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OZET

Reklam, Bir mal yada hizmetin, bir kurumun, bir kisinin yada fikrin, kimligi
belirli sorumlusu tarafindan tarifesi dnceden belli bir {icret karsiliginda kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla olumlu bir bigimde tanmitilip benimsetilmesi ¢abalar1 seklinde
tanimlanmakla birlikte, bir ¢ok 06zelligi sebebiyle farkli tanimlarla da karsimiza
cikmaktadir. Tanimin sekli ve mahiyeti ne olursa olsun reklamin 6zii, bir nesneyi, bir
iirlinli, bir olguyu veya bir olay1 insanlara kabul ettirmek ve onlara o seyle ilgili
gérmeleri istenen yiiziin gosterilmesini saglamak reklamin en 6z tanimlarindan birisi

olacaktir.

Gelisen rekabet zemininde reklam, tiiketiciye ulasmanin ve tiiketiciye
gosterilmek istenen yiiz igin en kisa yol mahiyetindedir. Bu yoniiyle de gereken ilgiyi
gormesi kaginilmaz olacaktir. Nitekim gilinlimiiz reklamlarina bakildiginda, diiz bir
anlatimdan ziyade, bilingalti mesajlari, 6zdeslestirme c¢abalar1 ve daha birgok
materyalle zenginlestirilerek amaca en somut bicimde ulasmasma gayret

gosterilmektedir.
ABSTRACT

Advertising, a commodity or service , an institution, a person or idea |,
identity-specific charge by the tariff in advance for a fee in the mass means of
communication in a positive way descibed adoption and efforts defined as , although
a lot of features because of different definitions in the emerge . Description of the
shape and nature of whatever ad essence , an object, a product, a phenomenon or an
event to the people to impose them on that thing about seeing the desired facial
enable display ad at self-definition will be one of .

Advertising on the basis of increasing competition , intended to be shown to
reach consumers and consumers face is the shortest path to nature . This aspect will
also not receive enough attention is inevitable . Indeed, when we look at today's ads ,
rather than a straight narrative , subliminal messages , identification of material
enrichment efforts and a lot more practical effort is made to reach the most concrete

manner .
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GIRIS

Sekli ve uygulama bi¢imi zaman igerisinde degisiklik gostermis olsa da
reklam nerdeyse insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Gelisen diinya diizeni
icerisinde reklam da ihtiyaclara ve amagclara bagli olarak gelismis ve pazarlamanin
vazgecilmez bir unsuru halini almigtir. Her ¢agda var olan teknolojik yeniliklere

bagli olarak ta reklam mecralar1 degismis ve siirekli kendisini glincellemistir.

Literatiir tamimlarda genel itibariyle “bir mesaj1 iletme” amacina sahip oldugu
gostermekle birlikte igerik ve uygulama bi¢imi olarak farklilik gostermektedir. Oyle
ki bir fikri kabul ettirmeye g¢alisilan her davranis bicimi bir reklam mahiyetinde

sayilabilir.

Pazarlama agisindan, iireticinin, dagiticinin ve nihai saticinin {rlinii igin
begeni toplayarak satisg artirma odakli olarak uygulanan reklam, bu amacina ¢esitli
yollarla ulagsma gayretindedir. Ancak bu amacina ulasmak icin ise belli bash
ozellikleri de biinyesinde bulundurmasi zorunludur. Reklam tekdiize bir mesajdan
ziyade c¢ok boyutlu ve tiiketicinin birden fazla algisina hitap eder mahiyette olmak
zorundadir. Ciinkii tiiketim kararlarinda sadece bir faktor rol oynamamakla birlikte;
ithtiyag, Uriine giliven, kalite, fiyat gibi bir ¢ok agidan tiiketici karar vermeden once
irtinii degerlendirmektedir. Dolayisiyla iiriiniin reklamini1 da bu yonde ele alacak ve
kendisinde olusan algilar dogrultusunda reklama haliyle de iiriine olan egilimini

belirleyecektir.

Gelisen teknoloji ile birlikte, dnceden basili reklam mecralar1 araciligryla
tiiketiciye ulasilmaya g¢alisilirken giiniimiizde televizyon, internet ve hatta insanlarin

en Ozeli olan cep telefonlarina kadar girmistir.

Bu arastirmada, reklamin bahsedilen bu ozellikleri tiiketici tercihlerini ne
sekilde etkilediginin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
reklamin tiiketici deki etkileri ve bu etkilerin tercihlere ne boyutta katki sagladigi

yOniinde arastirma kurgusu ve amaci belirlenmistir.



Reklam kavrami oldukca genis bir perspektife ve hitap kitlesine sahiptir. Bu
nedenle arastirmada, reklama iliskin belirgin 6zelliklere ve Istanbul smirlari

igerisinde belirlenecek olan sinirli bir kitle tizerindeki etkilerine 6nem verilmistir.

Arastirma odagina paralel olarak hipotezler kurulmus ve (bkz. Béliim 3.5) bu
hipotezler dogrultusunda tiiketici tercihlerini etkileyen reklam 6zellikleri ve bunlarla

iligki igerisinde olan demografik degiskenlerin algidaki farklilasmalari arastirilmistir.

Yontem olarak, kaynak tarama ve anket uygulama tekniklerinden
yararlanilmistir. Taranan kaynaklarla aragtirmanin kavramsal g¢ercevesi olan bir ve
ikinci boliimler olusturulmus, yapilan anket uygulamalarindan elde edilen veriler
dogrultusunda iiclincli bolimde de arastirmanin odagi olan tiiketici tercihlerinde

reklamin etkisi ortaya konmaya ¢aligilmistir.



1. REKLAM ILE iLGILIi KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Reklam ile Tigili Kavramlar

Tiiketicilerin ihtiyaglarini, istek ve beklentilerine yonelik iiriin ve hizmetlerin
birgok saglayici tarafindan tiretildigi, ayni tirtin /hizmetlere yonelik tiretim yapan ¢ok
sayida farkli markanin piyasalarda aktor konumu aldigi ve oOzellikle iiretici ile
tiiketicinin fiziki anlamda eskisi gibi bir araya gelmesine gerek dahi kalmayan bir
pazar yapisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte reklam kavrami da pazarlamada onemi

yadsmamaz ve dikkat ¢eken bir 6ge olarak yerini almistir’,

En genel tanimlardan birine goére reklam; “Bir mal yada hizmetin, bir
kurumun, bir kisinin yada fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi
onceden belli bir iicret karsiliginda kitle iletisim araglart vasitasiyla olumlu bir

2 Bu tanimdan hareketle, reklamin bir

bicimde tamitilip benimsetilmesi ¢abalaridir
yatirim enstriimani oldugu ve isletmenin sundugu iirlin veya hizmete kars1 baglilik
yaratma c¢abasiyla hizmet ettigi seklinde 6zet bir yaklasimda bulunabiliriz. Amaci ve
ortaya cikarmasi beklenen etki paralelinde reklamin, tiikketim bilinci olusturucu, iiriin
Ozelliklerini kisa ve net bir bigimde ifade eden, genis kitlelere ulasabilen ve

isletmelerin iirlin veya markasina 6zenme/sahip olma hissi olusturacak 6geleri igeren

bir nitelige sahip olmasi gerekir.

Reklam; belirlenen aliciya, istenilen mesaji igeren nitelikteki iletiyi kitle
haberlegsme ortamlar1 araciligi ile ulastirmayir hedefler ve bu yoniiyle de zaman
zaman bir karigiklik olarak halkla iligkiler alaninda degerlendirilir. % Ancak reklam,
pazarlamanin kullandig1 en temel enstriiman olmasinin yani sira reklamcilik ta baslh
basmma bir uygulama sahasidir.Reklamcilik ve halkla iliskilerin birbirine
karsilastirilmast; her iki faaliyetin de kitle iletisim mecralarint kullanarak hedef

kitlelerine ulasmalaridir.*

Miige Elden ve Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklari, Istanbul: Beta Basin Yayin As,
2008, s.2

Omer Torlak, Remzi Altunisik ve Suayip Ozdemir, Modern Pazarlama, istanbul: Degisim
Yaynlari, 2002, 5.228.

Sahavet Giirdal, Satis Yénetimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari, 2000, s.386.

Alaeddin Asna, Bankacilar I¢cin Halkla Qliskiler Bilgisi, 5.Baski, Ankara: Banka ve Ticaret
Hukuku Arastirma Enstitiisii, Tiirkiye Is Bankas1 Vakfi, 1998, s. 21



Bir iletisim siireci olarak da ele alinabilen reklam, ilk asamada mal, hizmet ya
da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve
istenilen bir davranig bigimi olusturmayi, tiriine karst olumlu bakis agisina sahip
kimseler agisindan da duygular1 giiclendirmeyi ve negatif algilar1 da iyilestirmeyi
hedef alir. ° Béylelikle hedef kitle nazarinda olumlu bir algi meydana getirmek
suretiyle {rtine/hizmete karsi bir talep yaratip satin almaya yonlendirmek

amagclanmaktadir.

Reklam ticari bir faaliyet olmasinin yani sira, ortam sartlarina uyum
saglayacak sekilde degisken, gelisime agik ve algidaki yerini koruyabilmesi adina da
stireklilik arz eden bir yapida olma gerekliligi tasimaktadir. Bu 6zellikler dairesinde,
arz mekanizmasinin talep mekanizmasi ile iletisimini siirekli kilmasi baglaminda arz
mekanizmasinin vazgegilmez iletisim materyalidir. Talep tarafi ise ancak ihtiyact ile
ilgili olarak geri bildirimlerde bu kitle iletisim araglarii kismen kullanmaktadir.
Giliniimiiz teknolojisinin nimetleri gercevesinde tiiketicinin bu konuda daha rahat
hareket edebildigi; internet mecrasini bu ihtiyaci ile alakali olarak etkin bir bigimde
kullandigin1 goérmekteyiz. O halde reklamin iki yonlii bir iletisim araci oldugu
kanaati yerinde olacaktir. Bir diger taraftan, tiiketicinin ihtiyacina cevap vermesi ve
bu ihtiyacin siireklilik arz etmesi nedeniyle de tiiketim materyali 6zelligi de tasir.
Yani hedef kitle tarafindan tiiketilen bilgi kaynaklarindan biri ve ihtiyag, tutum,
egilim ve satin alma kararinda, diger veri ve etkilesimlerle beraber kullanilarak
verimliligi yiikselen bir materyal niteligindedir. Hedefin ihtiyag veya ihtiyag
hissettirme olmasi hasebiyle reklamin, aliciya aktarildigi andaki fiziki ve duygusal

ortamun yapist reklamin etkisinde belirleyici bir role sahip olmaktadir.®

Arz mekanizmalar1 agisindan; hizla gelisen bir rekabet ortam, tiiketiciyle
dogrudan iletisim kurmanin giderek zorlasmasi, sunulan iiriin ya da hizmetin tercih
edilmesi i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok ihtiyacin karsilanmasi noktasinda
kullanilan en yaygin enstriiman reklamdir. Tiiketici agisindan ise arz edilmis olan
binlerce iiriin igerisinden kendi yararina en uygun olani belirleyebilmesinde yardime1

bir materyal niteligi tasimaktadir’. Temel islevi iletisim olan reklam, tiiketicinin bu

5 Miige Elden, Reklam Yazarhg, 2. Baski, Istanbul: letisim Yayinlari, 2004, 5.19

Sema Tapan, “Reklamin Kapsami ve Gelisimi”, Pazarlama fletisimi, Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir, 1997, s.181.

