ikmasini saglar (Sweeney, 2005: 100).

Resim 5: Irkcilik Yapildig1 Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi

Kaynak:(https://pazarlamasyon.com/dovedan-sonra-nivea-son-reklami-ile-irkcilik-
kiskacinda/)

Dove'un reklamindan kisa bir slire sonra 2017 yili igerisinde Nivea'nin
yayinladigi reklam filmi de elestirilerin odag1 haline gelmistir. S6z konusu yayinlanan
reklam filmi Resim 5'te goriildiigii gibi siyahi bir kadin Nivea'nin losyonunu
kullaniyor ve losyonu siirdiigii yerlerde teni daha agik bir renge biiriiniiyor. Bu reklam
filmi giizelligi, acik bir ten rengine sahip olma durumuna baglayarak izleyiciler

tizerinde bu yonde bir algi olusturmaya yonelmistir. Ancak Nijerya, Gana, Kamerun
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ve Senegal gibi iilkelerde yayilanan reklam, irkeilik yapildigi gerekgesiyle tepkileri

uzerine ¢ekmistir (Nivea’nin irkg1 olarak algilanan reklamn).

Etnik gomilu reklamlara 6rnek olarak, "Beyazin saf oldugu" mesajina vurgu
yapan ya da iddia eden Pepsi Kendall Jenner kampanyasi veya Nivea reklami sosyal
medyada birgok kisi tarafindan boykot edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin pazardaki
giicliniin, reklamcilik sektoriinde irk¢ilik ve basmakalip temsillere karsi radikal
konumda olduklarinin bir ispatidir. Bu sebeple, reklam verenler ikna girisimlerinde
farkindalik olusturmalar1 konularinda 1rke¢ilik, ayrimcilik ve esitsizlik gibi hususlara
karsi daha duyarli olmalart ve dikkat etmeleri gerektigi iizerinde durulmaktadir

(Licsandru ve Cui, 2019: 2).

1990'lr yillarda televizyon, her ne kadar irksal agidan kapsayici bir tutum
sergilemeye ¢alissa da reklamlar, 1k ve cinsiyet kliselerinin artmasina neden olmustur.
Afrikali Amerikalilara ve kadinlara televizyon reklamlarinda dnceki yillara gore daha
fazla yer verilse de temsil edilme bigimleri mevcut Onyargilarin giiglenmesini
saglamaktadir. Afrikali Amerikalilara yonelik olan reklamlar, beyaz insanlar1 hedef
alanlar kadar irksal klise icermektedir. Aymi sekilde, kadinlara yonelik yapilan
reklamlar ise diger izleyicileri hedef alan reklamlar kadar cinsiyet kliselerine yer

vermektedir (Coltrane ve Messineo, 2000: 385).

Resim 6: Irkgilik Yapildigi Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi

Kaynak:(https://www.kizlarsoruyor.com/gundem/a64563-cin-de-cekilen-bu-irkci-deterjan-
reklami-dunyadan-buyuk-tepki)


https://www.kizlarsoruyor.com/gundem/a64563-cin-de-cekilen-bu-irkci-deterjan-reklami-dunyadan-buyuk-tepki
https://www.kizlarsoruyor.com/gundem/a64563-cin-de-cekilen-bu-irkci-deterjan-reklami-dunyadan-buyuk-tepki
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Cin'de 2016 yilinda g¢ekilen ¢amasir deterjan reklam filmi rk¢ilik yapildigi
gerekgesiyle tepki ¢ekmistir. S6z konusu reklam, beyaz tenli ve geng bir kadinin kirli
kiyafetleri makineye yerlestirmesi ile baslamaktadir. Bu sirada Resim 6'da goriildigii
tizere, kadinin yanina yliziiniin belli kisimlarina beyaz boya siiriilmiis ve tistiinde kirli
bir beyaz kiyafetle siyahi bir erkek gelmektedir. Sonrasinda beyaz tenli kadin siyahi
erkegi ¢amasir makinesine atar ve belli bir siire sonra kapagi actiginda makinenin
icindeki siyahi erkegin, beyaz tenli ve temiz kiyafeti olan bir erkege dontiserek ¢iktigi
gorulmektedir. Reklamda, deterjanin temizleyici giliciinii vurgulamak igin siyahi
erkegi kirli bir kiyafetle sunmasi ve bahsi gegen {irlinii kullandiktan sonra temiz
kiyafetli ve beyaz tenli bir erkege doniismesi insanlar arasinda ayrimciliga neden
olmasi sebebiyle bu reklam olumsuz bir sekilde algilanmaktadir (Irk¢1 olarak algilanan

deterjan reklami).

Cagdas reklamcilik goriintiilerinde endiseye neden olabilecek bazi seylere
ulagildig1 ifade edilmektedir. Siyah erkekler rutin olarak saldirgan bir yapiya sahip
olarak sergilenmektedir. Ayrica yakin bir zamanda iilkede en biiyiik etnik azinlik
konumuna gelecek olan Latinler neredeyse goriinmez bir hal almaktadir. Televizyonda
Afrika kokenli Amerikali erkeklerin her ne kadar baz1 faydalara erigsmis gibi sunulsa
da karsilikli romantizm, nezaketsizlik yasamalar1 i¢in kiigiik sembolik odalara izin
veren kaliplagsmis iktidar goriintiileri ile kisitlanirlar (Coltrane ve Messineo, 2000:
385).

Resim 7: Irk¢ilik Yapildigi Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi

Kaynak: (https://www.superhaber.tv/pepsinin-kendall-jennerli-reklami-bize-ne-anlatiyor-
video-haber-49510)


https://www.superhaber.tv/pepsinin-kendall-jennerli-reklami-bize-ne-anlatiyor-video-haber-49510
https://www.superhaber.tv/pepsinin-kendall-jennerli-reklami-bize-ne-anlatiyor-video-haber-49510
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Resim 7'de goriildiigi iizere 2017 yilinda Kendall Jenner'm oynadigi Pepsi
reklami, 1rkgilik ve polis siddeti gibi konularin ancak bir Pepsi'ye sahip olunarak
¢Oziime kavusabilecegi anlaminda bir mesaj verdigi gerekgesi ile suglamalara maruz
kalmis ve reklam elestirilerden dolay1 kaldirilmistir (Pepsi’nin irk¢1 olarak algilanan
reklami). Irkcilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamlarin yani sira toplumu

dolayisiyla bireyleri rahatsiz edici temalar da bulunmaktadir.

Rahatsiz edici bulunan temalarda 6ne ¢ikan unsurlarin seks, irkeilik, dini
Onyargilar, teror ve anti-sosyal davraniglar gibi kavramlarin oldugu ifade edilmektedir
(Waller, 1999: 290). Genel olarak bu konu ile ilgili gerceklestirilen arastirmalar
incelendiginde degisik caligmalar degisik {iriin gruplarinin yaptig1 reklamlart rencide
edici olarak nitelendirmektedir. Soyle ki Waller (1999: 292) arastirmasinda irk¢i
gruplar1 konu alan reklamlarin, Phau ve Prendergast (2001: 75) internette bulunan
sohbet amacl siteler ve seks hastaliklartyla alakali reklamlarin, Shao ve Hill (1994:
355) sagliga zararli olan iiriin reklamlarini, Barnes ve Dotson (1990: 66) ise i¢ camasiri

ve 1rkei tirlin reklamlarinin daha ¢ok rahatsiz edici oldugunu belirtmektedirler.
Resim 8: Irkcilik Yapildigi Gerekgesiyle Tepki Ceken Reklam Ornegi
£ PlayStation.

Portable
White

IScoming

Kaynak: ( http://www.senayelvan.com/irkci-reklamlar/)

Playstation, 2004 yilinda Playstation Portable yani PSP olarak adlandirilan
taginabilir video oyun konsolu c¢ikartti ve bu Portable'nin tanitim1 amaciyla yapilan
acik hava reklamlarindan biri ¢ok sayidaki kisinin harekete gegcmesine ve Playstation
markasina iligkin tepkilerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Reklamda, Resim 8'de

goriildiigii gibi "White is Coming /Beyaz Geliyor" slogani vurgulanmistir. Bunun yani
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sira uzun boylu, beyaz tenli ve beyaz kiyafetli kadinin kendisinden daha kisa olan
siyahi bir kadini acimasizca ve kizgin bir sekilde ¢enesinden tuttugu goriilmektedir.
Kisaca reklam izleyicide, beyaz ten rengine sahip kisilerin daha {istiin goriilmesine
karsin siyahi olan kisilerin ise daha asagida goriildiigii diisiincesinin olugsmasina neden

olmaktadir (Playstation'in irk¢1 olarak algilanan reklami).

Tarihi aragtirmalar sayesinde Afrikali Amerikalilarin popiiler kiiltiirde
beyazlardan daha asagida ve onlara itaat eden bir konumda gosterildigi bilinmektedir.
Bazilar1 beyaz tenli insanlarin gilizellik standartlarinin hiikiim siirdiiglinii ifade
etmektedir. Bu baglamda reklam verenler beyaz tiiketicileri beyaz olmayanlarla
iliskilendirirse herhangi bir iriinii satin almayacagini varsaymaktadir (Coltrane ve
Messineo, 2000: 368-370). Ten rengi olarak beyaz, olduk¢a 6znel bir yapiya sahiptir.
Nesnel bilgilerin 6nyargili veya 6nyargisiz oldugu degerlendirilirken (Abercrombie,
Hill ve Turner, 1988: 170), o6znelcilik herhangi bir etkilesim, algi ve gozlem
eylemindeki icsel etkiyi kabul etmektedir.

Ozetle, reklamcilik sektdriinde 1rk esitsizligi konusu uzun bir siireci kapsayan
ve rahatsiz edici bir yapiya sahip sorun olarak degerlendirilmektedir (Boulton, 2015:
391). Reklamin 1tk ve cinsiyet kliseleri olusturma yontemleri konusunda ayrintili
olarak yapilan g¢alisma sayisinin oldukc¢a az oldugu aciklanmaktadir. Televizyon
reklamlarinda beyaz ten rengine sahip kadin ve erkekler daha fazla yetkiye sahip
olmaktadir. Erkekler gii¢lii yonleriyle ele alinirken, beyaz kadinlar cinsellik objesi,
Afrika kokenli Amerikali erkekler saldirgan ve Afrika kokenli Amerikali kadinlar ise
O6nemsiz bir bicimde gosterilmektedir (Coltrane ve Messineo, 2000: 363). Ayrica,
reklamlarin izleyicileri itk ve cinsiyet agisindan bdoliimlere ayirmasi toplumsal
farkliliklar1 pekistirebilecegini ve topluluk olusturma firsatlarini sinirlandirabilecegi

belirtilmektedir (Wilson ve Gutierrez, 1995; Turow, 1997).

2011 yilinda Nivea, "Kendini yeniden uygarlastir” slogani ile bir reklam
hazirladi. H&M, "Ormandaki en havali maymun" yazisinin yer aldigi tisorti
sergileyen siyahi bir ¢ocugun reklamini kaldirmak zorunda kaldi. 2017 yilinda Dove,
Facebook sayfasinda siyahi bir kadina yer verdigi reklami yaymnladi. Irkcilik,
markalama ve reklamcilikta cirkin yiiziinii gostermeyi stirdiiriirken, siki onay
siireclerine ragmen 1rk¢1 sdylemi iireten isletmelere ve buna gizlice yer verenlerin

karsisinda durulmalidir (Brown, 2018: 860).



48

2. BOLUM: TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI
2.1. Tiketici Kavram

Insanoglunun tasidig1 diger nitelikler; evlat, aile, calisan, dgrenci, sporcu ve
yahut pul koleksiyoncusu, hangi alanda yer edinirse edinsin, hayata geldigi andan
yasaminin son anina kadar aslinda birer tiiketici yapiya sahiptir. Tiiketici olarak devam
ettirdigi hayatinda, besin ihtiyacin1 karsilamak, kiyafetler almak, saglikli yasamak,
okumak, izlemek, seyahate ¢ikmak ve egitim almak gibi ihtiyaglar1 dogrultusunda
devamli olarak iirtin ve hizmet satin almaktadir. Bu ac¢idan tiiketim kavraminin,
kisilerin giinliikk hayatlarinin vazgecilmez bir unsuru haline geldigini ifade etmek
yerinde olacaktir (Priest, Carter ve Statt, 2001: 1). Insan var oldugundan beri yasamini
tilkketerek siirdiiriiyor olsa bile, tiiketici ve davranig alaninda gergeklestirilen bilimsel
faaliyetler ¢cok oOnceki yillara dayanmamaktadir. Bu acidan sosyal ve davranis
bilimlerinin, insanlarin ni¢in tiikettigine iliskin yapilan aragtirmalart 1980'li yillara

denk gelmektedir (Priest, Carter ve Statt, 2001: 1-2).

En basit sekliyle tiiketici kavrami, gerek kisisel ihtiyaclar1 karsilamak ve
gerekse ailenin ihtiya¢ duydugu seyleri gidermek igin tiiketim davranisinda bulunan
kisi olarak tanimlamak miimkiindiir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 115). Diger bir
tanimda da tiiketici, son kullanim amaciyla iiriinleri satin alan ve bunlar1 kullanan kisi
seklinde ifade edilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2016: 20). Tiiketici kavrami, kiginin
kendisinin ya da ailesinin gereksinimlerini, isteklerini ve beklentilerini karsilamak
amaciyla pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma imkanina sahip olan

gergek bir kisi veya kisiler anlaminda da tanimlanmaktadir (Karabulut, 1981: 11).

Tiiketici kavrami genis bir acidan ele alinirsa, ihtiyaclari olan ve bireysel
zevkleri bulunan, bu dogrultuda se¢im yapabilme giicilinii kendisinde gorebilen, elde
ettigi kaynaklar1 satin alma siirecinde degerlendirebilen ve bu baglamda da doyuma
ulasan kisiler tiiketici olarak ifade edilmektedir (Tiryaki, 2008: 91). Ilk olarak
tiikketiciler neye ihtiyact oldugunu belirler, ihtiyacin1 giderebilecek iirin hakkinda
aragtirma yapar, ihtiyaglarim1 doyuma ulastiracak iirlinii tercih eder ve ihtiyacini
giderdikten sonra ise {iriinii elden ¢ikarmaktadir (Wells ve Prensky, 1996: 4). Bir kisiyi
tiikketici olarak nitelendirebilmek i¢in onun yalnizca iiriin ve hizmet satin almasi yeterli
olmamaktadir. Bu sebeple tiiketici ve miisteri kavramlarinin birbirlerinden ayr1 olarak

degerlendirilmesi gerektigi belirtilmektedir. Tiiketici, aldig1 iiriine bir deger
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eklemeyen, iirlinii tiiketen kisilerdir. Miisteri ise bir isletmeden devamli hizmet alan
veya siirekli ayn1 markay1 satin alan kisiler seklinde agiklanmaktadir. Bu baglamda her
miisteri tliketici olarak degerlendirilirken her tiiketici miisteri sayilmamaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).
2.2. Tiiketici Davramsi Tammm ve Ozellikleri

Tarihten ¢agimiza kadar olan siire zarfinda insanoglu, hayatinin iiretim ve
tiketim cercevesinde sekillendigi sdylenmektedir. Biitiin insanlar olduk¢a 6nemli olan
gereksinimlerini ya da gereksinimleri disinda kalan istek ve arzularim
gerceklestirebilmek igin tiiketime yonelmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006).
Insanoglu ile birlikte iiretim araglar1 da gelisme gostermis ve gesitlenmistir. Buna
paralel olarak iiriin ve hizmetlerin hem nitelik hem de nicelik agidan ¢esitliligi artmistir
(Ozden, 2017: 7). Tiiketici davranisi, hem pazarlamanm ana konulari arasinda yer
alirken hem de insan davranislariin alt boélimlerinden biri olarak ifade edilmektedir.
Tiiketici davranisinin ana yapisini olusturan insan davranisi, bireyin gevresiyle olan
etkilesim siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu husus da tiiketici davranisinin
sinirlarinin ¢izilmesinde bireyin pazar ve tliketim ile alakali olan davraniglarinin temel

alinmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Erim¢ag, 1988: 139).

Tiiketici davranis1 yalnizca pazarlamada ilgi gosterilen bir konu degil, sosyal
bilimlerin de giderek ilgisinin arttigi bir alan haline gelmistir. Bu ilginin; gunlik
yasamda, giinliik islerin diizenlenmesinde, kisiligin sekillenmesinde, siyasi ve
ekonomik buyumelerde, Kuzey Amerika'dan Avrupa'ya ve diinyanin diger
bolgelerinin sahip oldugu tiiketici kiiltiirliniin de iginde yer aldigi global kiiltiiriin
bicimlenmesinde etkili olan tiikketimin Onemine iliskin farkindaligi arttirdig:
belirtilmektedir (Solomon, vd. 2006: 6). Sosyal pazarlama diisiincesinin giderek dnem
kazanmaya bagsladigr ¢agimizda isletmelerin pazarda yer edinebilmeleri tiiketici
kavramina baglanmaktadir. Tiketiciyi de daha iyi anlayabilmek icin tlketici ve

tiiketici davraniginin agiklanmasi gerekmektedir (Konya, 1996: 8).

Tiiketici davranigi, kisilerin para, zaman ve emekleri gibi sahip olduklar
kaynaklar1 tiikketime yonelik unsurlara harcama acgisindan nasil bir karar almalari
gerektigi yoniinde yol gosteren bir konudur (Schiffman ve Kanuk, 1997: 7). Bu
anlamda tiiketici davranisi, kimden hangi iiriin ve hizmetin alinacagi, nasil alinacag,

nereden temin edilecegi, alinan iiriiniin ni¢in alinacag1 ve ne zaman satin alinacagi
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veya lrlinlin satin alinip alimmayacagina yonelik kisilerin karar vermesini saglayan
strecleri icermektedir (Bozkurt, 2014: 93). Tiiketici davranisinin tetkik edilmesindeki
asill amag tliketicinin satin alma davranisinda bulunmasi veya bulunmamasi
durumlarinin sebeplerine agiklik getirmektir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 279).
Dolayisiyla bu sebeplerin 6grenilmesiyle pazarlama yetkilileri Griin ve hizmetlerini
tilketicilerin satin alacaklar1 sekil, fiyat, yer ve zamanlarda sunmasi satiglarin

gerceklesmesini saglamaktadir.

Karar verme siirecini de icine alan tiiketici davranmisi, tiiketicinin arzu ve
gereksinimlerini doyuma ulastiracak iiriin ve hizmetleri arayan, segen, satin alan,
kullanan ve kullanma eyleminden sonra ise iiriinii elden ¢ikaran (disposition) siiregleri
kapsamaktadir (Al-Jeraisy, 2008: 45). Bu tanima gore tiiketici davranisi sadece satin
alma anin1 degil, ayn1 zamanda satin alma dncesi ve satin alma sonrasi olmak iizere {i¢
asamali bir siireci igine alarak gergeklesmektedir. Bu siire¢ temel alinarak pazarin
siiflamasi, hedeflenen kitlenin secilmesi, konumlandirma ve uygun pazarlama
karmasi gelistirmek gibi konularda énemli kararlar verilmektedir (Unal ve Ercis, 2006:
24). Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore tiliketici davranisi, insanoglunun tiiketimi
siirecinde yer verdigi gerek bilissel ve gerekse duygusal anlamda deneyim ve

davraniglarin dinamik bir bigimde etkilesimidir (Peter ve Olson, 2010: 5).

Tiiketicinin tepki gdsterme bi¢imleri duygusal, zihinsel ve davranigsal olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin hisleri, duygular1 ve ruh hali duygusal tepkileridir.
Ornegin, ilk defa bir arabaya sahip olan tiiketicinin biiyiik olasilikla heyecan duymasi
ve Kkararsizlik yasamasi duygusal tepkilerini yansitacaktir. Zihinsel tepkiler,
tilketicinin diistinme siireci g¢ercevesindeki fikirleri, inanglari, duruslari, iiriin ve
hizmete yonelik niyetlerini kapsamaktadir. Davranigsal tepkiler ise tiiketicinin bir
irlinii satin almasi, yararlanmas1 ve sonrasinda iiriinii elden ¢ikarmasi faaliyetleri
esnasinda agik bir sekilde gosterdigi kararlar1 ve tepkileri ifade etmektedir (Kardes,
Cronley ve Cline, 2008: 10-11).

Tiiketici davranisin1 da i¢ine alacak sekilde insan davranislari, kendine has
birden fazla 6genin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Sartlarda meydana gelen herhangi bir
degisiklik, son davranista olduk¢a farkli sekilde degisimlerin yasanmasina neden
olusturabilmektedir (Kog, 2016: 57). Bu baglamda tiiketici davraniginin

Ozelliklerinden s6z etmek mumkundur. Bunlar (Wilkie, 1990: 13):
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1. Tiketici davranigi herhangi bir amaca ulagmak ac¢isindan giidiilenmis bir

davranis olarak degerlendirilmektedir,
2. Tiiketici davranis1 birden fazla etkinlikten meydana gelmektedir,

3. Tiketici davranis1 birbirini takip eden bir asama sonucunda yani bir siireg

olarak gerceklesmektedir,

4. Tiiketici davranisi, iirlinlin ¢oklugu ve karar verme gibi unsurlar nedeniyle hem

karmasiklik hem de zamanlamaya iligkin farkli olabilmektedir.
5. Tiketici davraniginda farkli rollerin varligindan s6z edilebilir,
6. Tiiketici davranislar dis unsurlarin etkisinde kalabilmektedir,

7. Tiiketici davramiginin  farkli  kisiler dolayisiyla farklilik — gosterdigi

belirtilmektedir.
2.3. Tiiketici Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarinin; psikoloji, kimya, sosyoloji, ekonomi ve fizik gibi
bircok ayr1 bilim daliyla iliskili oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisi

birden fazla ayr1 faktériin etkisi altinda kalmaktadir (Oriicl ve Tavsanci, 2011: 4).

Tuketiciler tarafindan gerceklestirilen satin alma davranislarina etki eden
cesitli unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlarin siniflandirilmasinda i¢ ve dis unsurlar
baghiginin yer almasinin yaninda; kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel basliklar1 da
yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Bahsi gegen unsurlarin ayrintili olarak
incelenmesi ile tiiketici davranislart ve ihtiyaglari dogru bir bigimde belirlenebilmekte
ve bu dogrultuda ise buna iliskin olarak uygun politikalar olusturulabilmektedir (Kili¢
ve Goksel, 2004: 61). Tiketici davraniglarinin arkasinda birden ¢ok faktoriin
bulunmasindan dolay1 tiiketici davraniglarinin, karmasik bir yapiya sahip oldugu ifade
edilmektedir. S6z konusu bu faktorleri anlamak ve bu dogrultuda pazarlama stratejisi
gelistirmek pazarlamacilarin ¢abasini olusturmaktadir. Tiiketici davraniglarina etki
eden faktorlerin bircogu kontrol edilememektedir. Fakat faktorleri irdelemenin,

tiiketicileri anlamak agisindan etkili oldugu sdylenebilmektedir (Bilgen, 2011: 21).

Ote yandan her insan kendine 6zgii bir davranista bulundugu icin tiiketicinin
karar verme mekanizmasinin nasil ¢alistigi da tam anlamiyla belirlenememektedir.
Clnki karar verme aninda birden fazla degisken ortaya ¢ikmakta ve bu degiskenlerin

sayis1 kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu slrecte, tiiketici davraniginin her
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seyden Once insan davranisi olmasi nedeniyle insana etki eden her unsur, onun satin
alma davranigina da etki etmektedir (Durmaz, 2011: 35). Dolayisiyla tiiketici
davraniglarin1 anlayabilmek igin; tiiketicileri etkileyen uyaricilarin, tiiketicilerin
niteliklerinin ve tepkilerinin bilinmesi ile birlikte satin alma 6ncesi, satin alma ani ve
satin alma sonrast davranig asamalarinin bir biitiin olarak incelenmesi gerektigi
belirtilmektedir (Sen, 2017: 10). Benzer sekilde Arpaci, vd. (1992: 28)'nin de belirttigi
lizere tlketici davranisini anlayabilmenin en iyi yolu, tiiketicinin arzu ettigi
davraniglarinin  sebebini ortaya koymaktir. Bunun olabilmesi i¢in de tiiketici

davraniglarini etkileyen unsurlar1 detayli bir sekilde incelemek gerekmektedir.