Mediacat, Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi, Ankara : MediaCat Kitaplar1, 2000, s.145.



ihtiyacina yanit verebilmek adina, ¢ok genis cografi alanlara yayilmis olan hedef

kitleleri arz edilenden haberdar etmeyi, arz edilen hakkinda bilgilendirmeyi ve talep

yaratmay1 hedefler®.

Tiiketici agisindan reklam ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bunlar1 ne sekilde,

nereden, ve ne fiyatla temin edebilecegini ve hatta nasil kullanabilecegini de anlatan,

bu sayede de tiiketiciye zaman kazandiran bir yapiya da sahiptir® ve bunun yani sira

ureticiler, dagiticilar, ve tliketiciler yoniinden bunlar disinda su faydalarindan da s6z

etmek mumkiindur.

Tiiketicinin {riine olan ilgisini ve begenisini artirmak suretiyle satislarin

artmasini saglar.

Dagitim kanallar1 agisindan bir standart belirler. Bu kanallar, mamuliin
fiyatina ve mamule bagli hizmetlere dair iretici politikalarina uyum

saglayabilmek i¢in, iiretici ile isbirligi yaparlar.

Etkili reklam, maliyetlerin diismesine ve buna bagli olarak ta satis
fiyatlarinda ki rekabet sansinin artmasina katki saglar. Bunun anlami da satis
artisina bagl olarak karliligin artirllmasidir. Reklam pahali bir pazarlama
enstriimani olmasinin yani sira; maliyetleri minimize, karliligi da maksimize

edebilecegi gibi miisteri siirekliligini de saglayabilmektedir.™
Dagitim kanallar1 agisindan reklamin su faydalari s6z konusudur:

Satilan {irlin, iretici tarafindan iyi reklam edilmisse dagitim kanalinin
pazarlama maliyetleri diismlis ve miisteri edinme noktasida avantaj
yakalamis olacaktir. Bu yoniiyle, dagittm maliyetlerini daha aza indirerek

satis maliyetlerinin diigiiriilmesine 6nemli 6l¢lide katki saglar.

Satiglarin artmasi, Ureticinin yani sira satis zincirindeki her halka igin

karliligin artmasi anlamini taslr.ll

Tiiketiciler agisindan reklamin belli bagli faydalart;

8
9

Tapan, a.g.e., s.183.
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a. Uriin bilgisi saglamanim yam sira karsilastirma imkan1 ve tedarik kolaylig
saglar.

b. Ihtiyaglarim gidermek adina tiiketecegi ¢aba ve zaman azalir.*
1.2. Reklamin Simiflandirilmasi

Reklamin pek ¢ok parametreye bagli olarak siniflandirilmasi miimkiindiir;
iiriin ¢esitlerine gore, yapim teknigine gore, yaymlandigi mecraya gore ve daha bir
¢ok kriter dretilebilinir. ~ Ancak, bu smiflandirma sistematigi amaca gore
belirlendiginde, istenen bilgiyi daha saglikli olarak verebilecektir. Arastirmamizin
ilgi odagina gore reklam siniflandirma kriterleri, asagidaki sekliyle ele alinmistir. Bu
basliklar altinda da reklamin ¢esitlilik gosterebildigi hususu da dikkate alinarak, bu

cesitliliklere de deginmeye 6zen gosterilmistir.
1.2.1. Yapanlar Acisindan Reklam

Bir iirline ya da bir hizmete yonelik reklam yapma ihtiyaci, arz mekanizmasi
icin s6z konusudur. Bu mekanizmanin aktdrleri ise en temel bagliklar ile treticiler,
aracilar ve nihai dagiticilar olarak tanimlanmaktadir. Bunlara gore reklamlar ise,
tiretici reklami, araci reklami ve saglayici reklami olmak iizere ele alinmaktadir.
Genel reklam olarak da algilanan ve bu yonde tanimlanan iretici reklamlari, tiretici
isletmelerin tirettikleri mal veya hizmetin reklamini1 hedef kitlesine ulasabildigi bolge
ve reklam mecralarinda gergeklestirdigi reklamlardir. Genel reklam, iiriin hedef
kitlesi dikkate alindiginda diger reklam tiirlerine gore daha genis cografi bolgelere
hitap edebilmekte; dyle ki diinyanin her yerinde yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Diinya markalarina iligkin iiretici reklamlar1 bu reklam tiirii i¢in Ornek teskil

ederler.”®

Arac1 reklamlart ise genel reklama gore daha lokaldir. Aract kurumlar,
tiretilen iiriinii nihai satig noktalaria bir diger deyisle perakende kanallarina ulastiran
yapilardir. Dolayisiyla etki alanlarindaki perakende bolgeleri, bu isletmelerin hedef
kitlesinin cografi siirlarini belirlemekle birlikte, reklam sinirlarini da belirler. Bu tiir

reklamlarin hem hayata gecirilme bicimleri hedef kitleleri genel reklama gore daha

12 Erdogan Taskin, Satis Yonetimi Egitimi, Istanbul: Papatya Yayincilik, 2001, s.17-19.

¥ Tapan, a.g.e., 5.192.



diisiik maliyetler ve ugrasilarla miimkiin olmaktadir. Uriiniin iiretici tarafinda yapilan
reklaminin boyutu, araci reklamina olan ihtiyacin da boyutuna dogrudan etki
edecektir. Ancak kimi tiriinlerde, {iretici reklam maliyetlerini dogrudan aracilara da
yiikleyebilmektedir. Bu durumlarda da araci reklamin iiretici reklamindan tek farkl

yonii miisteri kitlesinin bulundugu cografya ile sinirli kalmasi olacaktir.

Saglayict reklami olarak ifade edilen reklamlar ise son kullanict ile iiriini
bulusturan isletmeler i¢in s6z konusudur. Bu tiir isletmeler, belli bir {irtin ya da
hizmetin kendi isletmeleri simnirlar1 igerisinde sunuldugunu belirtmeyi amaglayan
reklamlar hazirlarlar. Buna en iyi O0rnek zincir magazalar, biiyilk marketler ve
hipermarketler verilebilir. El ilan1 seklinde hazirlanan bu reklamlarla miisterilerine
iiriin yelpazesine bagli olarak birgok {iriiniin o isletmede bulunabilecegi ve bunun
yan1 sira kampanyalarla fiyat avantaji yakalayabileceklerini anlatmayi hedeflerler. **
Genel ve araci reklamlara gore daha diigiik maliyetler ve kapsamlarda hazirlanan bu
reklamlar, genel itibariyle i¢erik bakimindan degiskenlik gdstermelerinin yani sira,

stireklilik agisindan da digerlerine gore daha dar kapsamlidir.

Tim bu izahlardan hareketle; tiretici firma genel reklam araciligiyla kendi
irtiniiniin en genis cografyaya duyurulmasini ve satilmasini hedeflemektedir. Lokal
reklamda ise o malin sadece kendi magazasinda bulunabilecegini vurgulama cabasi
s06z konusudur. Dolayisiyla; genel reklam mali/hizmeti, lokal mahiyetteki araci ve

saglayict reklamlari ise isletmeyi tanitma amaghidir.
1.2.2. Hedef Pazar Acisindan Reklam

Bu tiir reklamlar tiiketicileri ve {irlinii onlara ulastiran dagiticilart hedef alir.
Tiiketiciye yonelik reklamlarda hedef, mali satin alacak olan kimselerdir. Yani amag
nihai tiiketiciye ulagsmaktir. Tiketiciye mali ulastiran en biiylik mekanizma ise
dagitim kanallaridir. Dolayisiyla bu tiir reklamlarda, tiiketicinin yani sira dagiticiyi
da cezbetmek, iiretici acgisindan onemli bir husustur.® Farkli bir acidan
degerlendirilirse, dagiticilarin da iiretici i¢in “satin alan” statiileri nedeniyle bir nevi

tilketici sayillmalar1 yanlis olmaz. Bu tiir reklamlarin igerisinde son kullanict ve

¥ Unsal, a.g.e., 5.14

> Elden, a.g.e., 5.35



dagiim kanallarinin yani sira, dagitim kanali gibi degerlendirilebilecek, biiyiik

gruplar, isletmeler ve kurumlar da yer almaktadir.

Ancak bu tiir reklamlarin hedef kitlesinin odaginda genellikle dagiticilar
bulunmaktadir. Boylelikle, bu reklamin islevinin iiriiniin piyasaya stiriilmesi siirecini

hizlandirmak ve talep yaratmak oldugu asikardir.'®
1.2.3. Amac¢ A¢isindan Reklam

Genel itibariyle reklamim amacini; bir iiriin ya da markaya karsi talep
olusturmak seklinde ifade etmistik. Ama¢ bakimindan reklam siniflandirmasi,
reklamin olusturdugu tercih bakimindan; Oncelikli ya da segici tercih olarak
siniflandirma yapilmaktadir. Oncelikli (birincil) tercihin olusturulmasinda, taninmis
tiriine degil farkli mallara talep olusturulmasi temel amactir. Bu talep Pazara yeni
girmis olan mal i¢in Onem tagimaktadir. Alisilagelmis tercihler arasinda yer
alabilmek ve o {irline sifirdan talep olusturmak bu tiir reklamlar isletme i¢in elzem
mahiyettedir.. Birincil talep olusturarak, s6z konusu malin satisini saglamak, pazarda

yer edinmesine firsat olusturmak ve pazar payini biiyiitme amaglar1 hedeflenir'’.

Secici talep ise, tiiketicinin dikkatini {irlin segmentinden ziyade 0 segmentte
yer alan belirli bir markaya yogunlastirma g¢abasidir. Ciinkii pazarda bu {iriin
kategorisine kars1 bir talep mevcuttur ve var olan belli bir markaya g¢ekerek, 0
markanin digerleri ile arasindaki fark ve istiinliikler ortaya konmak gayesiyle

rekabet iistiinliigii elde edilir.™®
1.2.4. islenen Konu Acisindan Reklam

Bu tiirdeki reklamlar, dogrudan veya dolayli tepki yaratan reklamlar seklinde
ikiye ayrilirlar. Dogrudan tepki yaratan reklamlarda amag tiiketiciyi reklami yapilan
irtinii hemen almaya yoneltmektir. Satin alma davranisi, ihtiya¢ veya korku hissetme
paralelinde gerceklesir ve bu hissiyatin derecesine bagli olarak serilik gosterir.