Reklam yoluyla, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak algilamalarinda,
tutumlarinda ve davranislarinda istenilen yonde bir degisimin olugmasi
amaglanmaktadir. Bu hususta insan davramislarinin ortaya c¢ikmasina etki eden
unsurlarin belirlenmesi ve tiiketici davraniglarinin olusum siireglerinin anlasilip bu
dogrultuda analizinin yapilmasi yoniinden fayda saglayacaktir. insan sosyal bir
varliktir. Bu nedenle toplum icinde yasayan bireyler, toplumsal etkilesimlere
gereksinim duymaktadir. Dolayisiyla bireylerin davraniglarinin olusumunda yalnizca
demografik ve psikolojik ozellikleri etkili olmamaktadir. Bunun yaninda bireyin
icinde yasadig1 ve etkilesimde bulunmasini saglayan toplumdan kaynaklanan sosyo-

kiiltiirel unsurlarinda 6nemli etkisinin oldugu belirtilmektedir (Celenk, 2018: 53).
2.3.1. Demografik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisina etki eden demografik faktorleri olusturan
basliklar yas, cinsiyet, meslek, gelir, egitim ve yasam tarzidir. Bu faktorler sirasiyla

incelenecektir.

Yas: Yas, gereksinimlerin belirli hale getirilmesinde ve bunlarin karsilanmasi
icin gergeklestirilen satin alma davranislarinda etkisi oldukga fazla olan bir faktordr.
Yasa gore kisinin gereksinimleri bigim degistirmektedir. Buna paralel olarak gelisme
gosteren beklenti ve istekler, kisinin belirli bir gereksinimini gideren ¢esitli tirin ve
hizmetlerden kendine uygun olanmi tercih etmesinde gorev iistlenmektedir. Yasa
iliskin yapilan aragtirmalar, gen¢ insanlarin yetiskin insanlara kiyasla se¢imlerinde
degisimin daha ¢ok yasandigini, yetiskinlerin ise davranislarinin daha ¢ok baglilik

igerdigini gostermektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).
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Satin alma davranislarinda, tiiketicilerin yaslar1 Uriin ve hizmet konusundaki
tercihlerine etki eden bir faktor olarak ifade edilmektedir. Her yas grubundaki
tiketicilerin istek, gereksinim ve beklentileri birbirinden farkli bir sekilde ortaya
cikmaktadir. Geng ve yasl tiiketicilerin giysi secimlerinden tutun da beslendikleri gida
tirtinlerine kadar bir¢ok alanda tercihleri farklilik gostermektedir. Tuketicilerin satin
alma davraniglarinda farklilik gostermesine yas kadar yasam donemleri de neden
olmaktadir. Bekar tiketici ile evli bir tiiketicinin satin alma davraniglarinin farkl
oldugu bilinmektedir. Yas faktori, tiiketicilerin satin alma davranisi ile beraber satin
alinan iiriin ve hizmetin tiiketim sekline de etki etmektedir (Milli Egitim Bakanligi,

2012: 23-24).

Kisinin, satin alma kararinda aile yasam dongiisii degerleri ve yasam stili etkili
olmaktadir. Bu baglamda tlketicilerin bekér, evli ve ¢cocuklu oldugu dénemlerde bile
satin alma davraniglarinda degisimin yasandigi gézlemlenmektedir (Ha-Brookshire ve
Hodges, 2009: 181). Dolayisiyla perakendeci ve iiretici isletmeler, kisilerin yas
grubunu ve ailevi durumlarin1 dikkate alarak iiriin ve hizmetlerinin hedefinde hangi
tilkketicilerin olmasi1 gerektigi konusunda daha titiz davranmaya yonelmektedirler.
Omnegin, indirim kampanyalarina evli ve ¢ocuklu aileler daha cok 6nem vermektedir
(Carpenter, 2008: 360).

Yaglar1 ilerleyen tuketicilerin, kullandiklar1 iiriin ve hizmetler degisiklige
ugramaktadir. Ornegin, yaslanan kisiler saghk ile ilgili tedirginlik yasamalari
sebebiyle saglikli yasam iirlinleri ve gida iirlinlerini satin almay tercih etmektedir.
Bununla birlikte tiiketicilerin yasina bagli olarak giyim ve mobilya segimlerinde de
degisiklik yasanmaktadir. Bundan dolay1 pazarlama yoneticilerinin Grlnlerine ve
pazarlamaya yonelik gelistirdikleri stratejileri tiiketicilerin yaslarina uygun olarak
diizenlemeli ve bu dogrultuda hedef kitle tanimlamalarini iyi yapmalar1 gerekli

gorulmektedir (Caglar ve Kilig, 2005: 78).

Tercih edilen kitle iletisim kanallari, alisverisin gergeklestirildigi yerler,
secilen Uriin ve hizmetlerle birlikte pazarlama faaliyetleri ile alakali olan his ve
diistinceler de yasla paralel olarak sekillenmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
122). Tiiketicileri yas ac¢isindan siniflara ayirmanin temel sebebi, ayni yastaki kisilerin
ayn1 toplumsal, siyasi, ekonomik ve tarihi ddonemde yasamis olmakla beraber, birden
cok ortak gereksinime, deneyime ve bu baglamda da benzer tiketim modellerine sahip

olmalar1 durumu yer almaktadir (Schewe ve Meredith, 2004: 51-63).
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Cinsiyet: Tiketici davraniglarina etki eden demografik faktorlerden bir digeri
ise cinsiyet kavramidir. Cinsiyet, pazarlama bilesenlerinin meydana getirilmesinde
tercih edilen en temel ve kolay belirlenebilen degiskenlerden biri olarak
degerlendirilebilir (Tercan, 2016: 15). Kadin ve erkeklerin sergiledikleri davranislari
arasinda On plana c¢ikan fark gerceklestirilen {iriin seg¢imlerinde kendini
gostermektedir. Ornegin, kadinlar makyaj malzemelerini tercih ederken erkekler ise

tiras malzemelerini kullanmaktadir (Kog, 2016: 282).

Cinsiyet, tlketicilerin farkli satin alma davranislarinda bulunmalarina neden
olan onemli bir faktordiir. Aligveris sosyallesmeyi saglayan bir yol olarak ifade
edilmektedir. Bu yargi daha ¢ok kadinlara iliskin bir nitelik olarak goriilmektedir.
Gergeklestirilen caligmalarin bazilarinda, erkeklerin magazalarda daha az wvakit
gecirdigi ve ihtiya¢ duyduklar triinlere dogrudan ilgi gosterdikleri belirtilirken,
kadinlarin ise magazalardaki diger {irlinlere daha ¢ok ilgi gosterdigi ve magazalarda
daha uzun vakit gecirdigi belirtilmektedir. Fakat bazi calismalarda buna karsit olarak,
kadin ve erkeklerin satin alma davranislari agisindan birbirlerine benzedigi
sOylenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2016: 259-260). Bunun yani sira arastirmalar
neticesinde tiiketicilerin ¢ift olarak aligveris yaptiklari zamanin, tek basma alisveris
yaptiklar1 zamanlardan farkli davranis sergiledikleri bilgisine ulasilmistir (Penpece,

2006: 30).

Satin alma karar siirecinde erkekler, mesaj ve iirlinleri degerlendirirken daha
cozimsel ve mantik odakl bir yaklasim benimsemektedir. Kadinlarin ise daha 6znel
ve duygulart ¢ercevesinde hareket ederek karar veren bir tuketici modeline
barindukleri gozlemlenmektedir (Darley ve Smith, 1995: 41). Son olarak, kadinlarin
is hayatina atilmalari, sadece "yuva yapict" olarak gortlme rollerinden uzaklasmalari,
erkeklerin cocuk bakma gibi gorevleri yerine getirmeleri veya ev aliverislerini yapma
gibi isleri listlenmeleri sonucunda ge¢misteki tiiketici davranis farkliliklarinin kadin
ve erkek arasinda gittikce azaldig1 belirtilmekte ve artik benzer tiiketici davraniglari

sergilemeye basladiklar1 goriilmektedir (Dychtwald ve Gable, 1990: 62).

Meslek: Genel olarak bireyler ilk tanisma asamasinda birbirlerine
mesleklerinin ne oldugu sorusunu yoneltmektedirler. Dolayisiyla meslek, tanistiklar
kisiler ile ilgili ilk izlenimin ve fikrin olugsmasi yoniinde ipucu veren énemli bir faktor
olmaktadir. Bunun yaninda meslegin, kisilerin egitim diizeyleri ve gelir durumlariyla

da iliskisinin gii¢lii oldugu belirtilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010). Bu
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bilgiler dogrultusunda doktor, avukat ve 6gretim gorevlisi gibi meslek dallarinin
toplum nezdinde sahip oldugu statii ve sayginligin farkli oldugu ifade edilmektedir.
Toplumda yer alan bu meslek gruplarina sahip bireylerden, gelirinin yiiksek oldugu,
tercihlerinin liiks araglardan yana oldugu, sik ve kalite giysileri tercih ettikleri,
yemeklerini liks restoranlarda yedikleri gibi bir yasam bigimi ve tiiketim davranisi
gostermeleri beklentisi icerisine girilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 82).
Tiketicilerin sahip oldugu meslek, belirli iiriin ve hizmetlere gereksinim ve arzu
olusturan bir konudur. Bir is¢inin ve bir igverenin ihtiya¢c duydugu giysi birbirinden
farklidir. S6z gelimi bir miithendisle bir doktorun meslekleri ile alakali farkli araglara

ve gereclere gereksinim duydugu ifade edilmektedir (COmert ve Durmaz, 2006: 354).

Meslegin, kisilerin satin alma davranisini etkiledigi bilinmektedir. Bu etki iki
bigimde aciklanmaktadir. Ilki, bazi meslek dallarmin gesitli ihtiyaclar1 ve gereklilikleri
bulunmaktadir. Ornegin; askerler igin {iniforma, doktorlar igin ise onliik meslekleri
geregi ihtiya¢ duyduklar1 gereclerdir. Isletmeler, belirli meslek gruplarinin gereksinim
duydugu fiiriinlere yonelik uzmanlasabilmektedir. Ornegin bilgisayar yazilim
isletmeleri; marka yoneticileri, avukatlar, muhendisler, doktorlar ve muhasebeciler
i¢in ayr1 yazilim iiriinleri tasarlayabilmektedirler. Ikinci etkisi ise, mavi yakali bir isci;
15 kiyafeti ve is ayakkabis1 gibi esyalar1 satin almay1 tercih ederken, bir isletmenin
miidiirii; pahal giysiler, biiyiik bir tekne ve ugakla seyahati tercih etmesi gibi 6rnekler
ile ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011: 127).

Gelir: Tiiketicilerin satin alma giicine sahip olmas1 hem karar vermelerinde
hem de satin alma davraniglarinda oldukga belirleyici bir etki gostermektedir.
Tuiketicilerin sahip oldugu birikim ve gelirleri temelde satin alma kararlari tizerinde
bir ¢esit kisit olarak rol almaktadir (Polat ve Kulter, 2007: 9). Tlketicilerin hangi Uriin
ve hizmetleri satin alabilecegi konusunda satin alma giicii ve geliri belirleyici
olmaktadir. Ancak, bunlarin tek basina da belirleyici olmayabilecekleri ifade
edilmektedir (Assael, 2005: 64).

Gelir dizeyi yani ekonomik durum, marka ve 0rlin satin alma siirecinde
tlketicilerin secimlerini belirleyen 6nemli unsurlardan bir digeridir (Solomon, 1996:
426). Fakat tuketicilerin satin alma giiciiniin, sadece geliri ile iligkili oldugunu
soylemek dogru bir ifade degildir. Bu a¢idan pazarlama yetkilileri hedef kitle segimini
yaparken genellikle tiiketicinin gelirini diger demografik faktorlerle beraber

degerlendirerek ele almaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1997: 55). Ornegin, gelir
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diizeyleri ayni olan bir profesor ile bir tir soforiiniin satin almay1 hedefledikleri iiriinler
ve tlketim davraniglart farkli olacaktir. Bu baglamda gelirin, satin almayr miimkiin
hale getirdigi fakat satin almaya sebep olan nedenlere her zaman agiklik getiremedigi
sOylenebilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 122). Ciinkii tiiketicinin neleri satin
alabilecegi iizerinde gelir diizeyinin yani sira tiiketicinin iriiniin fiyat:1 ile ilgili ne
diisiindiigii ve paraya iligskin bakis agisinin da etkili oldugu belirtilmektedir (Ziimriit,

2016: 46).

Tiketicilerin belli Grinleri tercih etmesi durumunda hem sahip oldugu geliri
hem de satin alma giiciini toplum icerisinde gosterme firsati yakalayabilmektedir.
Ornegin, kadinlara yonelik satilan ¢anta pazarinda fiyata bagl kalinmaksizin her bir
canta mutlak islevini yerine getirse de markali gantalar daha fazla fiyatlara satin
alinmaktadir. Bunun sebebini ise tiiketicinin satin alma giiclinii gésterme arzusu ve
irtiniin meydana getirdigi sosyal degeri ortaya koyma istegi olusturmaktadir (Tynan,
McKechnie ve Chhuon, 2010: 1158). Ote yandan gelir, tam anlamiyla etki etmese de
sosyal siniflarin ve yasam tarzlarinin belirlenmesi faaliyetlerinde tercih edilmektedir

(Hoyer ve Maclnnis, 2008: 328).

Egitim: Kisilerin egitim seviyelerinin farkli olmast durumu arzu ve
gereksinimlerinin de farkliliklar icermesine sebep olmaktadir. Toplumlarin egitim
seviyesindeki yiikselmeler, kisilerin satin alma karar ve eylemlerinde cesitlilik
gostermesini saglamaktadir. EZitim seviyesi artan kisiler, bir iiriinii satin alirken
kiyaslama ve arastirma yapmakta ve boylece tiiketimi bilingli bir sekilde
gerceklestirmektedir (SUruct, 1998: 19). Tiketicinin egitim seviyesi onun daha
bilin¢li ve dikkatli bir tiiketici davranisi sergilemesine olanak tanimaktadir. Yiiksek
egitime sahip tiiketicilerin, karmasik ve daha estetik degeri olan {iriinleri tercih
etmeleri beklenen davranislar arasinda yer almaktadir (Topstimer, Elden ve Yurdakul,
2014: 104). Bu agidan tiiketicilerin, yiiksek egitim seviyeleri sayesinde olaylari
kavrayabilme yetenekleri farklilik gostermekle birlikte tiiketim aligkanliklari ve
beklentilerinin de degisiklige ugradig: belirtilmektedir (Altunigik, Ozdemir ve Torlak,
2007: 54).

Diinya genelinde ¢ok sayidaki toplumda egitim diizeyinin devamli olarak
arttig1 ifade edilmektedir. Egitim diizeyindeki bu artislar kisilerin farkli bakis agilari
benimsemelerini, farkli kiiltiirel anlayislar1 kazanmalarimi ve farkli davraniglar

sergilemelerini saglamaktadir. Yasanan degisiklikler ise kisilerin devamli bilgiye
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ulagarak kabiliyetlerinin gelisme gostermesiyle meydana gelmektedir. Bilgiyi elde
eden kisilerin yeni seyler 6grenmesi ile beraber yeni istek ve gereksinimleri ortaya
cikmaktadir (Karabacak, 1993: 88). Yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketiciler,
ortalama tlketicilere gore secimlerinde daha cok karmasik riin ve markalara
yonelmektedir. Bununla birlikte {iriiniin kalitesi, ambalaji ve ayn1 zamanda reklamin
sundugu iletileri daha dikkatli bir sekilde incelemektedirler. Egitimli tlketicilerin
gereksinimleri, tipik tiiketicilerden farkli olarak ortaya c¢ikmakta, bu tiiketiciler
gelirleri dogrultusunda giyim, saglik, ev esyalari, eglence, seyahat hizmetleri ve kisisel
bakim iiriinlerine daha ¢ok harcama yapma egilimine sahip olmaktadirlar. Egitim
diizeyi, satin alinan iiriin ve hizmet ile birlikte tiiketicilerin marka tercihlerinde de

farklilik olusturmaktadir (Loudon ve Della Bitta, 1988: 103).

Tuketicilerin, satin aldiklar1 {irinden yeterli yarar goremedikleri zaman
haklarini aradiklar1 ve bu gibi sorunlara kars1 eskiye oranla daha ¢ok tepki verdikleri
gozlemlenmektedir. Egitimli kisilerin, egitim diizeyi diislik olan kigilere gore iirlinde
ortaya ¢ikan herhangi bir sorun karsisinda haklarini daha fazla aradiklar1 ve bu sorunu
cozmek igin daha ¢ok ¢abaladiklari belirtilmektedir. Toplumlarda bilgi diizeyinde artis
yasanmasi tlketicilerin marka ile bagliligin1 zayiflatmakta ve satin alma kararinda
tiikketiciler yalnizca markaya iliskin algiy1r 6l¢li olarak kullanmamaktadir. Marka
baglilig1 olan tiiketici {iriinii bir biitlin icerisinde degerlendirmekte ve iiriiniin eksik
yonlerini gorirse de s6z konusu markaya arkasini donmektedir (Koseoglu, 2002: 102).
Egitim seviyesi yiiksek olan kisiler bir iirlin satin alacag1 zaman reklamlara glivenmeyi
segmezken, daha ¢ok giivenli bulduklar1 bireylerin tavsiyelerini dinlemeye
isteklidirler. Egitim seviyesi diisiik kisiler ise duygu yikli iletilerden olusan,
karmagikliga pek yer verilmeyen ve kendisinden beklenilen iletinin direkt verildigi

reklamlar yoluyla kolay ikna edilebilir hale getirilmektedir (Al-Jeraisy, 2008: 150).

Yasam Tarzi: Yasam tarzi, tuketicilerin batin eylemlerini, ilgi duydugu
konulari, fikirlerini, goériislerini, degerlerini igeren ve yansitan bir faktér olmaktadir.
Yasam tarzi, tiikketicinin davranis ve satin alma kararlarina etki edecek ve bu kararlarin
da tiiketicinin yasam tarzin1 yansitacagi ifade edilmektedir (Ogle, Hyllegard ve
Dunbar, 2004: 718). Bir diger deyisle yasam tarzi, kisilerin birbirinden ayr1 olmasini
saglayan davranis kaliplar1 olan ve ayni zamanda kisilerin neler yaptiklarini, neden
yaptiklarin1 ve bunu yapmalarindaki amacin hem kendileri hem de baska insanlar

acisindan ne anlam ifade ettigini agiklama konusunda destegi olan bir unsur olarak
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tanimlanmaktadir (Chaney, 1999: 14). Kisaca yasam tarzi, kisinin kisiselliginin
yansimasi olarak agiklanmaktadir (YUkselen, 2008: 138).Yasam tarzi, temelde bireyin
benlik algisini ortaya koyma bigimi ve ayn1 zamanda ge¢misten edinilen deneyimler,
dogustan sahip olunan karakteristik nitelikler ve bireyin iginde bulundugu durumlar
ile sekil almaktadir. Bireylerin yasam tarzi, tiikketim aliskanliklarina direkt etki
etmekte, yasam dongusu iginde evrilmekte ve toplumsal etkilesim araciligiyla
bicimlenen insan tabiatinin bir islevi olmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 434).
Yasam tarzi, bir kiginin parasini ve zamanini nasil harcadigi ile ilgili tercihlerini
yansitan bir tiiketim modelini isaret etmektedir. Fakat ¢cogu zamanlar bu davranis
kaliplarina bagli olan degerleri ve tutumlari da belirtmektedir (Solomon, vd. 2006:
558).

Ayni yasa, sosyal sinifa, egitim seviyesine, meslege ve alt kiiltiire sahip olan
kisilerin yasam bi¢imleri farkli olabilmektedir. Yasam bi¢imleri farkli olan kisilerin,
fikirleri, eylemleri ve davranislar1 yani yasamlart farklilik gosterdigi icin istek ve
gereksinimleri de farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu acidan pazarlamacilarin,
hedefledikleri tiiketicilerin yasam bicimlerini daha iyi anlamasi gerekmektedir
(Mardan ve Kabake1, 2002: 83).Tuketicilerin yasam bigimlerinin dikkate alinmasi
durumu, bir pazarin ve onun sahip oldugu potansiyeli 6grenmek agisindan en 6nemli
yontemlerden biridir. Cagimizda pazarlamacilar sadece tiiketicilerin yasi ve
yasadiklar1 mekanlar ile ilgilenmemekte, ayn1 zamanda onlarin bos vakitlerini nasil
gecirdiklerini, hangi tiir filmleri seyretmeye daha istekli olduklari ve yasamlarinda
neleri 6nemli bulduklar1 gibi durumlari temel alan programlar olusturmaktadir. Pazar
boliimlendirilmesinde bu konu olduk¢a Onemli yer tutmaktadir. Cesitli tiketici
gruplarinin nasil yasadiklar1 ve diisiindiikleri belirlendigi zaman, artik onlara hitap
edebilecek iiriin, hizmet, reklam ve diger pazarlama yontemlerinin nasil gelistirilecegi
konusunda da iyi bir bigimde bilgi saglanmis olur (Sommers, Barnes ve Stanton, 1992:
172).

2.3.2. Sosyo- Kulturel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisina etki eden sosyo- kiiltiirel faktorleri olusturan
basliklar referans gruplari, aile, rol ve statii, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smiftir. Bu

faktorler sirasiyla incelenecektir.
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Referans Gruplari: Bir toplumda kendisine yer bulan her insan, aile gibi en
kiiglik gruplardan yola ¢ikarak farkli ekonomik, sosyal, dini, mesleki ve kiiltiirel
gruplarin {iyesi olmaktadir. Bireyler, bir gruba kendilerini ait olarak gdérmeyi
istemektedir. Bu gereksinim referans gruplar1 olgusunun ortaya ¢ikmasini saglamstir.
Referans gruplari, tiiketicilerin satin alma davraniglarini da icerisine alarak onlarin her
tiirlii davranislarina etki etmektedir (Ciiceloglu, 2016: 532). Referans gruplart adindan
da anlasildig tizere kisilerin, inanglar1, degerleri, tutumlar1 ve davraniglarinin olugmasi
hususunda referans olarak tercih ettigi gruplar olmaktadir. Kisi kendini bu gruplar ile
biitiinlestirmeyi ya da 0 grubun bir iiyesi olmay1 segmektedir (Kinnear ve Bernhardt,
1990: 153). Referans gruplari, bireyin davranisii ve disiinme bigimini
belirleyebilmesi icin gerek duydugu degerleri ve kurallar1 sunan bir nitelige sahip
olmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 716). Kisilerin, bir grubun iiyesi
olmak istemelerinin sebebi olarak o gruba karsi Sevgi ve hayranlik duymalari
gosterilmektedir. Bu tlr gruplar saygi duyulan ve inandiricilik seviyesi olduk¢a fazla
olan birer bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Gruptaki kisilerin bazilar1 bir goris
ortaya attiklarinda grubun diger iiyeleri de bu belirtilen goriise benzer fikirlerde
bulunmayz tercih etmektedir (Taylor, Peplau ve Sears, 2007: 157).

Kisileri uyum saglamaya yonelten birincil ve ikincil referans gruplart yer
almaktadir. Birincil gruplarin, kisinin yiiz yiize iliski kurdugu basta ailesi olmak tizere
yakin arkadaslari, komsulari, akrabalari, is arkadaslari, mesleki ve diger iliskide
bulundugu birey ve isletmelerden olusan yakin ¢evresini kapsadigi belirtilmektedir
(Mucuk, 2010: 73). Ikincil gruplar ise resmi bir iliskinin oldugu ve kisiselligin de
dogasi geregi daha az bulundugu insanlardan meydana gelmektedir. Siyasi gruplar, is
ve 6grenim gruplar1 ve hizmet veren igletmeler bu gruba 6rnek teskil etmektedir. Bir
grup igerisinde sergilenen davranigtan, grupta yer alan diger iiyeler etkilenmektedir.
Bir kisi farkli gruplarda iiye olarak yer aldiginda, s6z konusu grupta yer alan farkh
tiyeler farkli bir bigimde kisinin tiikketim davranislarina etki etmektedir (Khan, 2006:
29-30).