Dolayistyla hissettirilecek olan korku veya ihtiyacin boyutu satigin sertligi olarak

1 Demet Giiriiz, Halkla iliskiler Teknikleri, izmir: Ege Universitesi letisim Fakiiltesi Yaymnlart,

1993, 5.26

ilhan Cemalcilar, vd., isletmecilik Bilgisi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2000, s.288
Fiisun Kocgbas ve Miige Elden, Reklamciik Kavramlar; Kuramlar, 6. Baski, Istanbul: Iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2004, .30
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yorumlanmaktadir. Dogrudan tepki yaratan reklamlar, Sert satis yaklagimlarinda daha
cok kullanilmakla birlikte, ihtiya¢ hissettirme kismi tiim reklamlarin temel

yaklasimlari igerisindedir.

Dolayl tepki yaratan reklamlarda ise, amag¢ reklami yapilan mali belirli bir
periyotla reklam araciligiyla tanitip bir nevi asinalik saglamak suretiyle hem
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek hem de o iiriine iliskin olarak tiiketici algisinda olumlu
diisiincelerle yer edinme gayreti s6z konusudur. Dogrudan tepkiye gore, miisteri
tercihinin olusmasi i¢in siire taninmasi ve aginalik saglamak icin taninan siire
nedeniyle, yumusak satis uygulamalarinda tercih edilmektedir. Dogrudan tepki ile
verilen satinalma kararlarinin siireklilik icermediginden 6tiirii dolayli tepki maksatl
reklamlarin olusturacagi satin alma kararlar siireklilik ve miisteri sadakati acisindan

daha cok tercih edilmektedir.
1.2.5. Mesaj Acisindan Reklam

Giliniimiizde, reklamlarin ¢ogunun tiretim sektoriine yonelik oldugu, sektoriin
irettigi mallara yonelik oldugu goriilmektedir. Bu tiirden reklamlarda agirlikli amag,
bir {irliniin satisin1 artirmak ya da irline/liriin markasina yonelik tiiketici algisim
yonlendirme amaci gozlemlenmektedir. Reklamin yapimer tarafinda iireticiler ya da
dagitim aracilarinin oldugu goriiliir ve bu reklam tiiriiniin i¢eriginde, iiriiniin kalite,

fiyat ve kullaniciya hitap eden niteliklerinden.™

Bazi reklamlarda da iiriinden ziyade, iiriiniin yan1 sira firma vurgusu 6n plana
cikmaktadir. Bu sekilde reklama basvuran firmanin, pazarda prestij kazanmak ve
varhigina ilisin farkindalik diizeyini yiikseltmek seklinde bir amactan s6z
edilmektedir. Bu tiirden reklamlarda, Girlin satisindan daha ziyade prestij ve itibar
kazanma amaci gﬁdﬁlﬁr.zo Kurumsal reklamla tiiketici goziinde prestij kazanma
cabasinda olan isletmeler, iirettigi mal ya da hizmetlere talep iiretmenin yani sira
isletmeye baghligi  artirmak suretiyle sadik miisteri kitlesi edinmeyi

amagclamaktadirlar.

¥ Cemalcilar, a.g.e., 5.289 )
2 sl Karpat, Bankacihk Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, istanbul: Yayinevi
Yayincilik, 1999, 5.56



Mesajin mahiyeti baglaminda reklamlar duygusal ve kavramsal olarak

reklamlar ikiye grupta degerlendirilebilmektedir.

Duygusal reklamlarda, tiiketicinin satin alma davranisinin temelinde yatan
zihinsel alg1 degerlendirilerek, duygusal reklamin igerigi meydana getirilir. Belli
kosullar dairesinde ve belli iirlinler s6z konusu oldugunda ise sadece sunulan fayda
degil bunun yan1 sira begenilme, basari, ilgi gorme, statii, digerlerinden farkli olma
vb. duygular ¢ergevesinde mesajlar {iretilerek bu mesajlar araciligiyla menfi
davranigsal tavirlar meydana getirilmesi hedeflenir. Dolayisiyla yapisi itibariyle bu
tirden reklamlarda anlatimdan ziyade belirteclerin, imgelerin, nesne vb. temsil
yetenegi olan objelerin kullanilmasi sonucu olusturulan bu tiirden reklamlar, imajinel
reklamlar olarak ta ifade edilir. Reklamin tiikketim aligkanliklarina etkisini
arastirdigimiz bu ¢alismamizda, tiiketim etkisi olusturan etkenlerden birisi de

reklamin olusturdugu imaj algisidir.

Kavramsal 6gelerle olusturulan reklam tiirlerinde ise daha ¢ok ticari {irtinlerin
ozellikleri ve farkliliklar1 ortaya konmaya calisilir ve agirliklt olarak bu tiirden

reklamlarda kavramsal diisiinceye yonelik mesajlar kullanilir.?!
1.2.6. Odeme Acisindan Reklam

Reklam tiirleri, reklam {icretini 6deyen taraf noktasinda da bir ayrima tabi
tutulmustur. Reklam harcamalar {retici tarafindan,araci tarafindan veya her ikisi
tarafindan O6denebilmektedir Hangi taraf olursa olsun, iicreti tek tarafca 6denen

reklamlar bireysel reklam olarak ifade edilmektedir.

Ortaklasa reklamda ise firmalar diger iretici ya da dagiticilarla ortak olarak
reklam diizenleyip {icretini de ortaklasa Oderler. Bu tiir reklamlar, yatay ve dikey
ortaklaga 6deme olmak lizere 2 bigimde uygulama alani bulur. Yatay ortaklasa
odemede ayni iiretim ya da dagitim alanindaki bir grup isletme reklam ticretini kendi
aralarinda paylasirlar. Dikey olanda ise iiretici ve dagitici reklam Ticretini

paylasacaktlr.22

! Belma Giineri Firlar, Reklama Rota Cizmek, istanbul: Nobel Yaym Dagitim, 2008, 5.65-67
22 Cemalcilar, a.g.e., 5.289
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1.2.7. Cografi Alan Acisindan Reklam

Reklamlarda coprafi alana gore siniflantrima Cografi alan acisindan reklam 3
temel kategoriye ayrilir. Bu ayrim, reklamin hedef kitlesine bagli olarak

olusmaktadir.

Cografi anlamda yerel reklamlar, belirli bir bolgeye yani o bolgenin insanina
hitap eden reklamlardir. Bunlarin yayinlanmasi da yine yerel medya araglar1 vasitasi
ile yapilmaktadir ve sadece o bolge hedef alinir. Perakende sektoriinde yapilan
reklamlarin bir kismin bu tiirden reklamlara 6rnek teskil edecektir. Yerel reklamlar
tilke igerisinde bir bolgeye hitap edebilecegi gibi iilke sinirlarinin tamamina da hitap

edebilmektedir.

Bir diger ayrim olan uluslararast reklamlar ise gelisen ticari faaliyet
sinirlarina bagli olarak; biiyiik firmalarin farkli tilkelerdeki pazarlara girebilmesi ve
bunun yani sira biiyliik reklam ajanslarinin da bu sekilde birgok iilkede faaliyet
gostermesine bagli olarak meydana gelmis ve ehemmiyet kazanmistir. Uluslararasi
faaliyet gosteren bu firmalarin firmalarin faaliyette bulunduklari ya da

bulunabilecekleri iilkelerdeki pazarlar1 hedefledigi reklam faaliyetidir.

Globallesme kavraminin kendini gostermesi ve cografi sinirlarin da bu
baglamda yenilenmesinin ardindan bu gelisimlerle birlikte kendini gdsteren yni bir
reklam tiirti de global reklam1 olarak ifade edilmektedir. Global reklam, uluslararasi
reklamcilik, kopya, mesajlar, sanat faaliyleri/eserleri, fotograflar, video ve film

parcalarini mengesinden diger iilkelere tasimak seklinde ifade edilmektedir.?®
1.2.8. Diger Reklam Tiirleri

Yukarida belirli 6zelliklere gore tasnif etmeye calisti§imiz reklamlar disinda
klasiklesmis ve alisilagelmis bazi farkli reklam tiirlerinden de bahsetmek miimkiin

olacaktir.

% Selime Sezgin, Global Pazarlama (2) Stratejik Yaklasim, 2. Baski, Istanbul: iletisim Yaymlari,
1994, 5.73-74.

11



Oncii Reklam; iiriin yasam dongiisiiniin sunusuna bagli olarak iiriine yonelik
oncelikli talep olusturmak amaciyla, {irliniin faydalarinin 6n planda sunuldugu

reklam turleridir.

Rekabetsel Reklam, iiriin tercihinde tiiketiciyi 6zendirici ve tercih olusturucu

nitelikteki reklamlardir.

Endiistriyel Reklam; iiretim sektoriindeki iiretim materyallerine yonelik;
iiretime yardimci olan arag, gere¢ ve kaynaklarin satisini gelistirme hedefli olan

reklamlardir.

Profesyonel Reklam; bir alanin ya da meslegin profesyonellerini tanitict;
Ooregin yasal ya da tibbi konularda uzmanlasmis kisilerin hedef alindig

reklamlardir.?*

Karsilastirmali Reklam; rekabet zemininde tercih kriteri olusturmak adina
rakiplerini dogrudan belirtmek veya dolayli olarak cagristirict baskin {irtin/hizmet
Ozelliklerinden faydalanarak hedef kitlenin kiyas yaprak tercih yoluna gitmesini
saglamay1 amacglayan reklamlardir. Gilinlimiizde bu tiirden reklamlarin en belirgin

orneklerini GSM ve bankacilik sektorii reklamlarinda gérmek miimkiin olmaktadir.

Ifade edilmeye c¢alisilan bu klasik reklam tiirlerinin yanmi sira, teknoloinin
nimetleri olarak karsimiza ¢ikan ve teknolojiyle paralel gelisen reklam tiirlerinin de

varlig1 s6z konusudur.

Gizli reklamlar, reklami yapilan {iriin ve hizmetin reklaminin, farkli bir konu
icinde dolayli olarak aktarilmasidir. Giliniimiizde dizilerde, filmlerde “iiriin
yerlestirme” baslig1 ile uygulanan reklamlar bu tiiriin en belirgin 6rneklerindendir.

Ozellikle son yillarda bu reklam tiirii oldukga ragbet gérmektedir.

Yeni bir reklam tiirii ise Ingilizce kokenli “ information” ve ‘“‘commercials”
kelimelerinden tiiretilmis olan Informersiyal (Informercial) reklamlardir. Tanitim
filmleri araciliiyla yapilan, viral reklam olarak ta internet iizerinden olduk¢a 6nemli

uygulama sahasi bulmus olan bu reklamlar da yine bu tiire girmektedir. Son giinlerde

?* Karpat,.s.57-60
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bu tir reklamlar Gzellikle internet mecrasinda oldukca fazla sayida karsimiza

¢ikmaktadir”?,

Bir diger reklam c¢esidi olan interaktif reklamlarda, yine teknolojinin
dogurdugu yeni nesil reklam tiirlerindendir. Tiiketicinin, yalnizca aradigi niteliklere
uygun {irlin ve hizmetlerin tanitimlarina ulagabilmesine imkan taniyan ve elektronik
ortamlarda bulunan reklamlardir®®. Firmalarin CD ortaminda hazirladiklari reklam,
katalog, firma tanitimi gibi konular1 igeren caligmalar bu tiirden reklamlara 6rnek

teskil etmektedir.
1.3. Reklamin Fonksiyonlari ve Amaclari

Hedef alinan tiiketici kitlesi {lizerinde belirli bir etki yaratmayr amaclayan
reklam; mal ya da hizmet hakkinda bilgi vererek, kitlenin tiikketim aligkanliklarini ve
egilimlerini etkileyerek, cesitli mal ve hizmetlere yonelik kiyaslama, hatirlatma ve

begeni saglayarak satin almaya yonlendirme amaci tagir.”’
Reklamin baslica fonksiyonlarini su sekilde ifade etmek miimkiin olacaktir:?®

Bilgilendirme: Pazara yeni bir {iriin arz edildiginde bunun hakkinda bilgi
vermek, alternatif fayda bigimleri Onermek, tiiketici kitleyi fiyat degisiklikleri
hakkinda bilgilendirmek, var olan hizmetleri tanimlamak/hatirlatma, yanlis
izlenimleri gidermek, alicinin endiselerini 6nlemek ve beraberinde giiven diizeyini

artirmak, bir sirket imaj1 olusturmak i¢in bilgilendirici reklam kullanilir.

Ikna Etme: Tiiketici tarafinda birincil talep noktasinda olan bir iiriin i¢in; o
irtindi iiretici firma agisindan marka baglilig1 olusturma ve rakip firmalar agisindan
da secici talep olusturmak i¢in yapilan reklam tiirleridir. Amag; marka bagliligi
olusturma, rekabet agisindan talep goren markadan vazgecirerek kendi
iiriiniine/markasina geg¢is yapmast i¢in tiliketicileri tesvik etme, iiriin 6zelliklerine

iliskin tiiketici algisin1 degistirme, tiiketiciyi hemen satin alma eylemine gegmesi igin

% Tek, 5.735-736

% Ebru Durdu, Internet Reklamcihg, Konya Ticaret Odast Dergisi, 2007, Mayzs,
http://www.kto.org.tr/tr/dergi/dergiyazioku.asp?yno=940&ano=70 (15.10.2013).

" Giirel, 5.305.

8 Anadolu Universitesi, (Y&énetim), s.69.
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ikna etme ve miisteriye triinle ilgili olarak iiretici ya da satici ile goriisme ihtiyact

hissettirme amaci tasimaktadir.

Bir diger taraftan, tiiketicinin ikna edilip taraf degistirmesini saglamak i¢in
onun sosyo-psikolojik, ekonomik ve kiiltiirel yapist gibi bir ¢ok unsuru géz oniinde
bulundurmak gerekecektir.”® Bu baglamda, ilgili dinamiklerin saglanmasiyla birlikte

su amaglar dogrultusunda da reklamlarin iiretildigini gérmekteyiz.

a. Uriinii ve markay1 hatirlatma

b. Farkl iirtinler ve markalarla kiyaslama imkani sunma

c. Markaya deger katma

d. Isletmenin, tiiketici iliskilerine dayali diger fonksiyonlarina

yardimci olma.

Bu ayrimlarin yani sira reklamin mahiyeti agisindan da {i¢ amag¢ ayrimi

yapmak miimkiin olmaktadir. Bunlar reklamin iletisim, satis ve 6zel amaglaridir:

Reklamin iletisim Amaci: Reklam, mal ve hizmeti iireten ile tiiketicisi
arasinda bir koprii vazifesi gormek suretiyle, isletmenin potansiyel miisterilerine
tirtin veya hizmetle ilgili olarak bilgi vererek, onlari iiriiniin miisterisi olmalari igin
ikna etmeyi amaglar. Misteri tarafinda kurum imajimnin edinilmesi ve gelismesi ile

birlikte markaya baglilik ta saglanmis olur.

Reklamin Satis Amaci: Reklamlarin {iretmesi beklenen satis gelistirme
sonucu iki tiirlii gergeklesir. Reklam firtine iligkin en uygun yaklasim ile ya
tilketicileri o mal veya hizmeti hemen satin almaya yonlendirir ya da iretici firma
imaji giicli duruma getirerek veya reklamini yaptigr {iriinii ve hizmetin iginde
bulundugu genel iiriin smifina karsi ihtiyag algis1 liretmek suretiyle uzun vadede

satiglarin artirilmasini ve isletme imajinin gelistirilip gli¢lendirilmesini saglar.

Reklamin Spesifik Amaclari: Reklam yapan, bu eylemi sadece iletisim ve
satts amaglarin1 gergeklestirmek icin yapmamakla birlikte farkli amaglar da

giidebilir. Bunlar, 6rgiitiin miisteri nezdindeki itibarin1 saglamak ve gii¢clendirmek,

# Medihan Polat Beyaz, Tiiketicilerin Reklam izleme Alskanliklart ve Reklama Yonelik
Tutumlarma Iliskin Bir Saha Calismasi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Sakarya, 2006, s.27-29
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aracilarla iligkileri gelistirmek ve giiclendirmek ve yeni bir iiriinii pazara sunmak gibi
amaglar da yine reklam verenin bu hareketinin altinda yatan amaclardan

olabilmektedir.*°
1.4. Reklam ve Alg1 Yonetimi

Davranigsal veya tutumsal gostergeleri inceleyen reklam odakli
arastirmalarin, analiz etmeye calistiklar1 tiiketici egilimlerinin hemen hemen
hepsinde reklama yonelik algi ve reklami algilama sekillerine dikkat ¢ekilmistir.
Algilama, hedefe ulastirilan mesajlar1 sekillendirmekle birlikte, ihtiyag, tutum ve
tavirlar1 da sekillendirmektedir. Bunun yani sira, ters yonlii olarak tutum ve tavirlar
da algilama siirecini dogrudan etkilemektedir. Bu oOzelliklerine binaen algilama
eyleminin ¢ift yonlii bir siire¢ oldugunu ifade etmek miimkiinliikk kazanmaktadir.
Bireyin dis diinya ile iletisimi ve etkilesimi, dis diinyadan gelen uyaranlar ve bu
uyaranlar karsiliginda olusan tepkisel davramiglar araciligiyla meydana geldigine
gore, algilama siirecinde alginin etkisi de ortaya c¢ikmakta; bireyin dis ortamdan
edindigi uyaranlar1 yorumladig1 bicimde tepki olusturmakta ve algi-tepki iliskisi ilk
olusum sekliyle paralel olarak seyrini siirdiirmektedir. Bu perspektifte, alginin
tiketim egilimi ve tiikketim davranislarina etkisi de dis diinya-insan etkilesiminin
benzer bir yansimasi olarak kendini gostermektedir. Bu benzerligin temelinde,
reklamin ilettigi mesaj, dis diinyadan gelen uyaranlarla ayn1 gorevi gorecek ve bu
mesaja verilen tepki de reklamin algilanma bi¢imini sekillendirecektir. Tiiketicinin
bu 6zelligi, reklamcinin tiiketiciye erisiminde en dnemli kriter oldugundan, reklamin
yiiklendigi mesajin mahiyeti de, amacina erisme noktasinda biiyilk ehemmiyet

taslmaktadlr.31

Idrak siiresinin sahislara ve icinde bulunulan kosullara bagli olarak farklilik
gostermesinin, Ozel olarak pazarlama sektorii acisindan Onemi s6z konusudur.
Pazarlama iletisimini dogru sekillendirebilmek i¢in, tliketici algisim1i ve algi
yonlendiricilerini dogru analiz etmek gerekir. Tiiketicinin, muhatap oldugu binlerce

mesajin igerisinde iletiyi, iletenin istedigi bi¢imde yada ona en yakin bigimde

% Polat, 5.29-33

31 Melike Kaykanat, “TV Reklamlarindaki Yaraticihgin Tiiketicilerin Uriin ve Marka
Algillamalar1 Uzerindeki Etkileri”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali, Pazarlama Programi Yiiksek Lisans Tezi, Izmir, 2003, s.34.
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secmesi, iletiyi belirgin olarak algilamasi ve bu algisinin bir tiiketim davranisini
tetiklemesi saglandig: taktirde reklam hedefine ulasmis sayilacaktir. Bu sebeple,
tiikketiciye aktarilmak istenen mesajin ve mesaj aracinin belirlenmesinde, tiiketiciye
ulagmay1 saglayacak ve mesajin istenen etkisini yiiksek diizeyde saglayabilecek yan
elemanlarm var olmasi kagimlmaz gerekliliktir.** Reklamm hedefine ulasmasinda
algilamanin gerekliligi kacinilmaz olduguna gore, algilama kavraminin dogru bir
bigimde analiz edilmesi ve amaca hangi yonleriyle hizmet ettiginin ortaya konmasi,
reklam olusum siirecine profesyonel yaklasgimin Onemli bir sacayagi olarak

belirlenmelidir.
1.4.1. Alg ile Tlgili Kavramlar

Alg1 kavrami, duyular araciligiyla yakalanan mesajlarin olusturdugu etki
olarak ifade edilebilmektedir. Duyu, reseptorlerin (alici hiicreler) dis ¢evredeki
gorsel, isitsel, fiziksel ve benzer uyaranlar1 yakalayarak sinir hiicreleri iizerinden
beyne ulastirilan sinirsel eneri seklindeki bir sinyale doniistiirmesiyle olusur. Bu
sinirsel enerji beyin tarafindan yorumlanir ve bu proses sonucunda algisal bir sonug
bir alg: {iriinii ortaya ¢ikar. iste, dongiisel olarak yasanan bu siire¢ igerisindeki isleme

algilama (perceiving) ve ortaya ¢ikan iriine de algi (perception) ad1 verilmektedir.*®

Goriildigi tizere duyu ve algi farkli ancak birbiriyle dogrudan iligkili
kavramlardir. Algilama islemini gerceklestiren beyin, algi sahibinin iginde
bulundugu duruma bagl olarak; beklentilerini, ge¢gmis yasantisini, islenen duyuya ek
olarak diger duyu mekanizmalarmin iletilerini, toplumsal ve kiiltiirel birikimleri de
hesaba katmak suretiyle bu islemi gergeklestirir. Gelen duyulari se¢me, eleme,
onceliklendirme, bosluklar1 doldurma ve anlamlandirma islemlerini iste bu algilama

stirecinde gergeklestirir.34

Yukaridaki izahtan hareketle alginin, ¢cevrenin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesi ve olusturdugu etkilerle dogrudan

ilgili oldugu gorilmektedir. Ek olarak, bu gdzlemlerden elde edilen duyumlarin

%2 Tungdan Baltacioglu ve Melike Demirbag Kaplan, Iyi iletisim = iyi Pazarlama —Tiiketiciyle

Dogru fletisim Kurma Yontemleri, Kapital Medya Hizmetleri, 2007, s.36.