Aile: Aile, kan baginin yan1 sira evlilik ve evlatlik gibi durumlar sayesinde
yasamini birlikte siirdiiren iki ya da daha ¢ok sayida bireyden olusan topluluk olarak
tanimlanmaktadir. Cogu zaman bir birey icin aile oldukc¢a etkileyici unsur olarak
dikkati Uzerine gcekmektedir. Clnku bireyin degerlerini kazanmasinda ve kisiliginin

geligip bigimlenmesinde aile, toplumsal bir ortam roliinii Ustlenmektedir (Childers ve
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Rao, 1992: 199-200). Aile, cocukluktan itibaren bireylerinin sosyallesmesinde biiyiik
bir gérev almaktadir. Bireyin kendisine bir kimlik olusturmasi, ailesinden edindigi
degerleri ve normlar1 benimsemesi yoluyla ger¢eklesmektedir. Bunun yaninda aile
tiyelerinin tiiketim aligkanliklarini gézlemleyen bireyin, buna benzer bir bigimde satin

alma davranig1 gelistirdigi ifade edilmektedir (Okumus, 2013: 231).

Ailenin satin alma eylemleri bir siireg icerisinde gergeklesmektedir. Bu siirecte
aile bireylerinin rolleri ve ailenin karar verme yapisi iizerinde durulmasi gerekmektedir
(Piron, 2002: 52). Satin alma kararinda aile bireylerinin rolleri bulunmaktadir. Bunlari;
satin alinmasi istenilen marka ve trun ile ilgili bilgilere ulagip bunlari1 yorumlayan ileti
secici, Uriin ile ilgili karar unsurlarinin belirlenmesini saglayan etkileyici, en son hangi
iriin ve markanin satin alinacagini kararlastiran karar verici, satin alma davraniginda
bulunacak olan satin alic1 ve satin alinan iiriinii kullanan kullanici seklinde siralamak

mumkandur (Zikmund ve d’Amico, 1996: 197).

Bir ailede temelde ii¢ ayr1 karar alma yapisinin goriildiigii ifade edilmektedir.
Ataerkil aile yapisinda karar alan kisi roliine baba sahipken, anaerkil aile yapisinda bu
rolii anne listlenmektedir. Bir diger karar alma yapisinin ise anne ve babanin ortak
karar aldig1 aile yapisi olarak ifade edilmektedir. Bu yapilarin disinda giiniimiiz ¢agdas
ailelerde, tiiketim ile ilgili karar almada cocuklarda 6nemli bir konumda yer
almaktadir. Direkt karar veremeseler de ¢cocuklarin kararlari etkileyen bir role sahip
olabilecekleri belirtilmektedir (Karalar, 2009: 200-201). Ailelerin karar alma yapilari
urin ve markaya gore farkli bir sekilde ortaya cikmaktadir. Erkekler daha cok
otomobil, sigorta, televizyon ve bilgisayar gibi iiriinlerin satin alinmasi kararin
verirken, kadinlar da ¢ocuklarinin tiikketim kararlar ile birlikte mutfak triinleri ve
yiyecek konusunda etkili olmaktadir. Ev, eglence, tatil ve okul se¢imi gibi durumlarda

ise eslerin ortak karar aldiklar1 sdylenmektedir (Stammerjohan, 2003: 21).

Rol ve Statl: Roller, kisinin toplum igerisindeki konumunu belirleyen eylemler
ve davranislar olarak tanimlanmaktadir (Carter ve Cook, 1995: 67). Roller is ve sosyal
faaliyetler gibi cesitli ugras alanlarindan olusmaktadir. Kisi rolleri, gosterdigi
davraniglarin bir gorevi ve ayricaligi olarak Oziimsemektedir. Bireylerin rolleri
kullanmadaki amac1 sosyal durumlarini ve stattilerini ifade etmek istemeleridir (Moen,
Erickson ve Dempster, 2000: 562). Sosyal statli, toplum icerisinde ya da sosyal
gruplarda sosyal roliin 6nem ve derecesini ifade etmektedir. Bazi rol ve statiilerin

baskalarindan daha baskin olabilecegi soylenmektedir. Tiiketicilerin satin alma
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kararlarinda ve davranislarinda sosyal rol ve statiiniin oldukca etkili oldugunu
sOylemek mumkindir (Eastman, Goldsmith ve Flynn, 1999: 43). Bireylerin sosyal
statiilerini belirleyici etkiye sahip unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; egitim diizeyi,
kisisel yetenekler, cinsiyet ve yas, gelir diizeyi, tiiketim sekilleri, is ya da meslek,
oturulan yer ve semt, medeni durum ve dinsel kimlik bi¢iminde siralanmaktadir
(Eroglu, 1998: 78). Bir birey ayni1 anda birden ¢ok statliye sahip olabilmektedir.
Ornegin; bir birey, baba statiisiine sahipken ayn1 anda 6gretmen statiisiinde de yer
alabilir. Bir toplumda kisilerin yetenek ve egitim seviyesi gelistikce ve toplumda
karmagiklik seviyesi arttikca statiiler de buna paralel olarak artmakta ve karmasik bir

duruma gelmektedir (Simsek, Akgemici ve Celik, 2001: 19).

Sosyal statil, sosyal yapiya sahip kisi, sinif veya boliimlerin pozisyonunu
belirtmektedir. Statii, digerleriyle kiyaslandiginda bireyin sosyal yerinin neresi
oldugunu agiklamaktadir. Rol ise bireyin ne yaptigini ifade etmektedir. Rol, bireye
bigilen bir degerlendirme degil, kisinin sosyal devinimi ile alakali fonksiyonel ve
dinamik bir unsurdur (Fichter, 2011: 112). Rol, sosyal anlamda belirli bir konumda
bulunan bireyden beklenen o konuma o6zgli tutum, davranis ve eylemleri

belirlemektedir (Donmezler, 1999: 143).

Kaltar, Alt Kaltar ve Sosyal Suuf: Kiltir, herhangi bir toplumda bir arada
yasamini siirdiiren kisilerin, inang, sanat, ahlak, bilgi, gelenek ve gorenekler gibi sahip
oldugu birden fazla aligkanlarinin meydana getirdigi karmasik bir yapilar biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Temiz, 2001: 1). Diger bir tanimiyla kiiltiir, bir toplumda
paylasilan ve nesiller arasinda aktarilan geleneksel deger ve inaniglarinin olusturdugu
bir butuind ifade etmektedir (Kurma, 2007: 196). Kisacasi kisinin, ait oldugu toplumda
yer alan diger bireylerinden Ogrendigi her sey onun Kkiiltlirlinii olusturmaktadir
(Hofstede ve Steenkamp, 1999: 5). Bu tanimdan yola ¢ikarak kiiltiiriin, kisinin yagami
boyunca olusmaya devam ettigi ve ¢evresel kosullardan siirekli bir bi¢imde etkilendigi
sOylenebilir. Kiiltiiriin olusmasin1  saglayan faktorler her toplumda farkli
olabilmektedir (Park ve Jun, 2003: 535). Tuketicilerin giyimi, yedigi yemekler, tatile
nereye gittigi, eglence olarak sectigi mekanlar, hedefleri, gorevleri, aligkanliklari,
diger insanlara kars1 davranig bigimleri, gereksinim duyduklari {iriin ve hizmetler,
tiketim aligkanliklar1 ve algilar1 sahip olduklar kiiltiirleri baglaminda degisiklik
gostermektedir (Keskin ve Bas, 2016: 52).
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Pazarlamacilar program gelistirirken kiiltlir ile ters diismemesine dikkat
etmektedir. ClnkU uluslararasi1 pazarlama faaliyetlerinde, kiiltiiriin tiiketicilerin
davranislar iizerindeki etkisi ¢ok daha onemli bir konu olmaktadir. Bir¢ok isletme,
kendisine yeni bir pazar segerken, 6zellikle s6z konusu iilkenin sahip oldugu kiiltiiriine
iligkin aragtirmasini yeterli bir sekilde yapmadigi ve tiiketici davranislarinda kiiltiiriin
etkisine 6nem vermedigi i¢in sonugta basarisiz olmaktadir. Bununla birlikte pazarlama
faaliyetlerinin, ulusal smirlar i¢inde yapilmasi durumunda Kkiiltiir yerini alt kiiltiire
birakmaktadir (Arslan ve Pirtini, 2000: 38). Alt kaltdr, bir kultdr icerisinde benzer
deger ve davranislart olan kisiler tarafindan olusturulan daha kiigiik gruplar seklinde
tanimlanmaktadir (Lenartowicz ve Roth, 2001: 305). Bir alt kiiltiire ait olan kisilerin
tutum, deger ve toplumsal yapilarinin diger bireylerden ayri olmasi sebebiyle satin
alma Kkarar surecleriyle birlikte tiketimleri de farklilik igermektedir (Chang, 2005:
260). Bu farklilik da alt kalturu, pazar bolumlemesi etkinliklerinin dnemli bir unsuru
haline getirmektedir (Lindridge ve Dibb, 2003: 282). Toplumdaki var alan alt
kiiltiirlerin niteliklerinin bilinmesi, pazarlama karmasi olusturma siirecinde fiyat,
marka adi bulma, promosyon ile ilgili eylem ve iiriin konumlandirma faaliyetlerinde

fayda saglamaktadir (Sun ve Wu, 2004: 251).

Alt kiiltiiriin unsurlarindan biri olarak sosyal siniflar gésterilebilmektedir (Kog,
2016: 251). Kisa ve 6z hali ile sosyal sinif, sosyal diizen i¢inde toplumdaki bireylerin
derecelendirilmesi durumu olarak ifade edilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2016: 296).
Pazarlama ¢aligsmalarinda basari elde etmenin yollarindan biri kuskusuz hedef kitleyi
dogru bir sekilde belirlemektir. Bu anlamda sosyal siniflar, hedef kitleyi belirlemede
siklikla tercih edilen bir arag konumunda bulunmaktadir (Okumus, 2013: 247). Sosyal
smiflar bazi nitelikler tagimaktadir. Bunlar; sosyal sinif bireylerinin davranis, egitim,
tutum, deger ve iletisim bi¢imleri benzerlik gostermekte ve bu nitelikleri diger sosyal
siif bireylerinden farkli olmaktadir (Williams, 2002: 250). Bireylerin toplumdaki
statlileri Uye olarak yer aldiklar1 sosyal gruplar sayesinde olusturulmaktadir (Henry,
2005: 766). Sosyal smiflar gelir, egitim, etkinlikler, degerler ve yasanilan bolge gibi
birden fazla unsurla belirlenmektedir (Allen, 2002: 515). Son olarak kisi, hayatinda
ortaya ¢ikan durum ve olaylar sonucunda sosyal smiflar arasinda gegisler

yapabilmektedir (Kotler, 2003: 161) seklinde siralanabilir.
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2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisina etki eden psikolojik faktorleri olusturan
basliklar 6grenme, motivasyon, algilama, kisilik ve tutumlardir. Bu faktorler sirasiyla

incelenecektir.

Ogrenme: Ogrenme bireyin bilgi, deneyimleri ve bu deneyimlerini yorumlayip
degerlendirmesi neticesinde davraniglarinda meydana gelen degisiklikler olarak
tanimlanmaktadir. Bu acidan 6grenme bireyin, davranislarinin ortaya ¢ikmasinda,
yonlendirmede ve satin alma karar siireglerinde gorev alan 6nemli bir etken olmaktadir
(Eroz ve Dogdubay, 2013: 136). Ornegin, bir tiiketici siit i¢tikten sonra hasta oluyorsa
yasadig1 olumsuz deneyim sonucunda siit lirliniine yonelik bir 6grenilmis rahatsizlik
ve huzursuzluk duyacaktir ve o siitlii igmemesi gerektigini 6grenmis olacaktir. Bir daha
st almama davranis1 sergilemesinde roli olan 6grenmenin bireyin, satin alma
kararlarina etki ettigi goriilmektedir. Eger tiiketici {irlin ve hizmetle ilgili olumlu bir
deneyim yasadiysa o iiriin ve hizmeti satin almaya daha ¢ok istekli olmaktadir

(Ganesh, Kumar ve Subramaniam, 1997: 215).

Motivasyon (Gudilenme): Motivasyon, bireyi davraniga yonelten, bu
davranigin diizenliligi ve devamliliginda belirleyici olan, davranigin yoniini ve
amacini belirlenmesini saglayan bir¢ok i¢ ve dis unsurlar ile bunlarin islenmesinde rol
alan mekanizmalar seklinde agiklanmaktadir (Aydin, 2001: 144). Motivasyon,
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin satin alma davraniglarinda geligsmelerin
yasanmasint saglayan bir unsur olmaktadir. Tiiketicilerin, doyuma ulasabilmesini
saglayacak kadar yiliksek seviyede talep ve gereksinim ifadesini belirtmektedir
(Mowen, 2000: 24). Tuketicilerin satin alma davraniginda bulunmalar1 ve satiglarda
artisin yasanmasi i¢in onlar1 cesaretli hale getirmek maksadiyla, pazarlama yetkilileri
bilin¢li bir sekilde tiiketicilerin zihinlerinde bir gereksinim olusturmakta ve bu
gereksinimi giiclii bir duruma getirmektedir. Bu baglamda da tiiketicinin, satin
alimlarinda bir motivasyon gelistirme yolunu sectigi ifade edilmektedir (Vinson, Scott
ve Lamont, 1977: 46). Isletmeler ve pazarlamacilar satacaklari iirlinlin tiiriine ve
hedeflerindeki tlketicilere uygun olan ve basar1 elde edebilecekleri gudilenme
yontemini belirlemeli ve tiiketicilerin gereksinimlerini gidermede sagladiklari tiriin ve
hizmetin bu gereksinime yanit verme konusunda bir ¢6ziim olarak yorumlanmasini

saglamaya yonelmelidir (Oyserman, 2010: 253).
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Algilama: Algilama, kisinin mantiga uygun bir sekilde karar verebilmesi ve
harekete gegebilmesi nedeniyle bilgiyi belirlemesi, bir diizen haline getirmesi ve bunu
da degerlendirmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Poyraz, 2004: 228). Tuketicinin
davraniglarinda bir¢cok acgidan etkisi olan algilama, kisisel ve g¢evresel faktorlerin
etkisiyle meydana gelmektedir. Satin alinan {irliniin mensei, uygun fiyat ve kaliteye
sahip olmasi, iriinii elde etmenin sosyal bakimdan sunacagi yararlar ve aligveris
deneyimi gibi durumlarda yapilan tiiketici yorumlamalar1 gercekte algilama
sonucunda olusmaktadir. Bu nedenle, bir {iriiniin ve markanin sahip oldugu esas
niteliklerden daha ¢ok tiiketici nezdinde nasil bir alginin olustugu 6nemli olmaktadir
(Deniz, 2011: 255). Tiketicinin algist pazarlama baglaminda degerlendirildiginde (¢
ayri siirecin 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. Bunlar; segici dikkat, se¢ici garpitma
ve segici saklamadir. Secici dikkat, kisinin maruz kaldig1 bir¢ok bilgi karsisinda eleme
yaptigii ifade etmektedir. Segici carpitma, kisilerin duyulari araciligiyla ulastig
bilgiyi, inandig1 ya da degerli gordiigi seylere destek olacak bigimde yorumlamasini
gostermektedir. Secici saklama ise kisilerin, bilgilerin bir kismimi hatirlarken bir

kismini da unutacagi anlaminda kullanilmaktadir (McCarthy, 2016: 35).

Kigsilik ve Tutum: Kisilik, bireylerin eylem ve fikirlerine etki eden, sosyal ve
fiziksel cevreleri ile olan iletisim bigimlerinin belirlenmesini saglayan belirli ayirt
edici nitelikler seklinde tanimlanmaktadir (Atkinson, vd. 2002: 433). Bir diger
tanimiyla kisilik, bireyi digerlerinden ayiran kendisine 6zgii davranislarin biitinu
olarak ifade edilmektedir. Yani kisilik unsuruyla, bireyin 6znel ve nesnel agidan diger
kisilerden farkli olmasini saglayan diisiince, duygu, davranis ve tutumlar anlatilmak
istenmektedir (Koknel, 1999: 19). Kisilik kavrami Uriin, hizmet ve marka secim
stirecinde onemli bir etki gostermektedir. Bir tiiketici kisiligi ve kimligi ile uyumlu
olan {irlinii satin almaktadir (Karafakioglu, 2011: 99). Dahas tiiketiciler, kisilikleri ile
ozdeslesen iiriinleri almay tercih etmektedir. Ornegin, bireyin sert bir erkek goruntiist
sergilemek istemesi durumunda kisilik ve imajinin gelismesini saglayacak maco
gorinlme sahip Urtnleri satin almaya yonelecektir. Bakim ve rahatligina 6nem veren
bireyler ise daha konforlu iiriinleri satin almak isteyecektir (Khan, 2006: 28). Ote
yandan kisilerin herhangi bir {iriin ve marka hakkindaki fikirleri degisiklige
ugrayabilir. Tiiketicilerde ortaya ¢ikan bu degisikliklerin bireyin sahip oldugu kisilik
nitelikleriyle yakin bir iliskisinin oldugu ifade edilmektedir (Karabulut, 2004: 50-51).
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Tutum ise Tolan tarafindan, bireyin kazandig1 degerler sistemi cercevesinde
herhangi bir simge, nesne, kisi ya da diinyay1 iyi-kotii, faydali-zararli gibi olumlu ve
olumsuz nitelikleriyle algilamasini saglayan bir 6n diistince bicimi olarak
tanimlanmaktadir. Kisiler, kendileri i¢in psikolojik bir anlama sahip her seye yonelik
olarak bir tutum sergileyebilirler (Guney, 2011: 218). Hemen hemen her seye yonelik
bir tutuma sahip olan tiiketiciler ayn1 zamanda satin alma kararlarin1 da tutumlarina
gore vermektedir (Bhaskaran ve Hardley, 2002: 594). Tuketiciler, iriin ve markaya
iliskin olumlu bir tutum sergilemislerse o {iriin ve markay1 satin almakta, eger olumsuz
bir tutuma sahiplerse satin alma davranisinda bulunmamaktadirlar. Bununla birlikte
olusan bir tutumu degistirmek ¢ok zor olmaktadir (Posavac, Herzenstein ve
Sanbonmatsu, 2003: 48).

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Turleri

Tiiketiciler yasamlart boyunca birden fazla iirlin ve hizmeti satin alarak istek
ve gereksinimlerini karsilamaktadir. Fakat satin almak istedigi her {iriin i¢in ayn1 karar
alma suireci unsurlarina bagh kalamayabilirler. Ornegin, tiiketici araba satin alirken ve
ekmek satin alirken farkli bir yontem izlemekte ve ayrica satin alma kararlar1 da her
tiikketicide farkli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Kararin gergeklesebilmesi igin tiikketici
istek ve gereksinimlerine cevap verebilme niteligine sahip en az iki Uriiniin olmas1 ve
bu {irlinler arasindan tiiketicinin se¢im yapmasi durumu etkili olmaktadir. Bu duruma
gelen ve satin alma eylemine yonelen tiiketicinin ayni1 zamanda kararini aldig: ifade
edilmektedir (Hanna ve Wozniak, 2001: 289). Bu baglamda harcanan ¢aba agisindan
tiikketicinin satin alma kararlar1 {i¢ grup seklinde incelenmektedir. Bunlar, rutin satin
alma, smirl sorun ¢ézme ve kapsamli (yogun) satin alma kararlar1 basliklarindan

olugsmaktadir (Altunigik ve Calli, 2004: 232-233).
2.4.1. Rutin Satin Alma

Tiiketicinin, haftada ve ayda bir kere ya da her giin almay1 istedigi artik rutin
haline gelmis satin alma davraniglarin1 belirtmektedir (Beharrell ve Denison, 1995:
25). Satin alma davraniglari igerisinde en az karigikliga sahip olani rutin satin alma
davranigidir. Bu karar tiirii, yeniden 6grenme gereksiniminin bulunmadigi ya da ¢ok
az bulundugu bir satin alma eylemini ifade etmektedir (Mucuk, 2010: 76). Tuketiciler
onceleri sahip oldugu bilgileri ve deneyimleri araciligiyla, diisiinmeden

aligkanliklarina  bagli olarak satin alma davranisinda bulunmaktadir. Bu
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aliskanliklarina bagl olarak tiiketici, diger markalara yonelmeyip her zaman satin
aldigi markay1 tercih etmektedir. Rutin satin alma davranisi; sik¢a satin alinan,
ekonomik, performans ve psikolojik agidan ylksek risk tasimayan ve satin alinmasi
konusunda kolay bir sekilde karar alinabilen iriinlerde gorilmektedir
(Yarangimelioglu ve Biiyiiker Isler, 2014: 92). Bu satin alma karar tiiriine, en yakin
kafeden her sabah alinan kahve ve simitten tutun da haftalik olarak marketten satin
alian ekmek, yumurta, peynir ve siit gibi diizenli olarak tliketimine ihtiya¢ duyulan
triinler 6rnek teskil etmektedir. Rutin satin alma davranis siirecinde tiiketiciler, ¢ok
fazla zaman harcamadan kararlarin1 vermektedir. Tiiketici uzun zamandan beri satin
aldig {irtinii ¢oktan benimsemis olmaktadir. Bundan dolay1 bu tiir satin almalarda
tiketicinin, Urdn ile ilgili yapilan yorumlari okumaya, bir tanidik kisi ya da uzman
tarafindan bilgilendirilmeye gereksinim duymadigi ifade edilmektedir (Bunn, 1993:
39).

2.4.2. Sirh Sorun Cézme

Rutin satin alma ve yogun sorun ¢Ozme davranislarinin ortasinda bulunan
sinirli sorun ¢6zme davranisinda, lriinlere iliskin satin alma konusunda tiiketicinin
deneyiminin ¢ok az oldugu belirtilmektedir (Yarangiimelioglu ve Biiyiiker isler, 2014:
92). Bu satin alma karar tiiriinde tiiketicinin tiriin grubu ile ilgili bilgiyi edindigi ve
satin alma tercihinde bulunurken her ne kadar énemli bilgiyi ve {irtiniin niteliklerini
bilse dahi yine de alternatif markalar1 degerlendiren ve kiyaslama yapan bir yoniiniin

oldugu ifade edilmektedir (Durmaz, 2011: 90).