Dogan Ciiceloglu, insan ve Davramslari: Psikolojinin Temel Kavramlari, Remzi Kitapevi,
Istanbul, 2002, 5.118.

¥ Ciiceloglu, s.118-119.
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yorumlandig1 ve anlamli bir hale getirildigi de gériilmektedir. Duyum, bir uyaricinin
duyu organlan tarafindan kayda geg¢mesidir denilebilir ve 1s1gin parlakligi, sesin
siddeti, nesnenin 1sis1, gibi tanimlamalarla anlamlandirilirlar. Bu anlamlandirma
bicimleri, Onceki yasam evrelerinde yapilan eylemler neticesinde elde edilen
sonuclardan hareketle olusmaktadir ve alginin yorumlanmasinda dogrudan
belirleyicidirler. Bu sebeple, algilama son derece 6znel (kisiye has) bir siiregtir.
Bunun yan1 sira algilama, sadece fizyolojik bir olay degildir. Oyle ki, ayr1 ge¢misleri,
tecriibeleri ve nitelikleri olan kisilerin es objeyi aynmi sekilde algilamalar1 yegane
ispatidir. Bunun en klasik 6rnegini "bardagin yarisini dolu gorenler" ile "bardagin

yarisini bos gorenler" olusturur.®
1.4.2. Reklam ve Tiiketici Algisinin Onemi

Mert (2001) 6zellikleri bakimindan algilamaya temel teskil eden davranislari

asagidaki gibi siflandirmustir; %

Segicilik, algilamanin en belirgin ozelliklerinden birisidir. Birey, algida
secicilik diye adlandirilan bu davranisinda, cevre ve icsel etkenlerin etkisiyle duyuda
farkli odaklara yonelebilmekte ve etkenler degistikce algi odag da
degisebilmektedir. Reklam acisindan algida secicilik, reklami yapilan iriinlerin
yenilik derecelerine gore digerlerine nazaran daha tercih edilebilir olduguna isaret
etmektedir. Boylelikle tiiketici, bulundugu ortama gore bir¢ok iiriinle ve bunlarin
nitelikleriyle karsi karsiya kaldiginda bunlarin hepsini algilamaktan ziyade ihtiyag
agirlikli bir algr davranisi sergiler. Bireyin sergiledigi bu davranis bi¢imi, ihtiyaglara

odaklanma seklinde gergeklesen algida segicilik olarak ifade edilmektedir.

Bir diger algi davranisi da diizenleyicilik olarak karsimiza cikmaktadir.
Cevreden gelen ¢esitli uyaranlar ve bunlara yiiklenmis mesajlar, oldugu gibi degil de
belirli bir diizene oturtularak algilanmaktadir. Boylelikle algi mekanizmasi uyaran
karmasas1 icerisinde degil belirli bir diizen ve nizam dairesine algilama eylemini

gerceklestirmis olacaktir.

% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 7. Baski, Istanbul: Mediacat Yayinlari,

2007, s.29.

Senem Mert, “Tiiketici Davramslarim Belirleyen Etmenler: Sosyal Smflarin Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimnlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2001, s.19-22.

36
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Algilama, ayn1 zamanda gegicilik 6zelligine de sahiptir ve nispeten zamanla
sinirlidir. Yeni mamullerin yenilik diizeyine gore kabul siirecinin ilk agsamasi ile son
asamasi arasinda gegen zaman veya danisma yoluyla kabulden, tekrar satin almaya
dek gegecek olan zamanda, ilk asamada meydana gelen algi daha sonra

degisebilmekte veya unutulabilmektedir.

Soyutluk, pazarlama yoneticisi tarafindan sunulan pazarlama faktorleriyle,
hedefteki tiiketici kitlesinin algiladigi faktorler birbirinden farklilik gosterebilecektir.

Bu farklilik, algilamanin soyut olma 6zelliginden ileri gelmektedir.

Algilamanin bir diger 6zelligi olan birikimcilik; bireyin algisal birikimiyle
yeni pazarlama unsurlarmin  birbirlerini  karsilayacak  uyumlar  seklinde
gerceklesmeleri miimkiin oldugu gibi, bunlarin gelecege uzayan bir yansimasi da s6z
konusu olabilmektedir. Birikmis algilar, pazarlama sistemi hakkinda, yalin bir 6geyi

ya da bir biitiinii tanimlayabilmektedir.

Tim bu siniflandirmalarin yani sira algilama siireci en genel haliyle ¢

o6nemli durumla birlikte kendisini gostermektedir.

a. Secici algilama
b. Algsal orgiitleme

c. Algisal yorumlama

Secici Algllama: Insanlar giinliik zaman dilimi igerisinde birgcok uyartyla
kars1 karsiyadir. Ancak, bu uyarilarin tamamini algilamazlar. Birey sadece algilamak
istedigi uyariy1 veya algi unsurunu algilar. Neyin algilanacagina ise birgok faktoriin

etkisi s6z konusudur.

Algilama, giidiileri, ihtiyaglari ve tutumlart etkilemek suretiyle satin alma
davranigini  sekillendirir. Tiiketicinin satin alma davranisini kendi markalarina
yonlendirmek isteyen isletmeler, bu baglamda yapacaklar1 reklam uygulamalarinda
algmin segicilik yoniinii dikkate almalidirlar. Bu sebepten, herhangi bir isletme

reklam planlarinda tiiketici algisinin secicilik 6zelligini kendi markas1 lehine
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cevirmeye, mesajlarin farkli algilanmamasina ve yarattigi etkinin gegici olmamasina

itina gostermelidir.”’

Algida segimi etkileyen unsurlar iki temel grupta toplanabilmektedir.
Bunlardan ilki algilanan uyariciyla ilgili 6zellikler, ikincisini de algilayan ile ilgili

ozellikler olmaktadir ;8

Uyaricilarla ilgili degiskenler; bir duyu orgam belirli tiir bir uyarana belirli

bir siire birakildiginda, duyu organi o uyaranla uyum gostermektedir.

Uyaranin mahiyetinde meydana gelen degisiklikler s6z konusu oldugunda,
beyindeki algr merkezi bunu hemen fark ederek farkindalik olusturur. Dikkat ¢eken
uyarici 0zelliklerinden bir digeri de uyaranin biiytikliigiidiir. Uyaric1 biiylidiikge daha
cok dikkat ceker ve beraberinde ayni Olgiide etki gosteren diger bir unsur olan
uyaranin siddeti de biiyiir. Parlak renkler, siddetli ac1, yiliksek sesler, kuvvetli koku
gibi uyaranlar belirgin 6rnekler olarak ifade edilebilir. Bu paralelde, renkli uyaranlar

renksiz olanlara nazaran daha dikkat ¢ekici olacaktr.

Algisal secimi etkileyen algilayiciyla ilgili degiskenler: Iginde bulunulan
durumla ilgili beklentiler 0 durumda bulunan uyaricilardan hangisinin segilecegine
onemli derecede etki etmektedir. ilgiler ve o anda i¢inde bulunulan ihtiya¢ durumlar
algisal secimi dogrudan etkileyecektir. Ornegin ac olan bir uyarilan, burnuna gelen
yemek kokularint hemen fark ederken; tok olan uyarilan bunun farkina bile

varmayacaktir. Inanglar ve bireysel degerler de benzer bigimde algilamaya etki eder.

Segici algilama ile paralel c¢alisan ¢ Onemli durumdan s6z
bahsedilebilmektedir:*

Segici Maruz Kalma: Tiiketicilerin mevcut ihtiyaglari, aliskanliklar1 ve
tutumlart ile uyumlu olan uyaranlara kendisini maruz birakmasidir. Uyumsuz

olanlardan ise uzaklagma egilimi gosterilir.

% Anadolu Universitesi, Reklamcihk ve Satis Yonetimi, Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi Yayinlari, A.U. Yayin No: 117, AOF Yaym No:41, Eskisehir, 1999, s.44.

% Ciiceloglu, a.g.e., 5.122.

% (Odabas1 ve Bars, a.ge.,s.132.
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Secici Dikkat: Tiketicilerin, yogun ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan uyariciya

kars1 dikkatin yogun bir bicimde yoneltilmesidir.

Secici Amimsama: Tiiketicilerin, ihtiya¢ ve tutumlarla uyumlu uyaricilar
bellekte saklayarak gerektigi durumlarda animsanmasidir. istenmeyen uyarici ilk
asamadaki segici maruz kalmanin islemesiyle algi disinda birakilabilir. Segici dikkat

ve secici algilama bunu takip eder ve son asamada segici animsama gercgeklesir.

Algisal Orgiitleme: Uyaranlar secilip algilandiktan sonra bunlar 6rgiitlenir.
Cevreyi, rastgele bir araya gelmis, gelisigiizel nesne diziliminden ibaret bir yapi
olarak algilamayiz. Gelen duyular derlenip organize edildikten sonra algi

mekanizmasi bu derlemeye bir anlam verir ve algi gergeklesir.

Algi, algiy1 olusturan duygusal girdilerin tiimiinden daha fazla bir anlam ifade

eder.”’ Bu anlam yorumlamadan ve son bigimi vermeden ileri gelir.

Sekil- Zemin liskisi: Biitiin algisal olusumlarda bir sekil bir de zemin sdz

konusudur. Algida sekiller, fon zemin iizerinde algilanabilir ve anlam kazanir.**

Tamamlama: Zihnin, bir nesnenin tiimii goriilmedigi halde, 0 nesnenin
tiimiini gériiyormus gibi eksik par¢ayr tamamlamasi 6zelliginden ileri gelir.Reklam
uygulamalarinda zaman zaman tirlinii hi¢ gdsterilmez, parcasi ya da sadece golgesi
gosterilir. Boylelikle, tiiketicinin reklamla daha cok ilgilendigi diisiiniilmektedir.
Lakin, beklenen durumun gergeklesmesi iiriiniin algi mekanizmasi tarafindan ¢ok iyi

biliniyor ve taniniyor olmasina baghdlr.42

Devamlilik: Algisal alanda bulunan ve ayni yonde hareket eden unsurlar
birbirleriyle iliskili olarak algilanir. Alginin bu davranis bi¢imine algida devamlilik
denilmektedir.”

Yakinlik: Birbirine yakin duran nesneler, algi mekanizmasi tarafindan

gruplandirilarak algilanmaktadirlar.*® Birbirini tamamlayan tiriinlerin ayni reyonlarda

40
41

Ciiceoglu, a.g.c., s.123.
Ciiceoglu, a.g.c., s.123.
2 (Odabast ve Bars, s.134.
8 Ciiceloglu, s.124.

* Ciiceoglu, a.g.e., s.125
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sergilenmesi alginin gruplama dzelligine hitaben yapilan bir pazarlama davranigidir.
Gruplama, devamlilik temeliyle de iliskilidir. Ornegin, bir dergideki erkek, kadin ve
cocuk resmi algi mekanizmasi tarafindan aile olarak biitiinsel egilim temelinde
algilanir. Eger resim unsurlarindan herhangi biri veya en baglayict olani
cikarilldiginda tim algt degisecek ve arkadaghik ya da farkli bir ikili iligki algisi

belirginlesecektir.*
Benzerlik: Birbirine benzer unsurlar algisal bir biitiinliik icerirler.*®

Algisal Yorumlama: Yorumlama algi mekanizmasinin uyariciya yiikledigi

anlamdir ve kisisel oldugu i¢in kisiden kisiye gore farklilik gdstermektedir.

Algilama anindaki gudiiler, ilgiler ve ge¢cmis tecriibelerdeki farkliliklarin
nedeni olarak gosterilmektedir. Kisinin algisal yorumunun gercege ne derece yakin
oldugu, uyaricilarin netligi ile kisinin gecmis deneyimler, ihtiya¢ ve giidiilerine
baglidir. Bazi uyaranlar, karmasik yapidadir ve anlam verilmede zorluklar igerir.
Uyarianin agik bicimde algilanamamasi veya birden fazla anlam yiiklenmesi
durumunda bu tiirden bir karmasiklik meydana gelir. Bu durumda algi mekanizmast,

kendi duygu ve isteklerine bagli olarak uyarana anlam yiiklemeye ¢alisir.*’

Algilama bireye 6zgli oldugu gibi pazarlamacilar iizerinde de giiglii etkilere
sahiptir. Bireyin algis1 davranis bi¢imini etkileyecektir. Birey iirin ya da hizmetin,
ithtiyact olan faydalar icermedigini algilarsa satin alma islemi ger¢eklesmeyecektir.
Bu sebepten pazarlama birimleri, bir iirtiniin yararlarini basarili bir bigimde aktarmak
icin algi mekanizmasinin nasil ¢alistigini anlamak ve tecriibe etmek zorundadirlar.
Uriin, hizmet veya reklam yenilikgi ve iistiin performansa sahip olsa da potansiyel

tiikketici tarafindan begeniyle algilanmadigi durumda basarisiz olacaktir.*®

Algilama, reklam acisindan tiiketicinin {irlin veya hizmet hakkinda duyular

vasitastyla bilgilendirme asamasidir. Bu durumun ortaya c¢ikmasi, ¢evreden gelen

* (Odabast ve Baris, s.133.

* Ciiceloglu, s.125.

T Odabast ve Bars, s.134 — 135.

8 Oguzhan Aslan, “Marka Baghhginin Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi; Kisisel
Bakim Uriinleri Uzerine Bir Arastirma”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Programi Yiiksek Lisans Tezi, zmir, 2002, s. 6.
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etkiler (renk, zitlik, biiylikliik gibi) ve kisisel faktorlerle (deger yargilari, tutum,

deneyim gibi) ile dogrudan ilintilidir.*®

Tiiketici, daha Onceden bir konuda sartlanmamissa, bir uyariciyr farkl
sekillerde algilayabilmektedir. Bu nedenle reklamin gergeklestirecegi uyari, miimkiin
oldugu kadar sartlanmalarin etkisini izole etmeli ve hedeflenen siirede etkisini
gosterebilmesine itina gosterilmelidir. Bu olmazsa; reklamdan beklenen vyarar

sag:;rlanamayacak‘ur.50

Reklamin birgok islevi olmasinin yani1 sira satis islevi de dikkate alindiginda,
reklamin basarili olabilmesi, goriilmesi ve giidiilemeyi gerceklestirmesine baglidir.
Tabi bu da algilama gerektirir. Bu yiizden ilk hamle , kamuoyu yoklamasi ile
reklamin ulastig1 hedef kitlenin belirlenmesidir. Reklam, diger uyaricilar ile rekabet
halinde olmanin yani sira, kisinin algilayacagi nesneleri bir filtreden gegirmektedir.
Bu yiizden reklam kuvvetli bir gorsel etki meydana getirmeli veya goriilmek isteneni
gosterebilmelidir. Gorlilmesi saglanmis olsa dahi kisilerin farkli algi yapilarindan

dolay1 reklamin da farkli algilanabilecegi goz ard1 edilmemelidir.>
1.4.2.1 Demografik Ozellikler Perspektifinde Reklam Algis

Demografik faktorler; cinsiyet, yas, medeni hal, egitim, gelir ve meslek gibi
bireye has karakteristik 6zelliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarini biiyiik
olgiide etkilerler. Ornegin; kisinin yasi onun hangi tiir mallara, hangi model ve
stillere yoneleceginde etkin rol oynar. Kisinin bekar veya evli olmasi; evli ise
cocuklu olup olmadigi; cinsiyeti, egitim diizeyi, gelir durumu, mesleki durumu ve
hayat tarzi, satin alma kararlarin1 en genis boyutlarda etkileyen kisiye has

faktdrlerdir.>

Reklamin da bir parcasi oldugu, tiiketicinin satin alma ve tiiketim davranisi
ile sonrasi gercekte oldukg¢a karmasik bir yapidadir. Kullanim aligkanliklari,

tutumlar, degerlendirme kriterleri, sosyal normlar, sosyo-ekonomik c¢evre ile

* " Anadolu Universitesi, (Reklamecilik), .43 - 44,

%0 Anadolu Universitesi, (Reklamecilik), s.44.

51 Kaykanat, 5.43 — 44.

52 Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler”, Istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi, Say1: 3, Haziran 2003,
http://www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/d3/M00042.pdf (Erisim Tarihi: 05.11.2013), s.95. ss.83-
103.
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etkilesim ve bunun gibi sayisiz faktoriin varligr dikkate alindiginda, giiniimiizde
reklamin roliiniin ne derece farklilastigi goriilebilecektir. Bu dogrultuda, marka
kimligi olusturarak, bunu korumayi1 hedefleyen reklamin giiniimiiz anlami ile
iistlendigi birinci rol; marka imaji1 olusturmak ve tiiketici ile iiretici arasinda bir

képrii kurmaktir.>®

Reklam kampanyalari, hedeflenen marka tepkilerinin dogasi ve bu tepkilerin
elde edilmesini saglayan karakteristiklere yogunlasmis olan ve herkesge paylasilan

bir bakis agisindan hareketle iiretilirler.>*

Reklamin, tiikketicinin marka tercihi ve marka tutumlarina etkisi acisindan

sahip olmasi gereken 6zellikler ve dnemi su sekilde dzetlenmektedir:>

- Reklam araciligi ile {irtin/hizmet ve markadan haberdar olan tiiketici,
markay1 daha kolay hatirlayabilmektedir. Dolayisiyla tiiketici, bildik ve tanidik

markalar1 satin aldigindan, tercihleri de yonlendirilebilmektedir.

- Reklam aracilig1 ile markanin gevresi; resimler, duyular, semboller vb.
uyum saglayici veya dengeleyici unsurlarla ¢evrelenmektedir. Buna bagl olarak ta

tiikketici ile markanin biitiinlesmesi saglanmaktadir.

- Markanin nitelikleri, istinlikleri, farkliliklari vb. hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirerek, alternatifler arasindan tercih yapilmasini kolaylastiran reklam, ayni

sekilde zaman ve emekten tasarruf saglamaktadir.

- Reklam araciligr ile bir kimlik sahibi olan ve sosyal statii olarak algilanan

markalar, pazarda daha kolay konumlanabilmektedirler.

Demografik farkliliklara gore reklam algilar1 ve marka tercihleri genel olarak

yas, egitim, cinsiyet ve gelir acisindan gruplandirilabilir:

53 Marketing Tiirkiye, 1994, s. 35 - 36.

> Giep Franzen, Reklamn Marka Degerine Etkisi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., istanbul, 2002,
s.33.

Surendra N. Singh ve Cole, Catherine A., “The Effects of Length, Content, and Repetition on
Television Commercial Effectiveness”, Journal of Marketing Research, 30(1), 1993, ss.91-104.
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1.4.2.1. Cinsiyete Dayal Reklam Algilar1 ve Marka Tercihleri

Stiphesiz, kadin ve erkek arasinda bir¢ok farklilik s6z konusudur. Bu
farkliliklardan biri de algi mekanizmasinin ¢alisma bi¢imidir. Kadinda konusmay1
beynin sol yarim kiiresinin 6n tarafi kontrol ederken, erkekte 6n ve arka arasinda net
bir bolge tarif edebilmek mimkiin olmamaktadir. Bundan dolayr erkekler
duygularini ifade eden konugmalarda kadinlar kadar iyi degildirler. Kadinlar daha

duygusal, sezgisel ve insan odakli olarak kabul edilmektedirler.>®

Gerek fiziksel goriiniim, gerekse biyolojik yapinin isleyis esasina dayanan bu
farklarin sekillendirdigi roller ve sonuglart sosyal hayatin her aninda kendini
gostermektedir. Bu noktada 37 farkli kiiltiirii kapsayan bir arastirmada, ideal es igin
aranan Ozelliklerde evrensel tercihlerin s6z konusu oldugu saptanmistir. Calisilan
kiiltiirlerin siyasi, iktisadi, etnik ve dini anlamda heterojen bir yapiya sahip olmasina
ragmen iki ortak sonug elde edilmistir; erkekler giizellige ve genglige kadinlara gore

daha fazla 6nem verirken, kadimlar sosyal statiiye daha fazla nem gostermektedir.>’

Kadmlarin kapitalist sistemler acgisindan iki noktada 6nem tasidiklar ifade
edilmektedir. 1lki tiiketici olan kadmn faktoriidiir ve bunun nedenleri; ev isleri ve
ihtiyaglarinin giderilmesi gorevinin kadinin sorumluluk alaninda olmasi, alisverisin
cogunlukla kadin tarafindan yapiliyor olmasi, aligveris istahlarinin kabarik olmasi,
kadinlarin aligveris konusunda sinir tanimamalari, aligveriste rasyonel olmamalar1 ve
daha kolay etkilenmeleridir. Kadinlarin kapitalizm i¢in tagidig: ikinci 6nem ise kadin
imgesinin reklamlarda erkeklerin tliketimini arttirma amach bir ara¢ olarak

kullanilabilmesidir.>®

Pek ¢ok reklamda kadin gorselinin kullanilmasinin sebebi; genellikle aligveris

ve marka tercihini kadinlarin yapiyor olmasindan ileri gelmektedir.>®

% Stephen Moore, Closing The Gender Gap, Australian Accountants, (68-1), 1998, ss. 20-21.

" David M. Buss, “Sex, Differences in Human Mate Preferences: Evolutionary Hypotheses Tested
in 37 Cultures”, Behavioral and Brain Sciences, ¢.12, 1989, ss. 1-49.