Sinirli karar verme tiiriinde, tiikketicinin karar vermesi agisindan kisitli bir
zamana sahip olmasindan dolay1r bu noktada tiketici, kararmi en kisa sirede
verebilmesi igin gerekli olan bilgileri arkadasglarindan ya da ailesinden alacagi
tavsiyelerden elde etmektedir (Vohs, vd. 2014: 885). Ornegin, birkac giin igerisinde
kendisinin bir is goriismesi oldugu bilgisini alan tiiketicinin, sagin1 yaptirmak ya da
giyecegi kiyafeti belirlemek gibi hazirliklar1 yapmasi agisindan yeterli bir zamam
olmayabilir. Vakti az olmasindan dolay: tiiketici gereksinimi olan iiriin ve hizmeti nasil
sececegi hususunda yeterli arastirmayi yapamamaktadir. Dolayisiyla sinirli sorun
¢ozme siirecinde arastirma igin yeterli vakti bulamayan tiiketicinin, fiyat1 en uygun
olan {irlin ve hizmete ulagmasi zor bir hale gelebilmektedir (Dwyer, 1989: 9). Bununla
birlikte sinirli karar verme tiiriinde, tliketicinin daha dnce satin aldig1 ya da bildigi iiriin

ve markay1 satin alma egilimi yiiksek olmaktadir. Fakat yeni bilgilerin elde edilmesi
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ve sartlarin degisiklige ugramasi nedeniyle diger markalar iizerinde de durulmaktadir

(Mucuk, 2010: 78).
2.4.3. Yogun Sorun Cézme

Yogun sorun ¢6zme Kkarar turiinde tiikketici satin alacagi Urin ile ilgili olarak
oldukca az bir bilgiye sahip olmaktadir. Bu tiirde, yiiksek fiyatli ve 6nemli bulunan bir
tirlinlin satin alinmasi s6z konusu olmaktadir (Kayral, 2008: 82). Yogun karar verme
siirecinde, tiiketicinin satin alacagi tliriin ve hizmet hakkinda karar almadan Once
ayrintili olarak aragtirma yapmasi gerekli olmakta ve bu arastirmay1 yapmasi i¢in sahip
oldugu imkanlarin yeterli oldugu vurgulanmaktadir (Simon, 1959: 255). Tuketicinin
daha fazla para harcayacagi ve uzun bir zaman kullanabilecegi {irlinlerin satin
alinmasina karar verilirken bu satin alma karar tiirii 6n plana ¢ikmaktadir (Durmaz,
2011: 90). Ornegin, bilgisayar, televizyon ve kamera gibi fiyatlari fazla olan elektronik
aletler ya da araba ve konut gibi pahali seylerin satin alinma stirecinde bu tiir davranisa
ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiketiciler satin alma kararlarin1 vermeden 6nce bitin
potansiyel opsiyonlar ile ilgili bilgi toplamak i¢in aragtirmalarini uzun siireli olarak
gergeklestirmektedir (Betsch ve Glockner, 2010: 281). Bundan dolay1 da tiiketiciler
gerek arkadaglar1 ve gerekse aile bireyleri, ayn1 meslekten olan kisiler, hatta satis
uzmanlariyla goriisiip onlarin fikirlerini 6grenmektedir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin
cevrimici aglarda yapilan degerlendirmeleri ve benzer kararlara sahip tuketicilerin
satin alma ile ilgili edindikleri deneyimlerini okumalar1 onlarin karar vermesine
yardimct olmaktadir (Yates ve Paquette, 2011: 10). Sonu¢ olarak tiiketicinin bu tur
karar almada hem daha fazla bilgiye hem de bir zamana gereksinim duydugu
belirtilmektedir (Orhan, 2002: 12).

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme esnasinda ya da bir sorunun giderilmesindeki tasar1 ve faaliyetler
tliketicinin karar alma siireci olarak ifade edilmektedir. Bilimsel yonteme benzetilen
karar alma siirecinin, ayni1 zamanda tiiketici davranisinin alt yapisini da olusturdugu
belirtilmektedir (Ersoy, 1999: 48). Tiiketici agisindan satin alma siireci, bastan sona
dogru devamli olarak bir karar verme siirecini kapsamaktadir. Bu siire¢ karmagik bir
sorunun giderilmesi anlaminda da ifade edilebilir. Bir sorun olarak meydana gelen
gereksinim, satin alinan iriin ile karsilanir hale getirilmektedir. Tiketicinin birtakim

i¢ ve dis uyaricilarla kars1 karsiya kalmasi durumu satin alma siirecini baglatmaktadir.



68

Tiiketicinin zihninde, bagslayan siire¢ ile beraber son karara degin bir takim
mekanizmalar harekete ge¢cmektedir (Guzeler, 2010: 50). Genellikle satin alma karar
sirecinin tiketici de baslamasi igin giderilmesi gerekli olan bir ihtiyacin meydan
gelmesi s6z konusu olmaktadir. SOyle ki mevcut durumla istenilen durum arasinda bir
fark varsa tiiketicinin ihtiyac1t meydana gelmektedir. Fakat bir farklilik olugsmamigsa
satin alma karar siirecinin baglamayacag: ifade edilmektedir (Ercis, Unal ve Can, 2008:

36).

Tlketiciler satin alma kararlarint vermeden ©onceki surecte hangi Grind,
nereden, ne kadar, ne zaman ve nasil satin alacagim gibi sorular1 kendilerine sormakta
ve bunlarin yanitlarina ulagmaya calismaktadir. Satin alma kararlarini, bu yanitlara
bagl olarak vermektedirler. Tiiketici satin alma karar siireci; bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari

ve satin alma sonrasi davranig olmak tizere bes asamadan olugmaktadir (Kog, 2016:

484).
2.5.1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Karar verme siirecinin ilk asamasi bir ihtiyacin meydana gelmesidir. Bu asama,
bireyin tirlin ve hizmet ile alakali olarak iginde bulundugu durum ile arzu ettigi durum
arasinda ortaya ¢ikan farkliligi anlayip ve s6z konusu bu farkliligi sorun olarak
degerlendirmesi stirecidir (Ilban, Akkilic ve Yilmaz, 2011: 66). Yani tiiketicinin
icinde bulundugu durum ile istedigi durum arasinda fark varsa ihtiya¢ belirlenmesi
asamasi olusmaktadir (Hoyer, 1984: 823). Fakat ortaya ¢ikan her ihtiya¢ sonucunda
satin alma davranisinda bulunulacak diye bir durumun yasanmasi s6z konusu degildir.
Uzerinde durulmasi gereken nokta tiiketici acisindan s6z konusu iki durum arasinda
onemli bir farkliigm bulunup bulunmadigidir. Ihtiyacin sahip oldugu ©6nem
dogrultusunda tiiketici acisindan arzu edilen duruma gelmek igin iirlin fiyati, irtinii
elde etme kolayligi ve siiresinin "kabul edilebilir" seviyede olmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Da Silva, Davies ve Naudé, 2002: 1329). Arzu edilen duruma gelmek
icin basta fiyat olmak iizere satin alma siirecinin zor ve maliyetinin fazla olmasi
sebebiyle ihtiya¢ duyulsa bile satin alma eylemi olmayabilir. Ancak tiiketici igin
ithtiyacin giderilmesinin ¢ok 6nemli olmas1 durumunda fiyat 6nemini yitirebilmektedir

(Hoffman ve Turley, 2002: 34).
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Baz tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasina zorunlu gereksinimleri
neden olurken bazi tiiketicilerde gereksinimden ziyade istedikleri igin satin alma
davranigin1 gergeklestirmektedir. Bu agidan tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
ihtiyacin ortaya ¢ikmasina etki eden faktorler yer almaktadir. Bu faktorler; kisinin
elindeki truin ve hizmetlerin tikenmeye baslamasi, elindeki iiriin ve hizmete iligskin bir
memnuniyetsizlik duygusu olusmasi, sahip oldugu maddi imkanlar, satin alma
hislerinde etkili olacak durumlarla karsilasmasi ve kullanilan {iriin ve hizmet ile ilgili
indirim kampanyalarinin diizenlenmesidir (Gerlevik, 2012: 18). Tiiketici satin alma
karar siirecinde ihtiyacin belirlenmesi hem bir anda meydana gelebilmekte hem de
belli bir zaman sonrasinda ortaya ¢ikabilmektedir. Baska bir deyisle baz tiiketiciler
ithtiyaglarini belirlemede hemen kararlarini verebilecegi gibi bu kararlar1 yapilan bazi
degerlendirme islemlerinden sonra da ortaya cikabilmektedir (Yilmaz, Oraman ve
Inan, 2009: 1).

2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Uriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesi, tiiketici satin alma karar siirecinin
ikinci asamasidir. Ihtiyaci ortaya ciktiktan sonra tiiketici, alternatifleri belirlemek
acisindan calismaya baslar ya da baglamaz. Eger ihtiyacin olusturdugu baski ¢ok
fazlaysa ve tuketici bu ihtiyacin1 gidermek igin yeterli vakte ve paraya sahipse
alternatifleri belirlemeye caligmaktadir (Shao, 2002: 43). Tuketici, alternatiflerin
belirlenmesi asamasinda potansiyel biitiin alternatifler ile ilgili bilgi ve veriye
ulagmaya yonelmektedir. Belirlenen ihtiya¢ sonrasinda artik ortaya ¢ikan probleme
iliskin olasi ¢oziimler gelistirmek hususunda arama ve arastirmaya gecilmektedir
(Crotts, 1999: 150). Bilgi elde etme siirecinin etkili olmasimin hem sahip olunacak
uriinun tketicinin beklentilerini giderebilmesi hem de daha az ¢aba, zaman ve para
harcanarak iiriiniin satin alinmasinda 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Walters, 1978:

116).

Tiiketici genellikle i¢ ve disg bilgi kaynaklarina bagvurarak alternatifleri
belirlemektedir (Solomon, 1996: 275). Dolayisiyla tiiketici i¢sel arastirma olarak
onceki deneyimlerinden yararlanirken digsal arastirma olarak da iiriin ve hizmetlerin
ambalaji ve tanitim faaliyetleri, alisveris yapmadan Once magazalar1 ziyaret etme,
yetkili kisilerle iletisimi saglama ve sosyal medyadan yararlanma seklinde kisilerarasi
kaynaklar araciligiyla bilgiye ulasmaktadir (Erdil, Tigh ve Kitapg1, 2004). Cagimizda

sosyal medyanin ¢ok fazla tercih edilmesiyle beraber sosyal medyanin sundugu bilgi,
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tiim digsal bilgi saglayan diger kaynaklarin 6niinde yer almaya dogru ilerlemektedir

(Chu ve Kim, 2011: 48).
2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Biitiin olas1 segeneklere dair bilginin elde edilmesiyle beraber, tiketici
kendisine saglanan farkli segeneklerin degerlendirmesini yapma asamasina
gecmektedir. Bu noktada tliketici kendisi ile uyumlu olabilecegini ve gereksinimini en
iyi sekilde karsilayabilecegini tahmin ettigi se¢enekleri degerlendirmeye almaktadir
(Bettmann ve Park, 1980: 236). Tiiketicinin belirledigi segenekler arasinda
degerlendirme yapmasi siirecinde kisilerin markaya iligskin nasil bir yaklasima sahip
olduklar1 6nemli olmaktadir (Marangoz, 2006: 111). Alternatiflerin degerlendirilmesi,
tiiketiciyi satin alma kararina yonlendiren bir asama olarak goriilmektedir. Secenekler
icerisinden en uygun ¢ozimin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Ayrica marka
belirleme hususunda farkl referans gruplarinin etkisi bu asamada yiiksek bir seviyede

kendisini gostermektedir (Karaosmanoglu, 1995: 47).

Satin alma karar silireglerinin biitiin asamalar1 onemli olmakla birlikte
degerlendirme asamasinin daha bir 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bu konuda 6nemli
role sahip birka¢ unsurun varligindan s6z edilmektedir. Soyle ki treticiler Grini
kalitesi ve nitelikleri agisindan degerlendirirken sahip oldugu hiz, giivenilirlik, gii¢
gibi belli unsurlarin yani sira iiriin kategorileri ve tiiketicilere gore degisiklik gdsteren,
irlinliin uzun yasam siiresini de dikkate almaktadir (Hasiloglu, 2011: 27). TuUketici
alternatifleri degerlendirirken bazi faktorleri gbz oniinde bulundurmaktadir. Bunlar;
irlin ve hizmetin giivenilirligi, secenekler arasindaki fiyat farkliligi, seceneklerin
kalitesi, Urin ve hizmetin verimi ile ilgili vaatler, iiriin ve hizmet arasindaki
dayaniklilik farki, tercihler sonucunda alinacak risk seviyesi, harcanacak zaman ve
onceleri kullanilan markalarin etkisi bigiminde aciklanmaktadir (Oztlrk, 2011: 60).
Tiiketici herhangi bir ihtiyacin1 karsilarken ayni zaman da iirliniin kendisine belli
faydalar sunmasini istemektedir. Alternatifleri degerlendirme siirecinde faydasi en
yiiksek olan iirlinii belirledikten sonra ise dordiincli asama olan satin almaya

yonelmektedir (Sood, Rottenstreich ve Brenner, 2004: 19).
2.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra hangi niteliklere sahip olan

tirtinii ve hangi markay1 satin almasi gerektigi konusunda karar vermekte ve bu kararini
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satig yerine giderek uygulamaya gecirmektedir. Burada ikna etmek ve bilgi vermek
gibi nitelikleri tasiyan satis taktiklerinin rolii o6nemli olmaktadir. Yapilan
degerlendirmenin sonug olarak olumlu yonde olmasi halinde tiiketici, iiriiniin cinsi,
markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alinacak nokta ile ilgili olarak bir takim karar
vermektedir. Pazarlamaci bu asamada reklam ve baska yollar araciligiyla tiiketiciyi
bilgilendirmekte ve onlarin karar vermesini kolaylastirmaktadir. Teslim, fiyat, montaj
ve kredi ile ilgili problemler ¢6ziime kavusmasi sonucunda alim karar1 uygulanmakta
ve satin alma gergeklestirilmektedir (Balaban, 2010: 33). Fakat degerlendirme
sonrasinda tiiketici belirlenen {irlinii satin almayabilir. Clinkii bu satin alma girisiminde
sosyal faktorler ve istenilen kosullar etkili olabilmektedir. Sosyal faktorler, satin alma
eylemine bagka kisilerin tepki gosterme durumlarini ifade etmektedir. Sosyal faktorler,
baska kisilerin yapilan tercihleri, begenip ya da begenmeme durumlarinin ne derecede
olduguna ve o kisilerin goriislerini ne diizeyde Onemsediklerine bagli olmaktadir

(Giimiis, vd. 2015: 9).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan unsurlar bulunmaktadir.
Bunlar; kisisel unsurlar, tiiketicinin yasi, ailesi ve meslegini ifade etmektedir.
Ekonomik unsurlar, tiiketicinin geliri ve Urlinlerin fiyatindan olusmaktadir. Psikolojik
unsurlar, tiiketicinin giidiilenmesi, tutum, inan¢ ve algilarmi kapsamaktadir.
Sosyolojik unsurlar ise, kiiltiirii, sosyal siniflar1 ve sosyal gruplari ifade etmektedir
(Firat ve Azmak, 2007: 253). Bunlarin disginda yapilan arastirmalar neticesinde
reklamlarin, Uriiniin tiiketiciler tarafindan en az bir kez satin alinmasini saglamak
amaciyla onlarda hareketlilige neden oldugunu gostermektedir. Yoksa iiriiniin
tekrardan satin alinmasinda etkili olan nitelik {iriin ve hizmetin kaliteli olmasi

durumudur (Bozkurt, 2014: 128).
2.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Satin alma sonrast davraniglar, satin alma karar silirecinin son agamasini
olusturmaktadir. Tiiketici vermis oldugu kararin ortaya ¢ikardig: etkileri ve bu kararin
dogurdugu sonuglar1  degerlendirmekte ve bu dogrultuda davraniglarini
sergilemektedir. Bir iiriinii satin aldiktan sonra tiiketicinin, bu iiriinden tatmin olacagi
ya da tatmin olmayacagi ifade edilmektedir. Tiiketicilerin tatmin olmasi ya da tatmin
olmamasi1 durumu, satin alma islemi gerceklesmeden once sectikleriyle ve var olan
niteliklerin kiyaslanmasiyla belirgin hale gelmektedir (Mano ve Oliver, 1993: 453).

Tiiketicinin gelecekteki satin alma karar ve davranislarinda, {irliniin satin alimindan
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sonra olusan memnuniyet ve iirlin ya da hizmete kars1 gosterdigi tutum etkili
olmaktadir. Satin alinan {iriin ve hizmet tliketicide bir memnuniyet olusturmussa, bir
sonraki satin alma karar siirecinde tiiketicinin bilgi elde etmesi en az seviyede
gerceklesmektedir (Kim, Ferrin ve Rao, 2008: 546). Uriin ve hizmeti kullanmasindan
sonraki siiregte tiikketici li¢ durumdan birisiyle kars1 karstya kalmaktadir. Bu durumlar;
tiikketicinin tatmin olmasi, kismen tatmin olmasi ve tatmin olmamasidir (Odabasi ve
Baris, 2016: 388). Tiiketici tiriinden tatmin olmasi durumunda yasadigi mutlulugu
cevresindeki insanlara duyurmasi neticesinde olumlu referans olarak gosterilmektedir.
Ote yandan tiiketici bir driin ve markaya yonelik olumlu bir tutuma sahipse sonraki
satin almalarinda o {irlin ve markanin freticilerinin bagka triinlerini de tercih

edebilmektedir (Williams ve Anderson, 1999: 45).

Pazarlamacilar acisindan, satin alma sonrasi yapilan degerlendirmeler ortaya
onemli sonuglar ¢ikarmaktadir. Ciinkii tatmin olan kisilerin ileride hem diizenli hem
de sadik bir tiiketici haline gelmesi yoniindeki ihtimal yiiksek olmaktadir (Lin ve
Wang, 2006: 273). Dolayisiyla tatmin olan ve sadik tiiketicilerin artmasi yalnizca
dogrudan yararli olmamaktadir. Bunun yaninda isletmelerin finansal durumuna ve
satiglarina da dolayl yollardan katkilar1 olmaktadir. Tiiketicilerin iiriinden tatmin
olmast, aile ve sosyal ¢evre gibi ortamlarda iiriin ve hizmeti 6nermesini saglamakta ve
bu da iiriiniin tanitiminin ilk agizdan gerceklestirilmesine isaret etmektedir. Uriinden
tatmin olan tiketicilerin yorumlarin1 digerleriyle paylasmasinin olumlu etkisinin,
cagimizdaki sosyal medya aglart ve tiketicinin Uriin ile ilgili yorum yaptig: siteler
vasitasiyla artmakta oldugu ifade edilmektedir (Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009:
92). Kismen tatmin olma durumunda da tiiketicinin satin aldig iiriin ile ilgili olarak
azda olsa siliphelerinin siirdiigii belirtilmektedir. Tiiketici, diger iiriin ve markalarina
yonelik bir dizi niteliklerinin sectigi kriterlerin igerisinde bulundugunun farkinda
olmaktadir (Mallalieu ve Palan, 2006: 17). Tiketici satin aldigi Urlinden tatmin
olmadig1 durumlarda ise sesini ¢ikarmayabilir veya bir eylem gergeklestirmeyebilir.
Bunun disinda ayn1 markay1 satin alimlarinda bir daha tercih etmeyebilir. S6z konusu
iiriine sahip olan isletmeyi boykot edebilir ve ¢evresindeki kisilere olumsuz referans

gosterilebilir (Santos ve Boote, 2003: 150).
2.6. Reklamlarin TUketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Isletme, marka ve iiriiniin reklamlar yoluyla olusturulan imajlar tiiketicilerin

alg1 stizgecinden gegmesi ile birlikte tlketicilere, onlarla ilgili yorumda bulunmasini
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ve bir izlenimin olugmasini saglama imkani vermektedir. Bu agidan isletmelere 6nemli
bir pazarlama gostergesi ve ipucu olarak tiiketicinin reklama yonelik sahip oldugu
tutum ve satin alma davranslari gosterilmektedir. Isletmelerin olumlu bir imaj
olusturmasinda reklam, 6nemli ara bulucularin basinda gelmektedir. Ancak bu durum
reklamin giiciinii ve bu giiciin dogru bir sekilde kullanilmasmin bilincinde olan
isletmeler i¢in s6z konusu olmaktadir (Akin, Yenigeri ve Demirela, 2012: 532).
GUnumaz kosullant ele alindiginda kisiler, oldukca fazla sayidaki iletisim araglar
vasitastyla bir reklam bombardimanina maruz kalmaktadir. Dolayisiyla farkli araclar
tarafindan kisilere bircok ileti gonderilmektedir. Gonderilen bu iletileri, her bireyin
ayni bi¢cimde algilamasi olduk¢a zor bir durumdur. Buna bagli olarak reklamin
hedefledigi kitlenin iyi bir sekilde secilmesi ve hangi tiir reklam kanali kullanilarak
tiketiciye ulastirilmasi konusu 6nem tasimaktadir. Bunun da hem reklam hem de
markanin basarili olmasinda pay1 biiyliktiir. Tersi durumda ise bu iletiler igerisinde
markanin kendisine yer bulmasi zor bir hale gelecek ve dolayisiyla da yatirimlarin

bosa gitmesi s6z konusu olabilecektir (Uner, 2016: 39).

Yapilan arastirmalar, toplumsal ve ekonomik acidan ileri seviyede olan
ulkelerdeki kisilerin, yasamlarinin ortalama bir buguk yilin1 reklam izleyerek
gecirdiklerini belirtmektedir. Tuketiciler reklamlar1 izlerken, sadece kendi istek ve
ihtiyaclarina uygun olan iiriinleri tanitan reklamlar algilamaktadir. Ayni1 zamanda da
reklam iletilerine bagli olarak bir tepki gostermektedirler. Bu sebeple reklamlar
olusturma siirecinde hitap edilecek kitlenin ihtiyaglari, aligkanliklari, toplumsal ve
ruhsal yapisi, beklenti ve inanglar1 gibi faktorlerin dikkate alinmasi yararli olmaktadir
(Cirpict, 2006: 20). Genel olarak reklamlara karsi tutumlar konusunun arastirilmasi
genis bir sekilde yapilmistir. Ancak bu konuda Bauer ve Greyser'in arastirmasi en ¢ok
atif yapilan arastirma olmustur. Genis bir ulusal orneklemi baz alan yuz yilze
goriismeler ile Bauer ve Greyser kisilerin reklama karsi tutumlarint meydana ¢ikaran
akademik anlamda ilk arastirmay:r yapmislardir. Arastirma sonucunda Bauer ve
Greyser, reklama kars1 olumlu tutuma sahip kisilerin reklama karsi olumsuz tutuma
sahip olan kisilerden fazla sayida oldugunu ve ayn1 zamanda ¢ogu katilimcinin reklami
gerekli bir alan olarak gordikleri bilgisine ulasmislardir. Ote yandan reklamlarin
yaniltic1 oldugunu diisiinen bir kisim katilimcinin yer aldigi da belirtilmektedir (Ispir

ve Suher, 2009: 7).
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Tiiketicilere iiriin kullanimi ve yararlart konusundaki bilgiler reklam
mesajlariyla ulastirilmaktadir. Bu baglamda tiiketicilere saglanacak bilgilerde yanlis
anlagilmalarin oniline gegmek, tiiketicinin haklarimi kotiiye kullanmamak ve daha
onemli olani ise tiiketici bilincinin yaygin hale getirilmesinde reklamda etik ilke ve
degerler tizerinde durulmaktadir. Cilinkii ¢agimizin tiiketicileri satin aldiklari tirliniin
kalitesi ile beraber iiretici isletmenin kendisini dogru yonlendirmesi konusunda bir
beklenti icerisine girmektedir. Bu sebeple, reklam iletilerinde hangi bilgiye yer
verilecegi ve bilginin nasil sunulmasi gerektigi tiiketicileri bilgilendirme asamasinda

onemlidir (Aktuglu, 2006: 1).

Uretici isletmeler sahip olduklari iiriinler ile ilgili bilgileri ve ikna etmek i¢in
olusturduklar1 mesajlar1 yaratici bir sekilde degisik mecralar araciligiyla tiiketicilere
iletmeye calismaktadir. Bu noktada onemli bir risk ile karsilasma durumlari s6z
konusu olabilir. Ciinkii tiiketicilerin reklami, iiriinii ya da reklamin isledigi temay1
rahatsiz edici, tartigmali belki de saldirgan veya hakaret edici bulma ihtimalleri
olabilmektedir (Okan ve Yalman, 2013: 136). Reklamlar satis, begeni ve imaj gibi
olumlu etkiler olusturmak i¢in hazirlanmaktadir. Ancak reklamin tiiketiciler nezdinde
rahatsiz edici olarak degerlendirilmesi yalnizca iiriin agisindan degil bazen kategori
acisindan da boykot edilmesine yol acacak uzun siireli olumsuz sonuclar ortaya
c¢ikarabilmektedir. Reklam temalarinin rahatsiz edici bulunmasi ve reklamin topluma
yonelik olumsuz etkisi, 19601 yillardan itibaren tartisilan konu olmustur (Christy,
2006: 15).

Rahats1z edici reklamlar, izleyiciyi kiskirtan, kiside hosnutsuzlugun ve gegici
sabirsizlik durumunun olusmasina neden olan reklamlar olarak ifade edilmektedir
(Cakir ve Cakir, 2007: 42). Isminden anlasildig1 iizere, bu tiir reklamlar tiiketicinin
olumsuz duygu ve diisiincelerini ifade etmekte birlikte ayn1 zamanda tiiketicinin Uriin
ve isletmeye yonelik ilgi ve sempatisinin azalmasina neden olmaktadir. Genel olarak
bir reklam rahatsiz edici degilse tiiketicinin reklamin diiriistliigiine inanma orani1 daha
giiclii olmaktadir. Dolayisiyla reklamin rahatsiz ediciliginin azalmasi durumu, o
reklamin degerinin artmasint saglamaktadir (Ulug, 2015: 102-103). Reklamlari,
tiikketicilerin rencide edici olarak degerlendirmesinin nedeni olarak iirlinden ziyade
reklamin sunum sekline bagli oldugu ifade edilmektedir (Christy, 2006: 16). Buna ek
olarak reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasinin bir diger nedenini ise Rotfeld,

reklam ajanslarinin yaratict ekiplerinin hedef kitlelerini iyi bir sekilde analiz
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edememelerine baglamaktadir. Bazen ajanslar reklamlarinda o6zellikle kiskirtict
ifadelere yer vererek dikkatleri tizerine gekmek ve tuketicilerin segimlerine etki etmeyi
amaclamaktadir (2001). Reklamlarda kullanilan kiskirtic1 séylemlerin ilgi ¢ekici
olabilecegi fakat ayn1 zamanda markaya yonelik olumsuz bir tutumun olusmasina da

yol agabilecegi s6z konusu olabilmektedir (Vezina ve Paul, 1997: 177).

Tartismali reklam, yapilan bazi {iriin reklamlarinin bir grup tiiketicilerde nefret,
utang, tiksinme, 6fke ve saldir1 gibi olumsuz duygularin olusmasina neden olan
reklamlardir (Waller, Fam ve Erdogan, 2005: 8). Bir reklamin tartismali olarak
degerlendirilmesinin nedeni hem reklami yapilan iriinden hem de reklamin
temasindan kaynakli olabilecegi belirtilmektedir (Barnes ve Dotson, 1990: 64).
Reklamverenler, farkli kiiltiirel ve sosyal ge¢mislerden gelen tiiketicilerin
"standartlastirilmis" mesajlar1 nasil algiladiklar1 yoniinde daha duyarli hale gelmelidir
(Frith ve Mueller, 2003). Ciinkii cogu ampirik ¢alisma, reklam mesajlarinin tiiketiciler
acisindan kabul edilebilir olmasinin yerel kiiltiirel zevklerle baglantili olmasi
gerektigine dair etkilere sahiptir (Chan, vd. 2007: 4). Esasinda uzun zamandan beri
cogu reklamda bazi insanlarin rahatsiz olmasina neden olabilecek faktorlere yer
verilebilmektedir. Hele ki kitle iletisim kanallarinin son zamanlarda yaygin bir sekilde
kullanilmasindan dolay: giinliik yasamlarinda tiiketiciler daha fazla reklamlarla
karsilagmaktadir. Bu baglamda reklamlara yonelik sikayetler degerlendirildiginde,
1990'lh yillardan sonra onemli derecede bir artisin yasandigi ifade edilmektedir

(Crosier ve Erdogan, 2001: 110).

Dahl ve digerleri, sok edici reklamcilik anlayigini; igreng goriintiiler, cinsel
referanslar, kiifiir, miistehcenlik, kabalik, uygunsuzluk, ahlaki taarruz ve dini tabular
gibi konular seklinde 6zetlemektedirler (Dahl, Frankerberger ve Manchanda, 2003).
Asya baglaminda yapilan ampirik ¢aligmalar, reklamlari rahatsiz edici bulmanin en sik
belirtilen nedenlerini cinsiyet¢i temalar, korkular, ¢iplaklik ve kiiltiirel duyarsizlik
olarak ortaya koymustur. Boddewyn'in (1991) iddia ettigi gibi rahatsiz edici reklamlar;
hosnutsuzluk, igrenme veya Ofkenin tepkisini ortaya ¢ikaran drtinler, hizmetler,

kavramlar, iddialar ve gorintuleri icermektedir (Chan, vd. 2007: 8-9).

Reklamlarin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi ile ilgili daha 6nce yapilan
calismalar bulunmaktadir. Bu c¢alismalari 6zetlemek gerekirse; Balaban (2010),
televizyon reklamlarinin tiiketici satin alma karar siirecine etkilerini belirlemek

amactyla bir aragtirma yapmistir. Bu aragtirmada; tiiketicilerin reklamlara iliskin
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olumlu bir tutum ve tavir sergiledikleri, ayn1 zamanda tiiketici satin alma karar
stirecinin biitlin asamalarinda televizyon reklamlarinin etkili oldugu sonucunu elde
etmistir. Akbas (2015), arastirmasinda Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin satin alma kararlarina hazir giyim sektoriinden gelen
reklam mesajlarinin etki edip etmedigini incelemis ve ¢calismaya katilan katilimcilarin
satin alma kararlar1 lizerinde kisa mesaj reklamlarinin etkisinin oldugu sonucuna
ulagmistir. Ayrica bu calismada demografik 6zelliklerin mobil reklamlara yonelik
tutumlara da etki ettigi bilgisi ortaya ¢ikmustir. Uner (2016), Tirkiye'deki tiketicilerin
televizyon reklamlarina iliskin tutumlarini analiz etmis ve bu tutumlarin tiiketici satin
alma kararlarina nasil etki ettigini aragtiran bir ¢aligma gergeklestirmistir. Bu ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin bir kisminin satin alma karar siiregleri esnasinda televizyon
reklamlarinin etkisinin oldugu tespit edilmistir. Uner, tiiketicilerin televizyon
reklamlarindan etkilendigi ve reklami yapilan iiriine iligkin bir satin alma istegi
uyandirdigi sonucuna ulagmaistir.

Virvilaite ve Matulevi¢iene (2013), Litvanyal: tiiketiciler iizerinde sok edici
reklamlarin, satin alma davranmislarina etkisini arastirmislardir. Arastirmanin nitel
sonuclari, sosyo-demografik faktorlerin tiiketicilerin  sok edici reklamecilik
konusundaki goriislerini etkiledigini ortaya koymustur. Dindar ve ahlak seviyesi
yiiksek olan tiiketicilerin, sok edici reklamcilik konusunda, az dindar ve ahlak duzeyi
diistik tiiketicilerden daha olumsuz goriislere sahip oldugu belirlenmistir. Yine geng
tiiketicilerin, sok edici reklamecilik konusunda yash tiiketicilere gore daha olumlu bir
goriise sahipken, kadinlar bu konuda erkeklerden daha olumsuz bir bakis agisiyla
hareket etmektedir. Sok edici reklamlara iligkin olumlu bir goriisiin olumlu satin alma
davranisina neden oldugu, ancak sok edici reklamlara iligkin olumsuz bir bakisin her
zaman olumsuz satin alma davranislarina neden olmadig: ifade edilmektedir. Sonucta,
tilketicilerin sok edici reklamcilik konusundaki goriislerinin, tiiketicinin satin alma
davranisini etkiledigi teyit edilmistir. Chan, Li, Diehl ve Terlutter (2007), saldirgan
reklamciligin Cinli ve Alman tiiketiciler tizerindeki etkilerini karsilagtiran bir calisma
yapmuslardir. Alman katilimcilar Cinli katilimcilara gore reklamlari daha rahatiz edici
ve sagma olarak degerlendirmistir. Somut olarak gosterilen saldirgan reklam
gorsellerine her iki iilke farkl tepkiler gostermistir. Calisma ayrica her iki tilkedeki
reklam verenlerin potansiyel olarak rahatsiz edici reklamlar1 kullanirken dikkatli
olmalari gerektigini ortaya ¢ikarmistir. Reklamlarin olumsuz algilanmasinin, iiriinlerin

ve markalarin reddedilme olasiligini arttirdigi belirtilmektedir. Sonucta, tiketiciler
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farkli kiiltiirlerde hakaret edici reklamlara farkli tepkiler verdiklerinden bu tiir
reklamlarla ilgili kurallar, yasalar ve diizenlemelerin farkli kiiltiirlerde farkli olmasi

gerektigi vurgulanmistir.

Sok edici reklamlarin, tiiketici satin alma davramislarina etkisini
degerlendirmenin basit ve dogru bir yontemi, artan ve azalan satig hacimlerinin
izlenmesidir. Ancak tiiketici satin alma davranislarinin nedenlerini net bir sekilde
anlamak icin sosyo-demografik ve kultirel-sosyal (dindarlik, ahlaki ilkeler, yas,
cinsiyet, bireycilik- kolektivizm, yuksek-diisiik baglam dili) faktorlerin g6z 6nline
alinmasi gerekmektedir. Clinkii teorik arastirmalar, sok edici reklamlara karsi olumlu
veya olumsuz tiiketici tutumlarinin bu faktdrlerden etkilendigini dogrulamaktadir

(Virvilaite ve Matuleviciene, 2013: 134-137).
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3. BOLUM: BiR MARKANIN IRKCILIK YAPILDIGI GEREKCESIYLE
TEPKI CEKEN REKLAMINA YONELIK TUKETICI TUTUMUNUN
SATIN ALMA KARAR SURECI UZERINDEKI ETKISI

Bu boliimde arastirmanin amaci ve énemi, kapsami ve sinirlari, arastirmanin
modeli, hipotezleri, metodolojisi, verilerin analizi ve bulgularin degerlendirilmesi
basliklar1 ele alinmaktadir. Aragtirmanin metodolojisi baghigi adi altinda ise
arastirmanin 6rneklemi, uygulanan anket teknigi i¢in yapilan 6n ¢alisma ve bunun

yaninda veri toplama yontem ve araglar1 da yer almaktadir.

Verilerin analizinde, arastirmaya katilan katilimcilarin demografik ve
ekonomik bulgularinin analizi, 6l¢eklerin giivenilirliginin test edilmesi, bagimsiz iki
orneklem t-testi analizi, iki yonli anova analizi ve son olarak da degiskenler arasindaki

iligkiyi aciklamak i¢in kanonik korelasyon analizi yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, bir markanin irk¢ilik yapildig: gerekgesiyle tepki ¢eken
bir reklamina yonelik tliketici tutumunun satin alma karar stireci tizerindeki rolln(
incelemektir. Bu genel amag dogrultusunda tuketicilerin reklama yonelik tutumlar: ve
satin alma karar siirecinde etkili olan degiskenler belirlenmeye calisilmigtir. Daha
sonraki asamada ise tlketicilerin reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar stireci
arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucuna gore, “Irk¢1 olarak
algilanan reklamlara yonelik tiiketicinin nasil bir tepki gosterdigi ve bu tepkinin
tiketici satin alma karar siirecini etkileyip etkilemedigi” ifadesi arastirmanin temel

sorusunu olusturmaktadir.

Bu c¢alisma, tlketicilerin reklamlarda verilen mesajlarla ilgilenip
ilgilenmedigini ve bu tutumlarinin satin alma karar siirecine bir etkisinin olup
olmadigin1 agiklamaya caligmasi acisindan Onem tasimaktadir. Irk¢ilik kavrami,
Ozellikle son zamanlarda reklamcilik sektdriinde de uygulanan 6nemli bir sorun haline
gelmekte ve tiiketicilerin markaya ve reklamina yonelik davranislarinda belli bir
degisikligin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Ancak literatiirde irkgilik ve
reklam iligkisini inceleyen siirli sayida calisma yer alsa da wrkcilik yapildigi
gerekgesiyle tepki ceken reklamlara yonelik tiiketici tutumunun satin alma karar stireci
Uzerindeki rollind inceleyen bu kapsamda bir ¢alismaya rastlanilmamustir. Dolayisiyla,

arastirma konusu 6nemli ve tizerinde durulmasi gereken bir konu olarak goriilmekte



79

ve bu alanda olusan boslugun doldurulmas: yoniinde katki saglayacagina
inanilmaktadir. Bununla birlikte bu alanda yapilacak olan benzer calismalara 151k

tutmasi bakimindan da 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirmanin kapsamini; Usak ili, 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir.
Uygulanan sektor ise hazir giyim magazasidir. S6z konusu magazanin 2018 yilinin
baslarinda internet sitesinde yayimlamasi sonucunda tepki alan reklam afigine Resim
1’de yer verilmistir. Magazadan aligveris yapan tiiketicilere sorular yoneltilmeden
once ilgili markanin reklamini hatirlatmak amaciyla markanin yayinladigi reklam afisi
gosterilmistir. Bu gorsele karsi tepkiden yola ¢ikilarak tiiketicilerin goriisleri anket
yontemi ile belirlenmeye ve satin alma karar siireci iizerinde nasil bir etkisinin oldugu
arastirilmistir. Dolayisiyla tliketicilerin satin alma karar siireci hazir giyim satin alma
stireci ile sinirlandirildigl i¢in bu arastirmadan elde edilen sonuglarin diger iirlin
gruplarina uyarlanamayacagi ve genellemesinin yapilamayacagi belirtilebilir. Bu

durum sebebiyle ¢alisma sinirlilik gostermektedir.
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda asagida siralanan hipotezler

olusturulmustur.

Hi: Irkgilik yapildigr gerekgesiyle tepki ¢eken reklama yonelik tutumlar ile tiiketici

satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hia: Reklama yonelik tutumlar ile bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hip: Reklama yonelik tutumlar ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hic: Reklama yonelik tutumlar ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda anlamli bir

iliski vardir.
Hid: Reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hie: Reklama yonelik tutumlar ile satin alma sonrasi tutum ve davranislar arasinda

anlamli bir iliski vardir.
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3.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 2’de gosterildigi gibidir.

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Reklama Yonelik Satin Alma Karar Siireci

Demografik Faktorler Tutumlar «  Bir Ihtiyacn
*  Cinsiyet . Gvenilirlik Ortaya Cikmast
*  Medeni Durum . Givensizlik «  Alternatiflerin
*  Yas *  Eglenceli BeIirIenr_nesi_
Egitim . Bilgi verici . Alternatlflgr.ln .
Gelir «  Rahatsiz edici Degerlendirilmesi
Meslek . Negatiflik . Satin Alma Karan

. Satin Alma

Yararlilik Sonras1 Davranis

3.5. Arastirmanin Metodolojisi

3.5.1. Ornekleme Siireci

Evren, arastirma sonuglarinin genellendigi biitlin olarak ifade edilmektedir.
Pratikte evrenin tamamina ulasmak miimkiin degildir. Bu nedenle arastirma icin
gerekli olan veriler evren yerine daha az birimden olusan fakat evreni temsil edebilme
yetenegine sahip olan Orneklem iizerinden yapilmalidir. Orneklem calismalarda

zaman, maliyet ve enerji tasarrufu saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir (Ural ve

Kilig, 2013: 32).

Aragtirmanin ana kiitlesini Usak il sinirlart i¢inde yasayan 18 yas ve tizeri
tilketiciler olusturmaktadir. Calismanin amaci s6z konusu markanin tiiketicilerine
ulagsmak oldugu icin nitel arastirmalarda kullanilan 6rneklem tirl olan amach
orneklem yontemi tercih edilmistir. Amagli 6rneklemin tercih edilme sebebi ise zengin
bir bilgiye sahip olunmasini gerektiren durumlar tizerinde ayrintili bir sekilde ¢aligma
yapilmasina imkan tanimasidir. Bu 6rnekleme farkli sekillerde uygulanabilmektedir
(Islamoglu ve Alniacik, 2016: 220). Bu baglamda amacli 6rnekleme yontemleri
tirlerinden biri olan tabakali amagli 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Tabakali

amagch 6rnekleme, zaten belirlenmis bir tabakadan arastirmanin amaci dogrultusunda
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yeni Orneklem secimidir (Johnson ve Christensen, 2008). Bu Ornekleme tiriinin
amaci, belirli alt gruplar1 belirlemek ve bu dogrultuda karsilastirma yapabilmeyi ve
analizi daha kolay hale getirmektir (Baltaci, 2018: 246). Arastirma 6rneklemi ise; %
95'lik giiven seviyesinde ve 0.05 hata oranina gére 6rnek hacmi "n=384" olarak
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan magazadan aligveris yapan tiiketicilere
ulasabilmek icin 800 kisiyle goriisiilmiis ancak 400 tlketiciye anket uygulanmistir.
Tiketiciler ile yapilan goriisme sonucunda herhangi bir eksik ya da hatali doldurulan
ankete rastlanilmadigi i¢in 400 ankette degerlendirilmistir. Anket, arastirmada yer alan

magazanin tiiketicilerine 10 Subat-8 Mart 2019 tarihleri arasinda uygulanmstir.
3.5.2. On Calisma

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplama asamasina
gecilmeden Once arastirma kapsaminda ele alinan magazadan alisveris yapan 60
tiketici ile gorisiilerek ankete dair goriisleri alinmustir. Tuketicilerin bu 6n
degerlendirmeleri dogrultusunda ise anket formunda yer alan sorular yeniden kontrol
edilmis ve son haline getirilmistir. Ayrica yapilan bu goriisme sonucunda s6z konusu
bu Kisilere uygulanan anketin olgeklerinin giivenilirligini test etmek igin giivenilirlik
analizi yapilmis ve giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu gozlemlenmistir.

Daha sonraki sirecte, ilgili tiketicilere ulasilarak anket ¢calismasi gergeklestirilmistir.
3.5.3. Veri Toplama Yontem ve Araglari

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yontemi uygulanmistir. Anket
formunda 3 grup soru yer almaktadir. 1. grup sorular katilimcilarin reklama yonelik
tutumlarini, 2. grup sorular katilimcilarin demografik ve ekonomik bulgularini ve 3.
grup sorular1 ise satin alma karar strecini 6lgmek amaciyla hazirlanmigtir. Modelde
yer alan reklama yonelik tutum degiskenlerinden giivenilirlik tutumu, Brackett ve Carr
(2001); guvensizlik tutumu, Burnett (2000); eglenceli tutumu, Brackett ve Carr (2001)
ve Ducoffe (1996); bilgi verici tutumu, Brackett ve Carr (2001), Ducoffe (1996) ve
Smit ve Neijens (2000); rahatsiz edici tutumu, Brackett ve Carr (2001) ve Ducoffe
(1996); negatiflik tutumu, Smit ve Neijens (2000); son olarak da yararlilik tutumu,
Brackett ve Carr (2001), Ducoffe (1996) ve Burnett (2000)’tin calismalarindan
almmugtir. Satin alma karar siireci degiskenleri ise Can'in yiiksek lisans tezinden
(2006) alinmis ve konuya uyarlanarak hazirlanmistir. Katilimcilarin reklama yonelik

tutumlar1 ve satin alma karar siireci degiskenlerine yonelik cevaplari 5'li Likert 6l¢egi
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(5=Tamamen katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum
1=Kesinlikle katilmiyorum) kullanilarak dl¢tilmiistiir. Anket verileri SPSS 23 paket
istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada frekans dagilimlari,
guvenilirlik analizi, bagimsiz iki 6rneklem t-testi, iki yonli anova analizi ve kanonik

korelasyon analizi yer almaktadir.
3.6. Verilerin Analizi
3.6.1. Demografik ve Ekonomik Bulgularin Analizi

Tablo 1'de 400 katilimcinin yer aldig1 anket ¢alismasindan elde edilen verilere

gore cevaplayicilarin demografik ve ekonomik bulgulari gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik ve Ekonomik Bulgular

Cinsiyet Frekans Yuzde | Medeni Durum Frekans Yuzde
() (%) () (%)
Kadin 231 57.8 Bekar 314 78.5
Erkek 169 42.3 Evli 86 215
Toplam 400 100 Toplam 400 100
Yas Frekans Yluzde | Gelir Frekans Ylzde
() (%) () (%)
18-25 238 59.5 0-2000 163 40.8
26-33 136 34.0 2001-4000 191 47.8
34-41 25 6.3 4001-6000 40 10.0
42-49 1 0.3 6001-8000 4 1.0
50 ve Uzeri - - 8001 ve Uzeri 2 0.5
Toplam 400 100 Toplam 400 100
Egitim Frekans Yizde | Meslek Frekans Yuzde
() (%) () (%)
[kogretim 1 0.3 Ev Hanimi 8 1.96
Lise 40 10.0 Isci 68 16.96
On Lisans 102 25.5 Memur 39 9.76
Lisans 239 59.8 Esnaf 36 8.96
Yiiksek Lisans 16 4.0 Serbest Meslek 80 20.26
Doktora 2 0.5 Ogrenci 169 42.3
Toplam 400 100 Toplam 400 100

Calismaya  katilanlarin  cinsiyet  dagilimina  bakildiginda,  anketi

cevaplayanlarin 231'i (% 57.8) kadin ve 169'u (% 42.3) erkektir. Medeni durum
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acisindan incelendiginde, katilimcilarin 314'0nln (% 78.5) bekar, 86'sinin ise (% 21.5)
evli oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin 238'inin (% 59.5) 18-25, 136'sinin (% 34.0)
26-33, 25'inin (% 6.3) 34-41, 1'inin (% 0.3) 42-49 yas araliklarinda oldugu goriiliirken
50 yas ve lizerinde herhangi bir katilimcinin yer almadigi belirlenmistir. Aylik gelir
miktar1 agisindan katilimcilarin, 163'0niin (% 40.8) 0-2000, 191'inin (% 47.8) 2001-
4000, 40'inin (%10.0) 4001-6000, 4'lnin (% 1.0) 6001-8000 TL arasinda bir gelire
sahip oldugu belirlenirken 2'sinin(% 0.5) aylik gelirinin ise 8000 TL ve lzerinde

oldugu gozlemlenmistir.

Katilimeilarm egitim durumlari incelendiginde, I1kdgretim mezunu olanlarin 1
(% 0.3) kisi, lise mezunu olanlarin 40 (% 10.0) kisi, 6n lisans mezunu olanlarin 102
(% 25.5) kisi, lisans mezunu olanlarin 239 (% 59.8) kisi, yiiksek lisans mezunu
olanlarm 16 (% 4.0) kisi, doktora mezunu olanlarm 2 (% 0.5) kisi oldugu
gorilmektedir. Ankete katilan cevaplayicilarin meslek gruplarina bakildiginda ise;
8(% 1.96) kisinin ev hanimi1 oldugu, 68 (% 16.96) kisinin is¢i grubunda yer aldigi, 39
(% 9.76) kisinin memur oldugu, 36 (% 8.96) kisinin esnaf oldugu, 80 (% 20.26) Kisinin
serbest meslek grubunda oldugu, 169 (% 42.3) kisinin de O6grenci oldugu
gbzlemlenmistir.

Sonuglardan da anlasildig1 iizere ankete katilan cevaplayicilarin daha ¢ok
kadinlardan olustugu goriilmektedir. Ayni zamanda genel olarak katilimcilarin
cogunlugunu bekar, 18-25 yas araliginda yer alan, lisans mezunu, 2001-4000 TL gelire

sahip 6grenciler olugturmaktadir.
3.6.2. Olceklerin Guvenilirliginin Test Edilmesi

Arastirmada yer alan Olgege yonelik giivenirlik analizi yapilmistir. Bu
baglamda arastirmanin istatistiksel glivenilirligini test etmek icin anket formunda yer
alan 12 degisken ve 70 ifadeye bakilmistir. S6z konusu bu degisken ve ifadelerin
glivenirligi, en yaygm yoOntemler arasinda bulunan, Cronbach (1951) tarafindan
gelistirilen ve Olgegin i¢ tutarliligimi degerlendiren "Cronbach alfa katsayist ()"
yontemi ile test edilmistir. Cronbach alfa katsayis1 1'e yaklastik¢a, dlgekteki sorular
arasindaki i¢sel uyumun yiiksek oldugu belirtilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016:
291).