Safiye Kirlar Barokas , Reklam ve Kadin, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yaynlari, istanbul,
1994, 5.23.

% Kocabas ve Elden, s.27.

58

24



Erkekleri hedefleyen reklamlarda kadin, erkegi uyarmak, cinsel ilgi
uyandirmak ve bu uyarilari marka ile oOzdeslestirmek i¢in kullanilmaktadir.

Reklamcilikta cinselligin 6n plana alinmasi bir sekilde satiglari arttirma amaghdlr.eo

Erkeklerin detaylarla fazla ilgilenmeyen tavra sahip olmalar1 ve ve erkeklerin
arzularin1 tatmin etmek noktasinda daha rahat para harcayabildikleri gercegi

reklamlarda cinselligin yogun bi¢gimde kullanilisin1 agiklayabilmektedir.

Giliniimiizde otomobil reklamlar1 agirlikli olarak erkekleri hedeflemektedir.
Otomobil ile kadin arasinda kurulan iligki ise hep cinsel ¢agrisim amaghdir. Boylece,
erkek tiiketicinin cezp edilmesi amaglanmaktadir. Kadinlara yonelik otomobil
reklamlarinda ise daha ¢ok c¢ocuklarla birlikte giivenli siiris olgusuna dikkat
¢ekilmek istenmektedir. Bu noktada kadinlarin estetik duygusuna hitap etme fikri

pek goriilmemektedir.

Hedef kitle erkekler oldugunda kadinin cinselligin 6n plana c¢ikarilarak
sunulmasi, daha etkilidir. Diger taraftan hedef kitle kadinlar oldugunda, erkegin
cinsel olarak imgelenmesi de benzer bigimde etkilidir. Bu yonde reklami yapilan

tiriinler ise toplumsa kadinsi tirlin olacak sekilde bir imaj olusturmaktadirlar.

Tiiketimin ve reklamin hedef kitlesini gilinlimiizde kadin olusturmaktadir.
Yapilan aragtirmalara gore, kadinlarin toplumsal etkilesimde daha uyum egilimli
olduklar1 ve ikna edilebilirlikleri erkeklere nazaran daha kolay oldugu sonuglar1 dile

getirilmistir.61

Kadin ve erkeklerin medya tiiketim tercihleri noktasinda farkliliklar
mevcuttur. Lori D. Wolin ve Pradeep Korgaonkar'in farkli cinsiyetteki insanlarin
internet reklamlarma bakis acilarimi  irdeledikleri  arastirmanin®*sonuglari

dogrultusunda;

60
61

Tom Reichert, Reklamcihigin Erotik Tarihi, Giincel Yayincilik, Istanbul, 2004, s.115.

Hatice Sule Oguz, “Medyada Dolayh Algi ve Kadimin Tiiketim Davramsinin Temsili Uzerine
Bir Caliyma”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim Ana
Bilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2006, s.91.

Lori D. Wolin, Pradeep Korgaonkar, Web Advertising: Gender Differences in Beliefs, Attitudes
and Behavior, Internet Research: Electronic Networking Applications And Policy, Vol: 13,
No: 5, 2003, ss. 382-383.
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Erkekler, internet reklamlarinin gazete reklamlarina gore daha yararli, dergi
reklamlarma gore daha eglenceli, bilgilendirici, radyo reklamlarina gore ise daha
yararli oldugunu ifade etmislerdir. Kadinlar ise; internet reklamlarmin saldirgan,
dergi reklamlarina gore daha sinir bozucu, radyo reklamlarina gére daha saldirgan,
gazete reklamlarina gore daha sinir bozucu ve televizyon reklamlarina goére ise daha
saldirgan ve aldatic1 fakat daha yararli oldugunu diisiinmektedirler. Arastirmanin
davranigsal sonuglarina gore ise erkekler kadinlara nazaran internetten satin alma
noktasinda daha fazla egilim gostermektedirler. Erkekler daha cok islevsel ve
eglenceli internet sitelerini tercih ederlerken; kadinlar daha c¢ok aligveris sitelerini

yeglerler.

Sonug olarak; erkekler kadinlara gore internet reklamlar1 hakkinda geleneksel
medyaya karsi, daha olumlu diisiinceler tasirlar. Erkekler ve kadinlar interneti baska
amaglar i¢in kullanmaktadirlar. Erkek ve kadinlarin nasil ve ni¢in internete girdikleri
bilinirse; reklamlarin sayfa i¢inde yerlesimi gibi konular daha iyi sonuglanabilir.
Ayrica erkeklerin islevsel ve eglenceli internet sitelerini tercih etmelerinden dolay1

bu tiir sitelere reklam yerlestirilirse daha faydali olur.

Kadinlarin bilgiyi olusturma siireci erkeklerdeki gibi tek bir konuya
odaklanma seklinde degil, ayrintili ve yaratict bir siiregtir. Erkeklerle
karsilastirildiginda kadinlar, belleklerinde daha fazla bilgiyi alt kategorilere ayirarak
depolarlar. Buna gore, kadmlar reklam mesajlarindan daha fazlasiyla bilgi alirlar,
belleklerinde saklarlar ve gozden gegirirler. Erkekler ise konuya odaklanir ve sadece
almak istediklerini alirlar. Yani erkekler kadinlara gore daha mantikli, gerekli ve
somut bilgiye odaklanirlar. Erkeklere yoneltilmis reklam mesajlart konuya
odaklanmalidir. Kadinlarin detayli ve ayrintili mesaj icerikleriyle istekli iligkileri ise,
pazarlamacilara Onemli firsatlar sunmaktadir. Mesajlara; iriiniin  imajini

tanimlayacak, sembol yiiklii zengin anlamlar ve feminen temalar eklenebilir.®®

% Mehmet Marangoz, “Yash Tiiketiciler ve Yash Tiketicilerin Harcama Egilimlerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Celal Bayar Universitesi Yonetim ve Ekonomi Dergisi,
Cilt:13, Say1:1, Manisa, 2006, s.79.
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1.4.2.2. Yasa Dayah Reklam Algilar1 ve Marka Tercihleri

Giliniimiizde pazarlama yoOneticisinin gorevi, sirketi {irlin odakli bir yap1
yerine, tiiketici merkezli bir yapiya doniistiirmektir. Aktif is hayatinda calisan
niifusun siirekli artmasi ve buna bagli olarak insanlarin bog zamaninin azalmasi veya
olmamasi nedeniyle ve diger taraftan evinden pek cikmayan yiiksek yas grubu

niifusun artmasi, insanlarin aligveris bigimlerini degistirmektedir.64

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarmin
bi¢imi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli {iriin ya da hizmetlere yonelmesine
neden olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok ¢esitli {iriin ya da
hizmetler i¢inden birinin secilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve
beklentilerin  etkili oldugu goriilmektedir. Yasa yonelik gergeklestirilen
arastirmalarda genclerin yetiskinlerle karsilagtirildiklarinda genglerin tercihlerinde
daha fazla degisim gorildiigiinii, yetiskinlerin ise daha baglilik igceren davraniglar
sergiledikleri goriilmektedir. Roedder John ve Sujan (1990) c¢ocuklarin gelisim
donemi oOzellikleri temelinde degerlendirildiginde, marka tercihini belirleyen
faktorlerin daha ¢ok algilara yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) oldugunu,
fonksiyonel o6zelliklerin etkili olmadigini aciklamaktadirlar. Ailede satin alma karari
vermede etkili olan ¢ocuklar, parayi harcayan ve son karar1 veren degillerdir. Ancak
giinlimiizdeki aile yapisinda aileye yonelik triinlerde yine marka tercihlerini

etkilemektedirler.®®

Her tiiketici grubu ihtiyaclan itibariyle farklilik gosterir, fakat yine de
aralarinda bazi ortak 6zellikler mevcuttur. Bunlardan bir tanesi bilgilenme ve egitim
istegidir. Uriinle ilgili bilgilendirmedeki artisin daha deneyimli, egitimli, zeki ve titiz
tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamada ister istemez gerekli olacaktir. Ayrica istisnasiz

tim tiiketiciler ama Ozellikle yliksek yas grubu agisindan iiriin ve hizmetlerin

% Marangoz, s.79.

% Isil Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektérii
Calisanlarinin  Giysi Markalarim1  Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma)”,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sosmak/makaleler....%20Ay%C5%9Fen%20TEMEL%5CAKT
U%CA%9ELU,%201% C5% 9F%C4%B 1 1%20vd.pdf (Erisim Tarihi: 11.11.2013), s.45.
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saglanmasindaki uygunluk, kolaylik ve tiiketiciye yonelik hizmet giderek daha

onemli olacaktir.®®

Televizyon yiiksek yas grubundaki tliketicilere ulasmada en 6nemli medya
aracidir. Clinkii yiiksek yas grubundaki kisiler televizyonu topluma agilan bir pencere
olarak goriirler. Yapilan aragtirmalara gore yaslilar diger tiiketici gruplarina gore %
60 daha fazla oranda televizyon seyretmektedirler.®” Bu bilgilere gore televizyonda
yiiksek yas grubundaki tiiketiciler icin reklamlarin artirilmasinin tiikketici satin

alimlarimi ve marka tercihlerini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.
1.4.2.3. Egitim Durumuna Dayah Reklam Algilar1 ve Marka Tercihleri

Egitim durumu ve meslek kisinin toplumdaki konumunda belirleyicilik tasir.
Iyi bir meslege sahip olan kisinin gelir durumu da yiiksek olacagindan Kaliteli ve
daha yiiksek fiyath tirtinleri tercih ve temin edebilmektedirler. Buna bagli olarak
yiikksek yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yagam tarzlarina
uygun niteliklere sahip olmaktadir. Yapilan arastirmalar, egitim diizeyi yiliksek olan
kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok ¢esitli 6zelligi bir arada barindiran iiriinleri tercih
ettiklerini gostermektedir. Egitim diizeyi diisiik olan hedef kitle i¢in mesajlarin daha
basit diizeyde ve anlasilir olmasi, satin alma davraniglarina yonelmelerinde etkili

olmaktadir. %

Reklamin algilanmasinda kisinin egitim durumu 6nemli rol oynar. Ornegin,
televizyon reklamlarinda genellikle diisiik egitim diizeyine yonelik bigimler tercih
edilir. Ciinkii genel izleyici kitlesinin 6grenim seviyesi diisiiktiir. Ozellikle iilkemizde
ortalama egitim seviyesinin diisiik olmasi kitle iletisim araclar1 gibi genis kitlelere
hitap eden medya ortamlarinda yaymlanacak olan reklamin basit olmasini
gerektirir.” Reklamdaki mesajin daha basit bir ifade ile aktarilmasi, hedef tiiketici
kitlenin reklamlardan etkilenme ve bu yonde reklami yapilan markay: tercih etme
olasiligini artirilabilmektedir. Ornegin teknolojik bir markanimn reklaminda, iiriiniin

teknik o6zelliklerini ayrintili bir bicimde 6n plana ¢ikarmak yerine iiriniin kullanim

Marangoz, s.83.