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda alfa degerleri Tablo 2'de gorildigi
Uzere, reklamin giivenilirligine yonelik 3 ifade i¢in 0.933, reklamin gilivensizligine

yonelik 3 ifade igin 0.826, reklamin eglenceligine yonelik 3 ifade i¢in 0.895, reklamin
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bilgi vericiligine yonelik 4 ifade i¢in 0.870, reklamin rahatsiz ediciligine yonelik 3
ifade icin 0.894, reklamin negatifligine yonelik 5 ifade i¢in 0.829, reklamin
yararliligina yonelik 7 ifade i¢in 0.917 bulunmustur. Ayrica bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasina yonelik 8 ifade i¢in 0.812, alternatiflerin belirlenmesine yonelik 9 ifade igin
0.863, alternatiflerin degerlendirilmesine yonelik 6 ifade icin 0.794, satin alma
kararina yonelik 5 ifade i¢in 0.653 ve son olarak satin alma sonrasi davranigina yonelik
14 ifade i¢in 0.729 olarak bulundugu goriilmiistiir. Bu agiklamalar 1s181nda yukaridaki
degiskenler arasinda yalnizca satin alma kararina yonelik degiskeninin giivenilirliginin
diisiik oldugu gozlemlenmistir. Fakat genel olarak Islamoglu ve Alniacik (2016: 292)'a
gore sosyal bilimlerde, Cronbach Alpha Katsayisinin 0,61 ve iizeri degeri aragtirmanin
giivenilir olmasi i¢in yeterli goriildiigiinden, ¢aligmanin 6lgme aracinin guvenilir

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 2: Glvenilirlik Analizi Tablosu

Reklama Yo6nelik Tutumlar Cronbach's Alpha ifade Sayisi
Glvenilirlik 0.933 3
Glvensizlik 0.826 3
Eglenceli 0.895 3
Bilgi Verici 0.870 4
Rahatsiz Edici 0.894 3
Negatiflik 0.829 5
Yararlilik 0.917 7

Satin Alma Karar Siireci

Bir Thtiyacin Ortaya Cikmasi 0.812 8
Alternatiflerin Belirlenmesi 0.863 9
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 0.794 6
Satin Alma Karari 0.653 5
Satin Alma Sonras1 Davramislar 0.729 14

3.6.3. Bagimsiz iki Orneklem T-Testi Analizi
Katilimcilarin anket formunda yer alan reklama yonelik tutumlar ile ilgili 28
ifadeye iliskin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 alinip cinsiyete, medeni duruma,

yasa, egitim durumuna ve aylik gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
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farklilik olup olmadigini belirlemek amaci ile t-testi ve tek yonli anova analizi
uygulanmistir. Katilimeilarin ifadelere verdikleri cevaplarin yalmiz iki gruptan
olustugu durumlarda T-testi, ifadelere verilen cevaplarin iki gruptan fazla oldugu
durumlarda ise Anova analizi kullamilmistir. Katilimcilarin ifadelere farkli cevaplar
verip vermedigini ve cevaplarda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek
amac ile istatistiksel olarak 0.05 anlamlilik diizeyi temel alinmustir. ilk olarak cinsiyet
ve medeni duruma gore anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz iki
orneklem t-testi yapilmustir.

Tablo 3: Reklama Yonelik Tutumlar ve Cinsiyet Arasindaki Bagimsiz Orneklem T-

Testi Analizi
Cinsiyet N X Ss Sd T P
Guvenilirlik
Kadmn 231 3.01 | 1.12 230 3.121 0.002
Erkek 169 2.66 | 1.08 168
Guvensizlik
Kadin 231 291 | 1.07 230 0.866 0.387
Erkek 169 3.00 | 1.07 168
Eglenceli
Kadmn 231 3.13 | 1.13 230 2.288 0.023
Erkek 169 2.88 | 1.00 168
Bilgi Verici
Kadin 231 2.81 | 1.05 230 2.017 0.044
Erkek 169 2.60 | 0.98 168
Rahatsiz Edici
Kadm 231 3.05 | 1.26 230 2.138 0.033
Erkek 169 331 | 1.12 168
Negatiflik
Kadm 231 3.03 | 0.96 230 2.160 0.031
Erkek 169 3.23 | 0.83 168
Yararhhk
Kadin 231 2.66 | 1.01 230 1.919 0.056
Erkek 169 247 | 0.94 168

Tablo 3'te gorildiigi iizere, reklama yonelik tutumlar ile cinsiyet arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigi t-testi ile analiz edilmistir. Reklama yonelik
tutumlar yedi degisken olarak belirlenmistir. Bu degiskenlerden giivenilirlik (t=3.121,
p=0.002<0.05), eglenceli (t=2.288, p=0.023<0.05), bilgi verici (t=2.017,
p=0.044<0.05), rahatsiz edici (t=2.138, p=0.033<0.05) ve negatiflik (t=2.160,
p=0.031<0.05) tutumlarinin ortalamalar1 ile cinsiyet arasinda istatistiksel acidan
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda anlamli bir farklilik
oldugu i¢in bir markanin rk¢ilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina yonelik

guvenilirlik, eglenceli, bilgi verici, rahatsiz edici ve negatiflik tutumlarinda kadinlarin
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ve erkeklerin farkli goriislere sahip oldugu sdylenebilir. Bu baglamda guvenilirlik
tutumunda kadinlarin (3.01) erkeklerin (2.66), eglenceli tutumunda kadinlarin (3.13)
erkeklerin (2.88), bilgi verici tutumunda kadinlarin (2.81) erkeklerin (2.60), rahatsiz
edici tutumunda kadinlarin (3.05) erkeklerin (3.31) ve negatiflik tutumunda kadinlarin
(3.03) erkeklerin (3.23) ortalama degerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda
guvensizlik (t=0.866, p=0.387>0.05) ve yararhilik (t=1.919, p=0.056>0.05)
tutumlarinda ise cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmamastir.
Dolayisiyla bir markanin irkgilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina yonelik
giivensizlik ve yararlilik tutumlarinda kadinlarin ve erkeklerin benzer goriislere sahip
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4: Reklama Yonelik Tutumlar ve Medeni Durum Arasindaki Bagimsiz
Orneklem T-Testi Analizi

Medeni Durum N X Ss Sd T P
Guvenilirlik

Bekar 314 2.79 1.09 | 313 2.428 | 0.016
Evli 86 3.12 1.17 85

Guvensizlik

Bekar 314 3.00 1.03 | 313 1.959 | 0.051
Evli 86 2.75 1.18 85

Eglenceli

Bekar 314 3.01 1.11 313 0.413 0.679
Evli 86 3.06 1.00 85

Bilgi Verici

Bekar 314 2.66 1.03 | 313 2.218 | 0.027
Evli 86 2.94 0.97 85

Rahatsiz Edici

Bekar 314 3.21 1.23 | 313 1.660 | 0.098
Evli 86 2.96 1.11 85

Negatiflik

Bekar 314 3.10 0.93 | 313 0.632 | 0.528
Evli 86 3.17 0.87 85

Yararhhk

Bekar 314 2.56 0.98 | 313 0.876 | 0.381
Evli 86 2.66 0.99 85

Tablo 4'te gorildigi tizere, reklama yonelik tutumlar ile medeni durum
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: t-testi ile analiz edilmistir. Reklama
yonelik tutumlar yedi degisken olarak belirlenmistir. Bu degiskenlerden giivenilirlik
(t=2.428, p=0.016<0.05) ve bilgi verici (t=2.218, p=0.027<0.05) tutumlarinin
ortalamalar1 ile medeni durum arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
belirlenmistir. Bu agiklamalar 1s1ginda bekar ve evli katilimcilarin bir markanin

wrkeilik yapildigr gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina yonelik givenilirlik ve bilgi
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verici tutumlarinda farkli goriisler belirttigi ifade edilebilir. Glvenilirlik tutumunda
bekarlarin (2.79) evlilerin (3.12 ) ve bilgi verici tutumunda bekarlarin (2.66) evlilerin
(2.94) ortalama degerine sahip oldugu goriilmistiir. Bunun yaninda giivensizlik
(t=1.959, p=0.051>0.05), eglenceli (t=0.413, p=0.679>0.05), rahatsiz edici (t=1.660,
p=0.098>0.05), negatiflik  (t=0.632, p=0.528>0.05) ve yararlilik (t=0.876,
p=0.381>0.05) tutumlarinda ise medeni duruma gore istatistiksel a¢idan anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir. Dolayisiyla bir markanin 1rk¢ilik yapildig: gerekgesiyle
tepki ¢eken reklamina yonelik givensizlik, eglenceli, rahatsiz edici, negatiflik ve
yararlilik tutumlarinda bekar ve evli katilimcilarin benzer goriislere sahip oldugu
ortaya ¢ikmaktadir.
3.6.4. Tek Yonlu (Varyans) Anova Analizi

Demografik 6zelliklerden yas, egitim ve gelire verilen yanitlar ikiden fazla
olmasi sebebi ile Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Dolayistyla
katilimeilarin yaslari, egitim durumlart ve gelirleri ile reklama yonelik tutumlara
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 arasinda anlamh farklilik olup olmadig1 Tek Yonlii

Anova analizi ile tespit edilmistir.

Tablo 5: Reklama Yonelik Tutumlar ve Yas Arasindaki Tek Yonlit ANOVA Analizi

Yas Reklama Yoénelik ANOVA Sonuglari
Tutumlar

N X Ss Sd KO F P
Guvenilirlik
18-25 yas 238 2.80 | 1.13 | G. Arast 3 1.027
26-33 yas 136 | 292 | 1.05 | G.lci 396 | 1.261 | 0.814 | 0.487
34-41 yas 25 3.08 | 1.34 | Toplam 399 | 2.288
42-49 yas 1 3.66 -
Toplam 400 | 286 |1.12
Guvensizlik
18-25 yas 238 3.02 | 1.04 | G. Aras1 3 1.690
26-33 yas 136 | 2.89 | 1.06 | G.lci 396 | 1.143 | 1.479 | 0.220
34-41 yas 25 2.60 | 1.24 | Toplam 399 | 2.833
42-49 yas 1 2.33 -
Toplam 400 2.95 | 1.07
Eglenceli
18-25 yas 238 3.04 | 1.11 | G. Arasi 3 0.596
26-33 yas 136 | 296 | 1.07 | G.I¢i 396 | 1.192 | 0.500 | 0.683
34-41 yas 25 3.18 | 0.93 | Toplam 399 | 1.788
42-49 yas 1 2.33 -
Toplam 400 |3.02 |1.08
Bilgi Verici




88

18-25 yas 238 2.68 | 1.06 | G. Arasi 3 2.156

26-33 yas 136 | 271 | 0.96 | G.Igi 396 | 1.053 | 2.047 | 0.107
34-41 yas 25 3.21 | 0.98 | Toplam 399 | 3.209

42-49 yas 1 2.25 -

Toplam 400 | 272 |11.03

Rahatsiz Edici

18-25 yas 238 | 3.16 | 1.28 | G. Arasi 3 0.958

26-33 yas 136 | 3.20 | 1.08 | G.Igi 396 | 1.473 | 0.650 | 0.583
34-41 yas 25 2.85 | 1.16 | Toplam 399 | 2431

42-49 yas 1 3.66 -

Toplam 400 316 | 1.21

Negatiflik

18-25 yas 238 | 3.06 | 0.99 | G. Arast 3 0.758

26-33 yas 136 | 3.20 | 0.78 | G.Igi 396 | 0.846 | 0.896 | 0.443
34-41 yas 25 3.24 | 0.84 | Toplam 399 | 1.604

42-49 yas 1 2.60 -

Toplam 400 |3.12 | 091

Yararhhk

18-25 yas 238 | 2.64 | 1.00 | G. Aras1 3 0.846

26-33 yas 136 | 2.48 | 0.93 | G.I¢i 396 | 0.981 | 0.862 | 0.461
34-41 yas 25 255 | 1.15 | Toplam 399 | 1.827

42-49 yas 1 2.14 -

Toplam 400 258 | 0.99

Tablo 5'te gortildiigii iizere, Tek Yonlii Varyans analizi (ANOVA) sonuglarina

gore 0.05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin yaslari ile reklama yonelik tutum
degiskenlerinin hicbiri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik
bulunmamustir. Soyle ki giivenilirlik (F=0.814; Sd=3; p=0.487>0.05), guvensizlik
(F=1.479; Sd=3; p=0.220>0.05), eglenceli (F=0.500; Sd=3; p=0.683>0.05), bilgi
verici (F=2.047; Sd=3; p=0.107>0.05), rahatsiz edici (F=0.650; Sd=3;
p=0.583>0.05), negatiflik (F=0.896; Sd=3; p=0.443>0.05) ve yararlilik (F=0.862;
Sd=3; p=0.461>0.05) reklam tutumlar1 ile farkli yas grubundaki katilimcilarin
yanitlar1 arasinda bir fark olmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla anlamli bir farklilik
olmadig1 i¢in bir markanin wrk¢ilik yapildig1 gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina
yonelik tutumlara iliskin belirtilen goriislerin her yas grubundaki katilimcilara gore
benzerlik gosterdigi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 6: Reklama Yonelik Tutumlar ve Egitim Durumu Arasindaki Tek Yonlii

ANOVA Analizi
Egitim Durumu Reklama Yonelik ANOVA Sonuglari
Tutumlar
N X Ss Sd | KO F P
Guvenilirlik
ko gretim 1 1.00 - G. Aras1 |5 2.465
Lise 40 252 | 123 | G.lci 394 1.244 |1.981 | 0.080
On Lisans 102 |2.78 | 1.12 | Toplam 399 | 3.709
Lisans 239 [ 297 | 1.08
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Yiksek Lisans 16 | 279 | 1.16

Doktora 2 350 | 0.70

Toplam 400 |2.86 | 1.12

Guvensizlik

[kogretim 1 |1.00 - G.Aras1 |5 1.205

Lise 40 |[3.07 | 118 |G.lci 394 1.146 | 1.052 | 0.387
On Lisans 102 | 2.88 | 1.11 | Toplam 399 2.351

Lisans 239 | 296 | 1.02

Yuksek Lisans 16 310 | 111

Doktora 2 2.33 | 047

Toplam 400 | 295 | 1.07

Eglenceli

[kogretim 1 |1.00 - G.Aras1 |5 3.939

Lise 40 |255 | 104 |G.lci 394 1.153 | 3.416 | 0.005
On Lisans 102 |2.93 | 1.04 | Toplam |[399 | 5.092

Lisans 239 |3.15 | 1.08

Yiksek Lisans 16 293 | 1.16

Doktora 2 4.00 | 0.00

Toplam 400 |3.02 | 1.08

Bilgi Verici

[kogretim 1 [1.00 - G.Aras1 |5 1.954

Lise 40 |250 | 112 |G.lci 394 1.050 |1.861 | 0.100
On Lisans 102 | 2.67 | 1.03 | Toplam 399 3.004

Lisans 239 | 279 | 0.99

Yiksek Lisans 16 | 257 | 114

Doktora 2 4.00 | 0.00

Toplam 400 |2.72 | 1.03

Rahatsiz Edici

[kogretim 1 1.00 - G. Aras1 |5 3.138

Lise 40 |[350 | 1.14 |G.lci 394 1.448 | 2.167 | 0.057
On Lisans 102 | 3.03 | 1.24 | Toplam 399 | 4.586

Lisans 239 319 | 1.20

Yuksek Lisans 16 |2.89 | 1.07

Doktora 2 1.83 | 0.23

Toplam 400 1316 | 121

Negatiflik

[kogretim 1 1.00 - G. Arast |5 2.704

Lise 40 | 3.42 | 095 |G.lgci 394 0.821

On Lisans 102 | 3.06 | 0.92 | Toplam 399 3.525 | 3.292 | 0.006
Lisans 239 | 3.08 | 0.90

Yuksek Lisans 16 3.50 | 0.70

Doktora 2 2.00 | 0.00

Toplam 400 | 3.12 | 0.91

Yararhhk

[kogretim 1 1.00 - G.Aras1 |5 1.649

Lise 40 229 | 1.02 | G.lci 394 0972 | 1.698 | 0.134
On Lisans 102 | 259 | 1.00 | Toplam 399 2.621

Lisans 239 | 2.62 | 0.98

Yiksek Lisans 16 2.61 | 0.80

Doktora 2 3.57 | 0.20

Toplam 400 | 258 | 0.99
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Tablo 6'da gorildigi tizere, Tek Yonli Varyans analizi (ANOVA)
sonuglarina gore 0.05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin egitim durumlan ile
reklama yonelik tutumlardan eglenceli (F=3.416; Sd=5; p=0.005<0.05) ve negatiflik
(F=3.292; Sd=5; p=0.006<0.05) degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmustur. Dolayisiyla bir
markanin 1rkcilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina yonelik eglenceli ve
negatiflik tutumlarinin katilimcilarin egitim durumlarina gére farklilastigi tespit
edilmistir. Bunun yani sira giivenilirlik (F=1.981; Sd=5; p=0.080>0.05), glvensizlik
(F=1.052; Sd=5; p=0.387>0.05), bilgi verici (F=1.861; Sd=5; p=0.100>0.05), rahatsiz
edici (F=2.167; Sd=5; p=0.057>0.05) ve yararlilik (F=1.698; Sd=5; p=0.134>0.05)
tutumlarinin ise egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermedigi igin
katilimcilarin bir markanin wrke¢ilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina
yonelik bu tutumlara iliskin belirttigi goriislerin benzerlik gosterdigi sonucuna

ulasilabilir.

Tablo 7: Reklama Yonelik Tutumlar ve Gelir Durumu Arasindaki Tek Yonli

ANOVA Analizi
Gelir Durumu Reklama Yonelik ANOVA Sonuclan
Tutumlar
N X Ss Sd KO F P
Guvenilirlik
0-2000 163 | 2.92 1.12 G. Arasi 4 2.348
2001-4000 191 | 2.79 1.07 | G.Ici 395 | 1248 |1.881 | 0.113
4001-6000 40 3.08 1.29 | Toplam 399 | 3.596
6001-8000 4 1.75 | 0.95
8001 ve Uzeri 2 3.50 0.70
Toplam 400 | 2.86 1.12
Givensizlik
0-2000 163 | 3.02 1.02 | G. Aras1 | 4 0.537
2001-4000 191 | 291 1.07 | G.Ici 395 | 1.153 | 0.465 | 0.761
4001-6000 40 2.81 1.19 | Toplam 399 | 1.69
6001-8000 4 3.16 1.73
8001 ve Uzeri 2 2.83 1.17
Toplam 400 | 2.95 1.07
Eglenceli
0-2000 163 | 3.03 1.11 G. Arasi 4 2.176
2001-4000 191 | 2.98 1.04 | G.lgci 395 | 1.178 1.847 | 0.119
4001-6000 40 3.25 1.15 | Toplam 399 | 3.354
6001-8000 4 1.91 1.42
8001 ve lzeri 2 3.83 | 0.23
Toplam 400 | 3.02 1.08
Bilgi Verici
0-2000 163 | 2.71 1.01 G. Arasi 4 1.861
2001-4000 191 | 2.69 1.00 | G.lci 395 | 1053 |1.767 |0.135
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4001-6000 40 2.94 1.13 | Toplam 399 | 2.914

6001-8000 4 2.00 141

8001 ve Uzeri 2 4.00 0.00

Toplam 400 | 2.72 1.03

Rahatsiz Edici

0-2000 163 | 3.21 124 | G.Aras1 | 4 1.347

2001-4000 191 | 3.13 1.15 | G.Ici 395 |1.470 |0.916 | 0.454
4001-6000 40 3.07 1.34 | Toplam 399 | 2.817

6001-8000 4 3.83 1.57

8001 ve Uzeri 2 2.00 0.00

Toplam 400 | 3.16 1.21

Negatiflik

0-2000 163 | 3.05 093 | G.Aras1 |4 1.300

2001-4000 191 | 3.14 0.88 | G.lIci 395 | 0.840 1.547 | 0.188
4001-6000 40 3.35 1.00 | Toplam 399 | 214

6001-8000 4 3.20 0.81

8001 ve Uzeri 2 2.10 0.14

Toplam 400 | 3.12 | 0.91

Yararhhk

0-2000 163 | 2.63 098 | G.Aras1 |4 1.127

2001-4000 191 | 2.54 0.94 | G.lci 395 | 0.979 1.152 | 0.332
4001-6000 40 2.54 1.15 | Toplam 399 | 2.106

6001-8000 4 1.92 1.22

8001 ve Uzeri 2 3.57 0.60

Toplam 400 | 258 | 0.99

Tablo 7'de gorildigi tizere, Tek Yonli Varyans analizi (ANOVA)

sonuglarina goére 0.05 anlamlilik diizeyinde katilimeilarin gelir durumlar ile reklama
yonelik tutum degiskenlerinin higbiri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
belirlenmemistir. Bu baglamda giivenilirlik (F=1.881; Sd=4; p=0.113>0.05),
guvensizlik (F=0.465; Sd=4; p=0.761>0.05), eglenceli (F=1.847; Sd=4;
p=0.119>0.05), bilgi verici (F=1.767; Sd=4; p=0.135>0.05), rahatsiz edici (F=0.916;
Sd=4; p=0.454>0.05), negatiflik (F=1.547; Sd=4; p=0.188>0.05) ve yararlilik
(F=1.152; Sd=4; p=0.332>0.05) reklam tutumlart ile farkli gelir durumundaki
katilimcilarin yanitlari arasinda bir fark olmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla anlamli bir
farklilik olmadigi i¢in bir markanin wrkeilik yapildigi gerekgesiyle tepki c¢eken
reklamina yonelik tutumlara iligkin belirtilen goriislerin her gelir durumundaki
katilimcilara gore benzerlik gosterdigi sonucuna ulasilabilir.
3.6.5. Reklama Yonelik Tutumlar ile Satin Alma Karar Siireci
Arasindaki Iliskiler

Satin alma karar siireci ile bir markanin irk¢ilik yapildig gerekgesiyle tepki
ceken reklamina yonelik tutumlar arasindaki karsilikli ve ¢oklu iliskiyi gérebilmek

acisindan kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Satin alma karar siireci ile reklam
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tutumlar: degiskenleri arasindaki iliskiyi maksimum yapan fonksiyonlara ulasmak

amacimizi olugturmaktadir.

3.6.5.1. Reklama Ydnelik Tutumlar ile Bir Thtiyacin Ortaya Cikmasi
Arasindaki iliski

Reklam tutumlar1 ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenler setinde en diisiik

degisken sayist reklam tutumlari (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmistir.

Tablo 8'de goriilecegi tizere, ¢alismada yer alan 7 fonksiyondan 3 tanesi istatistiksel

acidan anlamli bulunmustur. Bu baglamda irk¢ilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken

bir reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan bir

ihtiyacin ortaya c¢ikmasi arasinda ii¢ degiskenin karsiliklt ve ¢oklu olarak iligkili

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 8: Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model

Uyum Kiriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhlik
Katsayisi
(Re)

1 0.699 0.489 0.415 2078.599 56 0.000

2 0.305 0.094 0.810 1813.953 42 0.000

3 0.232 0.054 0.893 1550.000 30 0.046

4 0.189 0.036 0.944 1287.800 20 0.309

5 0.107 0.012 0.979 1029.489 12 0.757

6 0.085 0.08 0.990 780.000 6 0.697

7 0.051 0.03 0.997

Tablo 9: Reklam Tutumlari ve Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik ve Capraz

Yikler Tablosu

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik Yukler Capraz Yukler
1.fon. |2.fon. |3.fon. | 1.fon. | 2.fon. | 3.fon.
gi\i/;iesmdekl insanlarin satin aldig iiriiniin 0847 | 0121 | 0223 | 0592 | 0037 | 0.052
ieklfsl?mlarm ihtiyacin fark edilmesindeki 0928 | 0205 | 0.057 | 0648 | 0063 | 0013
Magaza ziyaretlerinin ihtiyact ortaya 0.834 | 0.437 | 0.093 | 0583 | 0.133 | 0.022
¢ikarmasi
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Iht1ygc1n bir seyin etkisinde kalmadan kendi 0329 | 0532 | 0104 | 0230 | 0162 | 0.024
kendine ortaya ¢ikmasi

Kullanilan iiriinden bikkinligin yeni ihtiyaci 0179 | 0532 | 0363 | 0125 | 0162 | 0.084
ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan tiriinden hosnutsuzlugun yeni 0.114 | 0.424 | 0.297 | 0.080 | 0.129 | 0.069
ihtiyac1 ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan iiriiniin yeni bir modelinin

piyasaya ¢ikmasi durumunda iiriiniin 0.403 | 0.337 | 0.454 | 0.282 | 0.103 | 0.105
degistirilmesi

Maddi durumdaki dtizelmenin yeni 0.337 | 0236 | 0518 | 0.236 | 0.072 | 0.120
ihtiyaglari ortaya ¢ikarmasi

Aciklanan Varyans Orani 0.338 | 0.145 | 0.096

Reklama Yonelik Tutumlar

Guvenilirlik 0.807 | 0.196 | 0.158 | 0.564 | 0.060 | 0.037
Guvensizlik 0.538 | 0.207 | 0.163 | 0.376 | 0.063 | 0.038
Eglenceli 0.729 | 0.305 | 0.487 | 0.510 | 0.093 | 0.113
Bilgi verici 0.865 | 0.150 | 0.074 | 0.604 | 0.046 | 0.017
Rahatsiz edici 0.542 | 0.740 | 0.008 | 0.379 | 0.226 | 0.002
Negatif 0.273 | 0.659 | 0.126 | 0.191 | 0.201 | 0.029
Yararlilik 0.832 | 0.027 | 0.426 | 0.582 | 0.008 | 0.099
Aciklanan Varyans Orani 0.469 | 0.168 | 0.070

Tablo 9'da elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik yiklerine

bakildiginda birinci sirada reklamlarin ihtiyacin fark edilmesindeki etkisi (0.928),
ikinci sirada ¢evresindeki insanlarin satin aldig: {iriiniin etkisi (0.847), tiglincii sirada
magaza ziyaretlerinin ihtiyaci ortaya cikarmasi (0.834) yer almaktadir. Reklam
tutumlarimin kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek degerleri bilgi verici
(0.865), yararli (0.832) ve givenilir (0.807) degiskenlerinin aldig1 goriilmektedir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda &ne ¢ikan degiskenlerin; reklamlarin ihtiyacin fark
edilmesindeki etkisi, ¢evresindeki insanlarin satin aldigi {irlinlin etkisi, magaza
ziyaretlerinin ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi oldugu goriilmektedir. Reklam tutumlarinda ise
bilgi verici, yararli ve giivenilir degiskenlerinin yiiksek katsayiy1 aldigi goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, yine en yuksek
katsayilar1 alanlarin reklamlarin etkisi (0.648), gevresindeki insanlarin satin aldigi
urtiniin etkisi (0.592), magaza ziyaretlerinin etkisinin (0.583) oldugu goriilmektedir.
Reklam tutumlarinin, ihtiyaci ortaya c¢ikarmasi seti ile ¢apraz iliskisinde ise, bilgi
verici (0.604), yararli (0.582) ve guvenilir (0.564) degiskenleri en yiiksek degere

sahiptir. Bu sonuglar baglaminda reklam tutumlari ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda
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anlamli bir iliskiden s6z etmek muimkunddr. Hia hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonuglardan bir markanin irk¢ilik yapildigi gerekgesiyle tepki ceken reklamina yonelik
bilgi verici, yararlilik ve glvenilirlik tutumlarinin bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda daha
cok reklamlar, cevresindeki insanlarin satin aldigi iriinler ve magaza ziyaretleri

degiskenleri ile iligkili oldugu belirlenmistir.

3.6.5.2. Reklama Ydnelik Tutumlar ile Alternatiflerin Belirlenmesi
Arasindaki iliski

Reklam tutumlar1 ve alternatiflerin belirlenmesi degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi reklam tutumlari (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmistir.
Tablo 10'da goriilecegi lizere, ¢alismada yer alan 7 fonksiyondan 2 tanesi istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. Bu baglamda 1rkeilik yapildig: gerekgesiyle tepki ¢eken
bir reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siirecinin ikinci asamasi olan
alternatiflerin belirlenmesi arasinda iki degiskenin karsilikli ve ¢oklu olarak iliskili
oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 10: Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model
Uyum Kiriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhlik
Katsayisi
(Rc)

1 0.588 0.346 0.522 2168.816 63 0.000

2 0.330 0.109 0.798 1898.424 48 0.000

3 0.232 0.54 0.896 1626.185 35 0.164

4 0.170 0.29 0.946 1351.292 24 0.608

5 0.144 0.21 0.975 1071.499 15 0.819

6 0.068 0.5 0.995 778.000 8 0.985

7 0.011 0.121 1,000 390.000 3 0.997

Tablo 11'de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik yuklerine
bakildiginda 6ne ¢ikan degiskenlerin; {riin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi
(0.832), iiriin ile ilgili bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi (0.728) ve iiriiniin ihtiyaci
karsilamasina dikkat edilmesi (0.668) oldugu goriilmektedir. Reklam tutumlarinin
kanonik yiiklerine bakildiginda ise, en yiiksek katsayilar1 yararl (0.925) ve guvenilir
(0.831) degiskenlerinin aldig1 gorilmektedir. Alternatiflerin belirlenmesinde 06ne

cikan degigkenlerin, iriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan ve satis elemanlarindan




95

edinmesi, Uriiniin ihtiyac1 karsilamasima dikkat edilmesi oldugu goriilmektedir.

Reklam tutumlarinda ise en yliksek katsayiy1 yararli ve giivenilir degiskenlerinin aldig1

gorulmektedir.

Tablo 11: Reklam Tutumlar1 ve Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik ve Capraz
Yukler Tablosu

Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Yukler Capraz Yukler
1.fon. 2.fon. 1.fon. 2.fon.
Uriiniin ihtiyaci karsilamasina dikkat edilmesi 0.668 0.245 0.393 0.081
Uriiniin fiyatina dikkat edilmesi 0.545 0.431 0.321 0.142
Urtintin 6zelliklerine dikkat edilmesi 0.609 0.038 0.358 0.013
Uriiniin 6deme kosullarina dikkat edilmesi 0.571 0.505 0.336 0.167
Uriin ile ilgili bilgiyi ailesinden edinmesi 0.400 0.062 0.235 0.020
Uriin ile ilgili bilgiyi arkadaslarindan edinmesi 0.388 0.515 0.229 0.170
Uriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi 0.832 0.050 0.490 0.017
Uriin ile ilgili bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi 0.728 0.006 0.428 0.002
Ie_ijrll;rrln i(l;iilgili bilgiyi gegmis deneyimlerine dayanarak 0493 0.295 0293 0.097
Aciklanan Varyans Orani 0.358 0.096
Reklama Yonelik Tutumlar
Guvenilirlik 0.831 0.211 0.489 0.070
Guvensizlik 0.488 0.017 0.287 0.006
Eglenceli 0.639 0.247 0.376 0.081
Bilgi verici 0.807 0.264 0.475 0.087
Rahatsiz edici 0.529 0.412 0.311 0.136
Negatif 0.422 0.049 0.248 0.016
Yararlhilik 0.925 0.271 0.544 0.089
Aciklanan Varyans Orani 0.472 0.060

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, yine en yliksek
katsayilari alanlarin {iriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi (0.490), trun ile ilgili
bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi (0.428) ve iiriiniin ihtiyaci karsilamasina dikkat
edilmesi  (0.393) degiskenlerinin oldugu gorilmistir. Reklam tutumlarinin
alternatiflerin belirlenmesi seti ile ¢apraz iliskisi incelendiginde, yararli (0.544) ve
guvenilir (0.489) degiskenleri en yiiksek degere sahiptir. Bu sonuglara gore reklam
tutumlar ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda anlamli bir iliskiden s6z etmek

mumkindlr. Hip hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda bir markanin
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irkeilik yapildigi gerekgesiyle tepki geken reklamina yonelik yararlilik ve givenilirlik
tutumlarinin alternatiflerin belirlenmesinde trtn ile ilgili bilgiyi reklamlardan ve satis
elemanlarindan edinmek, tiriiniin ihtiyaglarini karsilamasina dikkat etmek degiskenleri
ile iliskili oldugu belirlenmistir.
3.6.5.3. Reklama Yonelik Tutumlar ile Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Arasindaki Tliski

Reklam tutumlar1 ve alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenler setinde en
diisiik degisken sayisi alternatiflerin degerlendirilmesi (6) setinde oldugu igin 6
fonksiyon elde edilmistir. Tablo 12'de goriilecegi lizere c¢alismada yer alan 6
fonksiyondan 2 tanesi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu baglamda irk¢ilik
yapildig1 gerekgesiyle tepki ¢eken bir reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar
slirecinin liglincii asamasi olan alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda iki degiskenin
karsilikli ve ¢oklu olarak iligkili oldugu belirtilebilir.

Tablo 12: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kiriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhlhik
Katsayisi
(Re)

1 0.566 0.321 0.541 1818.643 42 0.000

2 0.384 0.148 0.796 1554.000 30 0.000

3 0.173 0.30 0.934 1291.117 20 0.142

4 0.141 0.20 0.963 1032.135 12 0.247

5 0.117 0.14 0.982 782.000 6 0.314

6 0.065 0.5 0.996

Tablo 13'te elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik yiiklerine
bakildiginda; birinci sirada triinde aradigi ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok
cevap veren urlnd tercih etmek (0.846), ikinci sirada Urinlin Ozelliklerini belirlemek
(0.832), iigiincii sirada Urln ile ilgili biitiin alternatifleri degerlendirmek (0.722) ve
dordiincii sirada yagam tarzina uygun olan iiriinii tercih etmek (0.690) degiskenleri yer
almaktadir. Reklam tutumlarimin kanonik yiiklerine bakildiginda ise en yiiksek
degerleri; bilgi verici (0.918), glvenilir (0.779), yararli (0.746) ve eglenceli
degiskenlerinin (0.583) aldig1 goriilmektedir. Elde edilen bu veriler dogrultusunda
alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenleri icerisinde daha ¢ok 6n planda olanlarn,

iirtinde aradig1 ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren Uriinii tercih etmek,
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tirtiniin 6zelliklerini belirlemek, iirtin ile ilgili biitiin alternatifleri degerlendirmek ve

yasam tarzina uygun olan {iriinii tercih etmek yer almaktadir. Reklam tutumlarinda ise

bilgi verici, glivenilir, yararli ve eglenceli degiskenlerinin yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 13: Reklam Tutumlar1 ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik ve
Capraz Yukler Tablosu

Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Yukler Capraz Yukler
1.fon. | 2.fon. 1.fon. | 2.fon.
Uriin ile ilgili biitiin alternatifleri degerlendirmek 0.722 0.219 0.409 0.084
Urtnin 6zelliklerini belirlemek 0.832 0.058 0.471 0.022
}E}:lfllarsngizalarm iiriinlerine kars1 6n yargil 0.123 0.907 0.069 0.349
GOk cevap veren orint erch etmele | 0846 | 0203 | 0479 | 0078
Rakip firmalarin tirlinlerini karsilagtirmak 0.357 0.203 0.202 0.078
Yasam tarzina uygun olan {iriinii tercih etmek 0.690 0.118 0.390 0.045
Agiklanan Varyans Orani 0.425 0.162
Reklama Yo6nelik Tutumlar
Guvenilirlik 0.779 0.067 0.441 0.026
Guvensizlik 0.542 0.724 0.306 0.278
Eglenceli 0.583 0.417 0.330 0.160
Bilgi verici 0.918 0.104 0.519 0.040
Rahatsiz edici 0.405 0.410 0.229 0.158
Negatif 0.205 0.302 0.116 0.116
Yararhilik 0.746 0.223 0.422 0.086
Aciklanan Varyans Oran 0.406 0.146

Degiskenler seti arasindaki g¢apraz iliskiler incelendiginde, yine en yiiksek
katsayilar1 alanlarin {irtinde aradig1 6zellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren
uriinu tercih etmek (0.479), runtn &zelliklerini belirlemek (0.471), Grun ile ilgili
biitliin alternatifleri degerlendirmek (0.409) ve yasam tarzina uygun olan iiriinii tercih
etmek (0.390) degiskenleri yer almaktadir. Reklamtutumlar: ile alternatiflerin
degerlendirilmesi arasindaki c¢apraz iliskide isebilgi verici (0.519), guvenilir (0.441)
ve yararl (0.422) degiskenlerinin en yiiksek katsayiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar baglaminda reklam tutumlar ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda
anlamli bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Hic hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda bir markanin irk¢ilik yapildigi gerekcesiyle tepki c¢eken reklamina

yonelik  bilgi verici, guvenilirlik ve yararliik tutumlarinin alternatiflerin
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degerlendirilmesinde daha cok {tiriinde aradig1 6zellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢cok
cevap veren Urtnu tercih etmek, urundin 6zelliklerini belirlemek, Grun ile ilgili bitun
alternatifleri degerlendirmek ve yasam tarzina uygun olan iriinii tercih etmek
degiskenleri ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmuistir.

3.6.5.4. Reklama Yonelik Tutumlar ile Satin Alma Karar1 Arasindaki

Tliski

Reklam tutumlar1 ve satin alma karar1 degiskenler setinde en diisiik degisken
sayis1 satin alma karari (5) setinde oldugu icin 5 fonksiyon elde edilmistir. Tablo 14’te
goriilecegi iizere calismada yer alan 5 fonksiyondan 3 tanesi istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur. Bu baglamda irkeilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken bir
reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siirecinin dordiincli asamasi olan satin

alma karar1 arasinda ii¢ degiskenin karsilikli ve ¢oklu olarak iliskili oldugu ifade

edilebilir.
Tablo 14: Satin Alma Karar1 Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum
Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhlik
Katsayisi
(Re)

1 0.555 0.309 0.586 1634.598 35 0.000

2 0.306 0.94 0.847 1358.269 24 0.000

3 0.222 0.50 0.934 1077.020 15 0.032

4 0.119 0.15 0.983 782.000 8 0.565

5 0.054 0.3 0.997 392.000 3 0.764

Tablo 15: Reklam Tutumlari ve Satin Alma Karar1 Kanonik ve Capraz Yiikler

Tablosu
Satin Alma Karan Kanonik Yukler Capraz Yukler
1.fon. | 2.fon. | 3.fon. | 1L.fon. | 2.fon. 3.fon.
Ste:;cilzigorevhsmmurunhakklndakl tekliflerinin 0765 | 0197 | 0216 | 0425 0.060 0.048
Diger misterilerin secilen lirtin haklandaki | o 195 | 869 | 0.001 | 0.104 | 0266 | 0.000
olumsuz diisiincelerinin etkisi
Satin almak istenilen iiriiniin magazada
bulunmamasi durumunda {iriiniin siparigini | 0.885 | 0.154 | 0.138 | 0.492 0.047 0.031
verip Uriniin gelmesini beklemek
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Satin almak istenilen iiriiniin magazada

bulunmamas1 durumunda ikinci alternatif | 0.592 | 0.362 | 0.450 | 0.329 0.111 0.100
iiriinii satin almak

Magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi 0.322 | 0.419 | 0.632 | 0.179 0.128 0.140
Aciklanan Varyans Orani 0.372 | 0.225 | 0.133

Reklama Yonelik Tutumlar

Guvenilirlik 0.818 | 0.074 | 0.369 | 0.454 | 0.023 0.082
Guvensizlik 0.496 | 0.561 | 0.244 | 0.275 0.171 0.054
Eglenceli 0.649 | 0.104 | 0.032 | 0.360 0.032 0.007
Bilgi verici 0.899 | 0.134 | 0.218 | 0.499 0.041 0.048
Rahats1z edici 0.561 | 0.756 | 0.095 | 0.312 0.231 0.021
Negatif 0.242 | 0454 | 0.324 | 0.134 | 0.139 0.072
Yararlilik 0.785 | 0.044 | 0.359 | 0.436 0.013 0.080
Aciklanan Varyans Orani 0.448 | 0.161 | 0.070

Tablo 15'te elde edilen birinci fonksiyonun kanonik yuklerine bakildiginda;
birinci sirada satin almak istenilen iiriiniin magazada bulunmamasi durumunda {iriiniin
siparigini verip Urliniin gelmesini beklemek (0.885), ikinci sirada satig gorevlisinin
trtin hakkindaki tekliflerinin etkisi (0.765) yer almaktadir. Reklam tutumlarinin
kanonik yiiklerine bakildiginda isebilgi verici (0.899), guvenilirlik (0.818) ve
yararlilik (0.785) degiskenlerinin en yiiksek katsayiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclar baglaminda satin alma kararinda 6n planda olanlarin, lriiniin magazada
bulunmamast durumunda iiriiniin siparisini verip tiriniin gelmesini beklemek ve satis
gorevlisinin Griin hakkindaki tekliflerinin etkisi degiskenlerinin oldugu gériilmektedir.
Reklam tutumlarinda ise, bilgi verici, giivenilirlik ve yararlilik degiskenlerinin en
yiiksek katsayiya sahip oldugu goriilmektedir.

Degiskenler seti arasindaki ¢apraz iliskilere bakildiginda, satin almak istenilen
iriiniin magazada bulunmamasi1 durumunda {irliniin siparisini verip Uriiniin gelmesini
beklemek (0.492), satis gorevlisinin {irlin hakkindaki tekliflerinin etkisi (0.425)
degiskenlerinin en yiiksek katsayilar1 aldigi gorulmektedir. Reklam tutumlari setinin
satin alma karari ile gapraz iliskisine bakildiginda ise, bilgi verici (0.499), glvenilirlik
(0.454) ve yararhilik (0.436) degiskenleri en yliksek katsayiya sahiptir. Bu sonuglar
dogrultusunda reklam tutumlari ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliskiden s6z
etmek mimkindir. Hig hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore bir
markanin rk¢ilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina yonelik bilgi verici,

guvenilirlik ve yararlililik tutumlarinin satin alma kararinda, satin almak istenilen
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tirtiniin magazada bulunmamasi durumunda tiriiniin siparisini verip, Uriiniin gelmesini
beklemek ve satis gorevlisinin tirtin hakkindaki tekliflerinden etkilenmek degiskenleri

ile iliskili oldugu sdylenebilir.

3.6.5.5. Reklama Yonelik Tutumlar ile Satin Alma Sonras1 Davramislar

Arasidaki Tliski

Reklam tutumlart ve satin alma sonrasi davraniglar degiskenleri setinde en
diisiik degisken sayisi reklam tutumlar1 (7) setinde oldugu igin 7 fonksiyon elde
edilmistir. Tablo 16’da goriilecegi iizere, calismada yer alan 7 fonksiyondan 3 tanesi
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu baglamda irk¢ilik yapildig: gerekgesiyle
tepki ceken bir reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siirecinin son asamasi
olan satin alma sonrasi1 davraniglar arasinda {i¢ degiskenin karsilikli ve ¢oklu olarak
iligkili oldugu goriilmiistiir.

Tablo 16: Satin Alma Sonras1 Davraniglar Kanonik Korelasyon Analizi Genel
Model Uyum Kiriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.637 0.406 0.422 2405.927 98 0.000

2 0.333 0.111 0.710 2101.284 78 0.000

3 0.313 0.98 0.798 1787.852 60 0.012

4 0.234 0.55 0.885 1463.391 44 0.339

5 0.192 0.37 0.937 1124.857 30 0.703

6 0.145 0.22 0.973 768.000 18 0.902

7 0.082 0.7 0.993 385.000 8 0.956

Tablo 17'de elde edilen fonksiyonlardan birinci fonksiyonun kanonik yiklerine
bakildiginda, one ¢ikan degiskenlerden birinci sirada satin aldigi {irlinden tatmin
olursa, Uiriinii arkadaslarina da tavsiye etmek (0.708), ikinci sirada satin aldigi tiriinden
tatmin olursa, ayn1 magazanin iriinlerini sonraki alisverislerinde de tercih etmek
(0.671), tigiincii sirada {irlinii satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da kot oldugunu
diistinmemek (0.556), dordiincii sirada satin aldigi iiriinden tatmin olmazsa, nereye
basvuracagini bilmedigi i¢in sikayet yollarina basvurmamak (0.382) ve besinci sirada
ise satin aldig1 Giriinden tatmin olmazsa, ne yapacagini bilmedigi i¢in sikayet yollarina
bagvurmamak (0.323) oldugu goriilmektedir. Reklam tutumlarinin kanonik ytiklerine

bakildiginda ise, yararlilik (0.872), bilgi verici (0.802), guvenilirlik (0.798) ve
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eglenceli (0.749) degiskenlerinin en yiiksek katsayry:1 aldiklar1 goriilmektedir. Bu
sonuclar dogrultusunda satin alma sonrasi davraniglarda 6ne ¢ikan degiskenlerin, satin
aldig1 iriinden tatmin olursa, iirlinii arkadaslarina da tavsiye etmek, satin aldigi
iirlinden tatmin olursa, aynt magazanin {iriinlerini sonraki aligverislerinde de tercih
etmek, Uriinii satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da kotii oldugunu diisiinmemek, Satin
aldig {irtinden tatmin olmazsa, nereye bagvuracagini bilmedigi i¢in sikayet yollarina
basvurmamak ve satin aldigi {irtinden tatmin olmazsa, ne yapacagini bilmedigi i¢in
sikdyet yollarina basvurmamak oldugu gorilmektedir. Reklam tutumlarinda ise,
yararlilik, bilgi verici, givenilirlik ve eglenceli degiskenlerinin en yiiksek katsayiya
sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 17: Reklam Tutumlari ve Satin Alma Sonras1 Davranislar Kanonik ve Capraz
Yukler Tablosu

Satin Alma Sonrasi1 Davranislar Kanonik Yukler Capraz Yukler

1.fon. 2.fon. | 3.fon. | 1.fon. | 2.fon. | 3.fon.

Uriinii  satin  aldiktan sonra aym iiriin
kategorisindeki rakip driinler hakkinda bilgi | 0.315 | 0.500 | 0.041 | 0.200 | 0.167 | 0.013
edinmeye devam etmek

Uriinii satin aldiktan sonra kararmin iyi ya da kotii

- - 0.556 0.121 | 0.103 | 0.354 | 0.040 | 0.032
oldugunu diisiinmemek

Satin aldig1 tirtinden tatmin olursa, aynt magazanin

tiriinlerini sonraki alisverislerinde de tercih etmek 0.671 0115 | 0.046 | 0428 | 0.038 | 0.014

Satin aldigi UrGnden tatmin olursa, Grund

arkadaslaria da tavsiye etmek 0.708 | 0.348 | 0.125 | 0.451 | 0.116 | 0.039

Satin aldig1 iriinden tatmin olmazsa, ugragmaya

- PR 0.239 0.369 | 0.212 | 0.152 | 0.123 | 0.066
degmeyecegi icin sikayet yollarina bagvurmamak

Satin aldig1 lirlinden tatmin olmazsa, ne yapacagini

bilmedigi i¢in sikayet yollarina bagsvurmamak 0.323 0.377 | 0.158 | 0.206 | 0.126 | 0.050

Satin aldigi iiriinden tatmin olmazsa, vakti olmadigi

o 0.259 | 0.369 | 0.067 | 0.165 | 0.123 | 0.021
icin sikayet yollarina bagvurmamak

Satin aldigi UrGnden tatmin olmazsa, nereye
bagvuracagimi bilmedigi i¢in sikayet yollarina | 0.382 0.620 | 0.212 | 0.243 | 0.206 | 0.066
bagvurmamak

Satin aldig1 iriinden tatmin olmazsa, ayni

- e 1 0.137 0.273 | 0.053 | 0.087 | 0.091 | 0.016
magazanin uriiniinii bir daha satin almamak

Satin aldig1 iiriinden tatmin olmazsa, magazayi

boykot etmek 0.148 | 0.309 | 0.129 | 0.094 | 0.103 | 0.040

Satin aldig1 triinden tatmin olmazsa, magaza

hakkinda yakmlarini uyarmak 0.030 0.161 | 0.179 | 0.019 | 0.053 | 0.056

Satin aldig1 tirlinden memnun kalmazsa, magazaya

bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek 0.258 0.024 | 0625 | 0.164 | 0.008 | 0.196
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E:ﬁfmﬁgﬁaﬁg‘fyﬁ E:;jll?r‘;lalfalma“a’ magaza | 080 | 0236 | 0.475 | 0.051 | 0.079 | 0.149
haklanda tiketict Koruma dermeklerne bagvarmale | 0139 | 0347 | 0287 | 0088 | 0416 | 0080
Aciklanan Varyans Orani 0.133 0.112 | 0.064

Reklama Yonelik Tutumlar

Guvenilirlik 0.798 | 0.272 | 0.160 | 0.508 | 0.091 | 0.050
Guvensizlik 0.315 | 0.335 | 0.163 | 0.201 | 0.112 | 0.051
Eglenceli 0.749 | 0.180 | 0.343 | 0.477 | 0.060 | 0.108
Bilgi verici 0.802 | 0.115 | 0.459 | 0.511 | 0.038 | 0.144
Rahatsiz edici 0.503 | 0.496 | 0.211 | 0.320 | 0.165 | 0.066
Negatif 0.468 | 0.630 | 0.107 | 0.298 | 0.210 | 0.033
Yararlilik 0.872 0.152 | 0.223 | 0.555 | 0.051 | 0.070
Aciklanan Varyans Orani 0.453 0.128 | 0.070

Degiskenler seti arasindaki capraz iliskilere bakildiginda, yine en yiiksek
katsaytya sahip olanlarin, satin aldig tirtinden tatmin olursa, tirlinii arkadaglarina da
tavsiye etmek (0.451), satin aldig: {irlinden tatmin olursa, ayni magazanin {iriinlerini
sonraki alisverislerinde de tercih etmek (0.428), Uriinii satin aldiktan sonra kararinin
iyi ya da kotii oldugunu diisiinmemek (0.354) ve satin aldigr tirlinden tatmin olmazsa,
nereye bagvuracagimi bilmedigi i¢in sikdyet yollarina basvurmamak (0.243), yer
almaktadir. Reklam tutumlar1 setinin satin alma sonrasi davraniglar ile capraz
iliskisinde ise, yararlilik (0.555), bilgi verici (0.511), glvenilirlik (0.508) ve eglenceli
(0.477) degiskenlerinin en yiiksek katsayiy1 aldiklart goriilmektedir. Bu sonuglar
dogrultusunda reklam tutumlari ile satin alma sonrasi davraniglar arasinda anlamli bir
iliskiden s6z etmek miimkiindiir. Hie hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu
sonuglara gore bir markanin wrk¢ilik yapildigi gerekgesiyle tepki ¢eken reklamina
yonelik yararlilik, bilgi verici, givenilirlik ve eglenceli tutumlarinin satin alma sonrast
davraniglarinda satin aldigi tirtinden tatmin olursa, iriinii arkadaslarina da tavsiye
etmek, satin aldigi iriinden tatmin olursa, ayni magazanin {irlinlerini sonraki
aligverislerinde de tercih etmek ve Uriinii satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da kot
oldugunu diistinmemek, Satin aldigi {irlinden tatmin olmadiklar1 durumda nereye
bagvuracagimi ve ne yapacagini bilmedikleri i¢in sikdyet yollarina basvurmamak

degiskenleri ile iligkili oldugu ortaya ¢ikmistir.
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SONUC ve ONERILER

Gliniimiizde markalar gerek adimi duyurmak gerek {irlinlerinin satiglarini
arttirmak ve gerekse rakiplerinden bir adim 6nde olabilmek agisindan pazardaki
rekabetin yogun bir sekilde yasanmasindan dolay1 kendi iirlinlerinin tercih edilmesini
saglamak adina ciddi anlamda reklam faaliyetleri yliritmektedir. Reklamin 6nemi ve
gucuniin bilincinde olan markalar, genis bir hedef kitleye kisa siirede mesajlarini
ulastirmaktadir. Ancak reklamin onemi ve giiciinii dogru stratejiler olusturarak
kullanabilen markalar reklam g¢alismalarinda amaglarina ulagsmaktadir. Dolayisiyla
reklam mesajlar1 tiiketicilerin, deger yargilarinda, yasam sekillerinde, tuketim
kiiltirinde ve satin alma aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler meydana getirebilen
bir nitelige sahiptir. Cagimizdaki tliketiciler artik duragan bir yapiya sahip olmamakla
birlikte, gevresinde yasanan gelismeleri ve yenilikleri takip edebilen, elestirebilen ve
yorumlayan bir birey haline gelmistir. Bu anlamda tiiketiciler karsilastigi reklamlari
da ayni sekilde degerlendirerek bir tepki gostermektedir. Tuketicilerin tepkileri,
reklama yonelik olumlu ya da olumsuz bir tutum seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.
Tuketiciler reklam ile ilgili olumlu bir tutuma sahipse o reklamin Uriinind satin alma
olasilig1 daha fazla iken, olumsuz bir tutum s6z konusu oldugunda ise tersi bir durum

yasanabilmektedir.

Tiiketici satin alma karar siirecini anlayabilmek icin; tuketicilere etki eden
uyaricilarin, tiiketicilerin 6zelliklerinin ve tepkilerinin belirlenmesi ile beraber satin
alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi davranis asamalarinin bir biitlin olarak
incelenmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketici satin alma karar siirecinin incelenmesi ve
iyl anlasilmas1 yapilacak reklam caligmasinin amacina ulasmasinda oncelikli adimi
olusturmaktadir. Reklamin, tliketici satin alma karar siireci Uzerindeki etkisi
demografik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorlere gore degisebilmektedir. Bu
faktorlerin ayrintili olarak incelenmesi ile tiiketici satin alma karar stirecine etki eden
unsurlar ve tuketicinin ihtiyaglar: dogru bir bigimde belirlenebilmekte ve buna uygun

politikalar hazirlanabilmektedir.

Bu calismada irkeilik yapildigr gerekgesiyle tepki c¢eken reklama yonelik
tutumlar ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirmek amaciyla bagimsiz iki 6rneklem T-testi ve tek yonli ANOVA analizi
uygulanmistir. T testi analizi sonucuna gore, reklama yoOnelik tutumlardan;

giivenilirlik, eglenceli, bilgi verici, rahatsiz edici ve negatiflik degiskenlerinin
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cinsiyete gore farklilastigi goriilmiistiir. Bu farkliligi belirlemek adina ortalama
degerlerine bakildiginda, kadinlarin erkeklere gore reklami giivenilir, eglenceli ve
bilgi verici olarak degerlendirdikleri goriiliirken; erkeklerin ise kadinlara gore reklami
rahatsiz edici ve negatif olarak yani daha olumsuz olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir. Bununla birlikte kadin ve erkek katilimcilarin giivensizlik ve yararlilik
tutumlarinda benzer goriislere sahip oldugu ifade edilebilir. Reklama yonelik tutumlar
ile medeni durum arasindaki farkliliga bakildiginda; giivenilirlik ve bilgi verici
tutumlarinin medeni duruma gore farklilagtigi tespit edilmistir. Yani evli katilimcilarin
bekar katilimcilara gore reklami giivenilir ve bilgi verici olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir. Ayrica guvensizlik, eglenceli, rahatsiz edici, negatiflik ve yararlilik
tutumlarinda bekar ve evli katilimcilarin benzer goriislere sahip oldugu ifade edilebilir.
Tek yonli ANOVA analizi sonucuna gore, reklama yonelik tutumlardan eglenceli ve
negatiflik degiskenlerinin egitim durumlarina gore farklilastigi bulunmustur. Bu
farkliligin eglenceli tutumunda yiiksek ortalama degerine sahip olan doktora ve lisans;
negatiflik tutumunda ise yiiksek lisans ve lise egitim durumlarinda ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Ayrica giivenilirlik, giivensizlik, bilgi verici, rahatsiz edici ve yararlilik
tutumlarinin katilimeilarin egitim durumuna gére farklilasmadig tespit edilmistir. Ote
yandan reklama yonelik tutumlar ile demografik 6zelliklerden yas ve gelir durumu
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Dolayisiyla reklama yonelik
tutumlarin farkli yas ve gelir grubundaki katilimcilara gore benzerlik gosterdigi

belirtilebilir.

Calisma kapsaminda ele alinan hazir giyim magazasimin irk¢ilik yapildig:
gerekcesiyle tepki ceken reklam afisini somut bir sekilde goéren tiiketicilerin bu
reklama yonelik tutumlarinin satin alma karar siireci iizerindeki roliinii agiklama amac1
tasiyan bu arastirmada s6z konusu reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar stireci
arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek i¢in kanonik korelasyon analizi yapilmistir.
Boylelikle satin alma karar siireci ile reklam tutumlar1 degiskenleri arasindaki iliskiyi
maksimum hale getiren fonksiyonlara ulasmak amaglanmistir. Bu baglamda satin alma
karar siireci; bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranislar degiskenlerinden
meydana gelmektedir. Reklama yonelik tutumlar ise guvenilirlik, glvensizlik,
eglenceli, bilgi verici, rahatsiz edici, negatiflik ve yararlilik degiskenleri olarak

belirlenmistir.
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Cevaplayicilarin, rkeilik yapildigr gerekgesiyle tepki ¢ceken reklama yonelik
tutumlart ile satin alma karar siireci arasindaki iligki incelendiginde elde edilen
sonuglar genel olarak soyle verilebilir; s6z konusu markanin irk¢ilik yapildig
gerekgesiyle tepki ceken reklami temel alinarak hazirlanan sorular baglaminda
katilimcilara gosterilen reklama iligkin satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda
reklama yonelik bilgi verici, yararli ve gilivenilir tutumlarinin 6n plana ¢iktig1
goriilmistiir. Soyle ki; reklami bilgi verici, yararli ve giivenilir bulan tiiketicilerde
ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda daha ¢ok reklamlarin, ¢cevresindeki insanlarin satin aldigi
urlinlin ve magaza ziyaretlerinin desteginin oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklami1
yararli ve giivenilir bulan tiiketicilerin alternatiflerini belirlerken trtn ile ilgili bilgiye
ulagmalarinda reklamlardan ve satis elemanlarindan yararlandiklari ve bunun yaninda
alternatiflerin belirlenmesi strecinde tlketicilerin, Uriiniin ihtiyaglarin1 karsilayip
karsilamadigina dikkat ettikleri ortaya ¢ikmigtir. Reklami bilgi verici, guvenilir ve
yararli bulan tiiketicilerin alternatiflerin degerlendirilmesinde, Urtinde istedigi
oOzellikleri listeleyen ve bu dogrultuda ihtiyacina daha ¢ok cevap veren Urlnd tercih
ettigi, Uirtiniin 6zelliklerini belirledigi, tirlin ile ilgili biitiin alternatifleri degerlendirdigi
ve yasam tarzina uygun olan {irlinii sectigi ortaya ¢ikmistir. Reklami bilgi verici,
giivenilir ve yararli bulan tiiketicilerin satin alma kararinda, satin alinmak istenilen
tirtiniin magazada bulunmadig1 durumlarda tiriiniin siparisini verip, iiriiniin gelmesini
bekledikleri ve satig gorevlisinin tiriin hakkindaki tekliflerinden etkilendikleri bilgisine
ulagilmistir. Reklami yararli, bilgi verici, giivenilir ve eglenceli bulan tiiketicilerin
satin alma sonrasi1 davranislarinda ise satin aldiklar1 Griinden tatmin olurlarsa, trind
arkadaglarma da onerdikleri, ayn1 magazadan tekrar aligveris yapabilecekleri ve satin
alma gergeklestikten sonra iyi ya da kotli anlamda almis olduklar: kararlari tizerinde
diiginmedikleri ve bununla birlikte yine reklami yararli, bilgi verici, glivenilir ve
eglenceli bulanlarin satin aldig1 {riinden tatmin olmadiklar1 zaman nereye
bagvuracaklari ve ne yapacaklari konusunda bilgi sahibi olmadiklar1 igin sikayet
yollarina basvurmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda irkeilik yapildigi
gerekgesiyle tepki ¢ceken reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasinda
anlaml bir iligkinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Buna bagh olarak da
arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda belirlenen Hi, Hia, Hib, Hic, Hig, Hie

hipotezleri kabul edilmistir.
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Kanonik korelasyon analizinden elde edilen bilgiler 1s18inda, katilimcilarin
satin alma karar siirecinin ilk iki asamasi olan bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda ve
alternatiflerin belirlenmesinde s6z konusu markanin reklamlarindan etkilendikleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Sonugta; bir markanin irk¢ilik yapildigr gerekgesiyle tepki
¢eken reklami, cogu katilimer tarafindan rahatsiz edici olarak degerlendirilmis ve bu
dogrultuda yine katilimcilarin ¢ogu satin alma karar siirecinde olumsuz diisiincelerden
etkilendiklerini, s6z konusu magazanin Uriinlerini bir daha satin almayacagi ve

magazay1 boykot edecegi yoniinde cevaplar vermistir.

Dolayisiyla isletmeler adini duyurmak, olumlu bir izlenim olusturmak,
satiglarin1  arttirmak, iiriin ve hizmetlerini tanitmak gibi amaclarinda basariy1
yakalayabilmek i¢in reklamlardan yararlanmaktadir. Ancak bu noktada 6nemli olan
reklam mesajlarinin dogru belirlenmesidir. Reklam tiiketicileri etkileyen ve onlarin
satin alma karar siirecinde degisiklik meydana getirebilen bir guice sahiptir. Bu agidan
hazirlanacak reklam kampanyasinda tiiketicileri rahatsiz eden ve onlarin tepki
gostermesine neden olan gorsel ve soylemlerden uzak durulmalidir. Dolayisiyla
isletmeler reklami olusturmadan once hitap edecegi hedef Kitleyi iyi analiz etmeli,
onlarin kiiltiir ve degerlerine ters diisen temalardan kaginmalidir. Bunun yaninda
kanonik korelasyon analizi sonucunda satis elemani ve satig gérevlisinin tiikketici satin
alma karar strecinde etkili oldugu bilgisine de ulagilmistir. Bu nedenle markalarin
satiglarin arttirmalar1 agisindan satis eleman1 ve satis gorevlilerine iliskin iletisim
odakli egitim vermesi ve onlart motive etmek amaciyla farkli aktiviteler

gerceklestirmesi Oneriler arasinda yer alabilir.

Bu ¢aligma Usak'ta uygulanmasi dolayistyla elde edilen sonuglarin tiim niifusa
genellemesinin yapilmasi yoniinde bir kisitliliga sahiptir. Bu nedenle daha heterojen
bir Orneklem secilerek arastirmanin tekrarinin yapilmasi gerek sonuclarin
genellenebilirligi ve gerekse de gecerliligi yoniinden oldukc¢a onemli olmaktadir.
Ayrica bu calismanin kiiltlirlerarasi baglamda ele alinip farkl: iilkeleri karsilastirarak

gerceklestirilmesi degisik sonuglar ortaya ¢ikarabilir.
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EK: ANKET FORMU

1) X magazasindan aligveris yapiyor musunuz?

Evet( ) Haywr ()

128

Guvenilirlik

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

2) X’in verdigi reklamlar giivenilirdir.

3) X’in verdigi reklamlara giivenirim.

4) X’in verdigi reklamlar inandiricidur.

a9 Kesinlikle

EEN) SN RSN

Wl w| w
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|| e

Guvensizlik

5) X’in verdigi reklamlar benim aklimla alay (hakaret) ediyor.

o

SN

w

N

6) X’in verdigi reklamlara inanmam.

7) X’in verdigi reklamlar1 objektif bulmuyorum.

Eglenceli

8) X’in verdigi reklamlar1 eglenceli buluyorum.

9) X’in verdigi reklamlar keyifli buluyorum.

10) X’in verdigi reklamlar memnuniyet vericidir.

Bilgi Verici

11) X’in verdigi reklamlar bana zamaninda bilgi sagliyor.

12) X’in verdigi reklamlar giyimle ilgili yararl bilgiye ulasmam sagliyor.

13) X’in verdigi reklamlar diger tiiketicilerin tirtin kullanimi hakkinda bana anlamli bilgiler

sagliyor.

14) X’in verdigi reklamlar yeni iiriinler hakkinda yararl bilgiler edinmemi sagliyor.

Rahatsiz Edici

15) X’in verdigi reklamlarin insanlarin zekasina hakaret ettigini diigtiniiyorum.

16) X’in verdigi reklamlarin sinir bozucu oldugunu diisiiniiyorum.

17) X’in verdigi reklamlarin rahatsiz edici oldugunu diisiiniiyorum.

(]

SN

w

Negatif

18) Benim i¢in X’in verdigi reklamlar uygunsuz anlarda ortaya ¢ikiyor.

19) Benim i¢in X’in verdigi reklamlar karmagiktir.

20) Benim icin X’in verdigi reklamlar giivenilir degildir.

21) Benim igin X’in verdigi reklamlar ¢ok sik tekrarlaniyor.

22) Benim i¢in X’in verdigi tiim reklamlar birbirine benziyor.

ol orjorjor ol

EEN N EE E N SN

Wl WwWwjw|w

N[ NIN[ININ

PRk

Yararhhk

23) X’in verdigi reklamlar yararhdir.

24) X’in verdigi reklamlar degerlidir.

25) X’in verdigi reklamlar 6nemlidir.

26) X’in verdigi reklam bilgileri kararlarima yardimei olur.

27) Karar vermek i¢in X’in verdigi reklamlari kullanirim.

28) Medya X’in verdigi reklamlar ile ilgili yararli bilgiler saglar.

AN

29) Aile ve arkadaslarim X’in verdigi reklamlardan daha iyi bilgi saglar.

oo orjorjor| ool

N SN N NN

WW[ Ww|w| w|w
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30) Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )
31) Medeni Durumunuz: Bekar ( ) Evli ()




32) Yasimz: 18-25 ( ) 26-33 () 34-41( ) 42-49 () 50 ve tzeri ()

33) Egitim Durumunuz: ilkdgretim ( ) Lise ( ) On lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )
34) Aylik Geliriniz: 0-2000 ( ) 2001-4000 ( ) 4001-6000 ( ) 6001- 8000 ( ) 8001 ve tzeri ( )

35) Mesleginiz: Ev hanimi ( ) Emekli ( ) Is¢i ( ) Memur ( ) Esnaf () Serbest Meslek ( ) Ogrenci ( )

Digeri.......
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Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

36) Cevremdeki insanlarin (arkadas, aile) X’in reklamlarini izleyerek satin aldig tiriin, gogu
zaman benimde o iiriine ihtiyacimi ortaya cikarir.

(6]

SN

w

N

[y

37) X’in karsilagtigim reklamlar bir¢ok iirline yonelik ihtiyacimu fark etmemde etkili olur.

38) Giyime olan ihtiyacim ¢ogu kez X magazalarin1 gezerken ortaya ¢ikmustir.

39) Giyime olan ihtiyacim herhangi bir seyin etkisinde kalmadan kendi kendine ortaya ¢ikar.

40) X’in iiriiniinii kullanmaktan bikarsam yeni {iriin arayigina girerim.

41) X’in tiriiniinii kullanmaktan hognut degilsem yeni {iriin ihtiyacim ortaya ¢ikar.

42) Kullandigim X iiriiniiniin yeni bir modelinin piyasaya ¢ikmasi durumunda elimdeki tirtinii
degistirme ihtiyaci duyarim.

agjlo|o| ojorjo
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43) Maddi (parasal) durumumdaki diizelme yeni ihtiyaglarimi ortaya gikarir.

o

SN

w

N

[N

Alternatiflerin Belirlenmesi

44) Alternatifleri belirlerken X firiinlerinin ihtiyacimi karsilayip kargilamadigina dikkat ederim.

45) Alternatifleri belirlerken X iiriinlerinin fiyatina dikkat ederim.

46) Alternatifleri belirlerken X Griinlerinin 6zelliklerine dikkat ederim.

47) Alternatifleri belirlerken X iiriinlerinin 6deme kosullarina dikkat ederim.

48) Satin alacagim X iiriinleri hakkinda ¢gogu zaman ailemden bilgi edinirim.

49) Satin alacagim X triinleri hakkinda ¢ogu zaman arkadaglarimdan bilgi edinirim.

50) Satin alacagim X trtinleri hakkinda ¢ogu zaman reklamlardan bilgi edinirim.

51) Satin alacagim X iiriinleri hakkinda ¢cogu zaman satis elemanlarindan bilgi edinirim.

52) Satin alacagim X iriinleri hakkinda ¢ogu zaman ge¢mis deneyimlerime dayanarak bilgi
edinirim.

oo oo ool o1
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi

53) Satin alacagim X iiriinii ile ilgili olasi biitiin alternatifleri degerlendiririm.

54) Satin almay1 planladigim X iiriiniiniin 6zelliklerini mutlaka belirlerim.

55) Bazi giyim magazalarinin iiriinlerine karsi on yargili yaklagirim.

56) Alternatifleri degerlendirirken aradigim ozellikleri listeleyip, ihtiyacima en ¢ok cevap veren X
urtnuind tercih ederim.
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57) Satin alacagim X iriiniiniin alternatiflerini belirlerken rakip firmalarin tiriinlerinin
kargilagtirmasini yaparim.

58) Uriin alternatiflerini belirlerken yasam tarzima en uygun olan X iiriiniinii tercih ederim.

Satin Alma Karari

59) Satis gorevlisinin satin almay1 planladigim X tirtinii hakkindaki teklifleri beni etkiler.

60) Aligveris yaparken diger miisterilerin sectigim X iiriinii hakkindaki olumsuz diisiinceleri beni
etkiler.

61) Satin almak istedigim X {iriiniiniin magazada bulunmamasi durumunda iiriiniin siparisini verir,
Uriiniin gelmesini beklerim.

62) Satin almak istedigim X diriiniiniin magazada bulunmamasi durumunda daha 6nce belirledigim
ikinci alternatif tiriinii satin alirim.

63) X magazasinin olumsuz fiziksel (vitrin dizayni, reyon diizeni, 1siklandirma, kabin temizligi,
tasarimi vb.) sartlarindan etkilenirim.

Satin Alma Sonrasi Davranislar

64) X’in bir iiriiniini satin aldiktan sonra ayni iiriin kategorisindeki rakip iirtinler hakkinda bilgi
edinmeye devam ederim.

65) X’in iiriiniinii satin aldiktan sonra kararimin iyi ya da kotii oldugunu diigiinmem.

66) X’in satin aldigim iiriiniinden tatmin olursam, ayn: magazanin iriinlerini sonraki
aligverislerimde de tercih ederim.

67) X’in satin aldigim tiriiniinden tatmin olursam tiriinii arkadaglarima da tavsiye ederim.
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68) X’in satin aldigim tiriiniinden tatmin olmazsam ugragmaya degmeyecegi igin sikdyet yollarma | 5 4 3 |12 1
bagvurmam.

69) X’in satin aldigim iiriiniinden tatmin olmazsam ne yapacagimi bilmedigim igin sikayet 5 4 3 2 1
yollarma bagvurmam.

70) X’in satin aldigim tiriiniinden tatmin olmazsam vaktim olmadigi i¢in sikayet yollarina 5 4 3 2 1
bagvurmam.

71) X’in satin aldigim tiriiniinden tatmin olmazsam nereye bagvuracagimi bilmedigim i¢in sikayet | 5 4 3 2 1
yollarina bagvurmam.

72) X’in satin aldigim iriiniinden tatmin olmazsam ayni1 magazanin iiriiniinii bir daha satm almam. | 9 4 3 2 1
73) X’in satin aldigim iiriiniinden tatmin olmazsam magazay1 boykot ederim. 5 4 3 2 1
74) X’in satin aldigim triinlinden tatmin olmazsam magaza hakkinda yakinlarimi uyaririm. 5 4 3 |2 1
75) X’in satin aldigim triiniinden memnun kalmazsam magazaya basvurarak hatanin 5 4 3 2 1
dizeltilmesini isterim.

76) X’in satin aldigim triinlinden memnun kalmazsam magaza hakkinda mahkemeye bagvururum. 4 3 12 1
77) X’in satin aldigim tiriiniinden memnun kalmazsam iiriin hakkinda tiiketici koruma derneklerine 4 1

bagvururum.