Marangoz, s.83.

Karpat ve Temel, a.g.m., s.46.

Anadolu Universitesi, (Reklamcilik), s.42.
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kolaylig1, tasarim farkliligi gibi gorsel 6gelere dnem gosterilmesi, hedef tiiketici

kitlesinin reklamdan etkilenmesini ve o markay: tercihi etme olasiligini artiracaktir.
1.4.2 4. Gelire Dayal Reklam Algilar1 ve Marka Tercihleri

Sosyo-ekonomik oOzellikler, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte,
buna bagli olarak marka tercihleri sekillenmektedir. Tiiketicilerin fiyat ve kalite
algisina iliskin gergeklestirilen aragtirmalarda kalite ve fiyat arasinda pozitif bir iliski
bulundugu algilanmaktadir. Fiyat kalitenin degerini gostermektedir, iiriin ya da
hizmetler arasinda se¢im yaparken fiyat dnemli bir belirleyici olarak etki edecektir.
Marka tercihlerinde kalite Onemli bir unsur olmasiyla birlikte, fiyat Kkaliteyi
belirleyen bir faktér oldugu igin, tiiketiciler markali riinlerin kaliteli ve yiiksek
fiyath oldugu algisimi gelistirmektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicinin ytiksek fiyath

markal1 lirlinleri tercih ettikleri gé’m’ilmektedir.70

Genel olarak egitim diizeyi, meslek ve gelir durumu birbiriyle iligkilidir.
Kisinin satin alabilecegi iiriin, alim giicliyle paralel olarak degisir. Bu yiizden reklam,
satin alma giiciine yonelmelidir. Liiks ve pahali bir iiriinii satin alabilecek kisilerin
sayilar1 gelir diizeyine bagli olarak ¢ok sinirli ise televizyon reklami yapmak gereksiz
olacaktir. Ciinkii alim giicli olmayan kesime reklamla ulasmak kaynak israfina yol
acacaktir. Tiketicinin gelir durumu incelenirken gelirin, kisisel harcanabilir gelir
veya toplam aile geliri olmasi da 6nem tasimaktadir. Ciinkii mal kolayda ise
tilketicinin kigisel harcanabilir geliri 6nem kazanirken, begeni mallarinin satin

almmasinda genellikle toplam aile geliri daha etkili olmaktadir.™

1.5. Reklam Mecralar

Bir iiriin ya da hizmetin reklaminda en 6nemli agama, reklamin sunulacagi
ortamin se¢imidir. Ciinkii reklam ortami ya da reklam kanali, reklamin vermek
istedigi mesajlarin hedef kitlesi ile bulustugu yerdir. Reklam ortami se¢ciminde hedef
kitlenin ve reklam araglarinin ozelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Hedef

kitlenin Ozelliklerinin tespiti, kitle iletisim araclarin1 kullanma aliskanliklarinin

" Karpat ve Temel, a.g.m., 5.46.
™ Anadolu Universitesi, (Reklameilik), s.43.
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irdelenmis olmas1 vb. c¢alismalar reklamin en uygun ortama gore hazirlanmasini

dolayisiyla da reklamun istenen amaca erismesini saglayacaktir.”

Reklam ortamlar1 yaymn yapan reklam ortamlari, basili reklam ortamlar1 ve

diger reklam ortamlar1 seklinde ele alinmaktadir.
1.5.1. Basihi Reklam Ortamlar:

Basili reklam ortamlari, reklam mesajlarin1 yazi, fotograf, grafik, resim gibi
gorsel unsurlar araciligiyla hedef kitlesine ulagtiran reklam araglaridir. Basili reklam

ortamlar1 gazete ve dergi olarak iki ana gruba ayrilir.

Basili reklam ortamlar1 genel olarak bazi temel 6zelliklere sahiptir. Bu
ozellikleri sayesinde diger reklam ortamlarindan farklilasmakta ve bazi avantajlara
sahip olmaktadirlar. Bu 6zellikleri yayin yapan reklam ortamlar ile karsilastirarak

- - . T3,
kisaca belirtmemiz gerekirse'”:

e Basili reklam kalicidir. Gazete ve dergi yoluyla yapilan reklam okuyucuya
giin boyu hitap eder. Radyo-televizyon reklamlarinda boyle bir 6zellik
yoktur.

e Basili reklam ile genis boyutlu mesaj verilir. Uriiniin temel &zelliklerinin
tanitimi, vurgulanacak yonleri, drneklerle okuyucuya anlatilabilir. TV ve

radyoda bu olay ¢ok sinirhidir.

o Hedef kitleye kolay ulagilir. Eger bir reklam belirli bir gazete ile o gazetenin
okuyucusuna iletmek iizere yaymlanmigsa, bu reklam okuyucuya mutlaka
ulasir. TV ve radyoda her zaman ayn1 durum s6z konusu olmayabilir. Cilinkii
TV reklamlart kusak reklamciligina dayanir ve TV seyircileri yayinlar

sturekli izlememektedir.

e Basili reklamda hedef kitle tam olarak belirlenir. Bu kitlenin 6zellikleri, algi
motifleri tespit edilebilirse basili reklam kolaylikla uygulanabilir. TV ve
radyo daha genis kitlelere hitap ettigi i¢in, reklam motiflerini dogru se¢gmek

ve zorunlu olarak bazi mesajlar1 kapali olarak iletmek gerekir.

72 Kocabag ve Elden, a.g.e., 5.32.
" Albert C. Book ve C. Dennis Schick, Reklamcilikta Metin ve Taslagn ilkeleri, (Cev. Dilek
Sendil), istanbul: Yaymevi Yayicilik, 1997, s.157.
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e Basili reklamlar daha ekonomiktir. Basili reklamin etkinliginin fazla
olmasinin bir nedeni olarak, bu reklamlarin ekonomik olmasi ve tekrarlanma

olanaginin olmasi seklinde yorumlanabilir.

Basili reklam ortamlar1 gazete, dergi, mektup ve kataloglar olarak
degerlendirilir. Asagida en 6nemli basili reklam ortamlar1 olarak gazete ve dergi ele

alinmustir.

1.5.2. Yaymn Yapan Reklam Ortamlar:

Reklam mecralarinda yayinlanan reklam mesajlar1 séz, ses, gorlintii ve
gbriintii  biitiinliigii igerisinde hedefine ulasmaktadir. Ozellikle basili reklam
ortamlarinda rastlanan reklamin okunmamasi, gériilmemesi problemi burada gegerli
degildir. Hem goze hem de kulaga hitap eden reklam mesajlarinin hedef Kitle
tarafindan algilanmasi daha olasidir. Reklam mecralar1 radyo ve televizyon olarak

ikiye temel baslikta irdelenebilir.

Radyo, giliniimiizde bazi yonlerden reklamcilar igin cazip bir reklam
medyasidir. Gerek kamu kanallar1 gerekese 6zel kanallarin oldukga fazla olmasi, ve
daha da oOnemlisi diisiik reklam maliyetleri ¢ikarmasi acisindan avantajli kabul
edilebilmektedir. Ayrica giiniin belli saatlerinde hedef kitleye yonelik hazirlanan
programlar arasindaki reklamlarda, amaclanan kitleye reklam mesajinin ulagtirilmasi

noktasinda oldukga islevsel mahiyettedirler.

Radyo reklamlar1 ¢ogunlukla televizyon reklamlariin tamamlayicisi,
destekleyicisi ve hatirlaticisi seklinde fonksiyona sahiptir. Bu sayede imaj transferi
yapmak cok daha pratik ve etkili olmaktadir. Televizyon ve radyo ayni reklam
amaglarma ulagsmak icin koordineli olarak kullanildiginda, dinleyici radyo spotlarin
dinleyecek ve spesifik goriintiileri de televizyondan izleyecektir. Boylelikle ¢ok daha

bityiik bir etkinin yaratilmas: miimkiin olabilecektir*.

Diger yayin yapan reklam ortami olarak televizyon; hem goéze hem de
kulaga hitap ediyor olmast nedeniyle ¢ok etkili bir medya olarak
tanimlanabilmektedir. Bugiin hemen hemen her evde bir televizyonun olmasi ve

izleyicilerin oturma odalarinda koltuklarina kurularak televizyonu izleyebiliyor

™ Miige Elden, “Reklam Diinyasinda Radyo: Bir Reklam izlemediniz!”, Pazarlama iletisimi
Acisindan Halkla fliskiler ve Reklam, Istanbul: Yaymnevi Yaymcilik, 1997, s.47.
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olmalar1 televizyonun izleyiciler {izerindeki etkinligini artirmaktadir. Ayrica
televizyonun cesitli program akislariyla her kesimden insana seslenebiliyor olmasi
ve egitim seviyesi diisiik tilkelerde daha ¢ok izleniyor olmasi da reklamveren

firmalarin bir reklam ortami olarak televizyonu segmelerini agiklayabilmektedir.

Televizyon reklamlar1 ile ilgili agiklayict bilgilere bir sonraki boliimde

ayrintili olarak yer verilmektedir.
1.5.3. Diger Reklam Ortamlari

Basili ve yayin yapan reklam ortamlarinin disinda kalan reklam ortamlari
diger reklam ortamlar1 olarak tanimlanmaktadir. Bunlardan basili sekilde olanlar el
ilanlari, kataloglar ve brosiirlerdir. El ilanlar1 tek yapraktan olusan iirlin ve hizmetler
hakkinda kisa bilgilerle birlikte ilgili firmanin adresinden olusur. Katologlar ise;
dogrudan satis mesaj1 vermeyen hizmet ve {iriin tanitimina ve satis artirrmina yonelik
reklam aracidir. Broslirlerde daha kapsamli bilgi vermek amaciyla hazirlanmis,

ilgilenebilecek kisilere 6zel olarak gonderilen basili reklam araglaridir.

Bunlar disinda ise diger reklam ortamlar1 kapsamina giren ag¢ik hava reklamlar
hedef kitleye mesajin ¢cok ¢abuk ulagabilmesi 6zelligiyle dikkat ¢cekmektedir. Agik
hava reklamlar1 da kendi aralarinda afisler, bil-boardlar ve duvar reklamlar1 olarak

ayrilmaktadirlar.

Agikhava reklamciligi diisiik maliyetli, tiiketiciye dogrudan ulasabilen ve
yeni fikir olusumuna siir koymayan yapisiyla giderek daha c¢ok tercih edilmektedir.
Devamli olarak insanlarin giinliik hayatta beraber olmasi ile devamli kendini fark

ettiren reklam diinyasindaki yerini hizla giiglendirmektedir”.

Bir diger reklam ortami ise dogrudan postalamadir. Dogrudan postalama
reklamlarin, ulagilmak istenen hedef kitleye yonelik hazirlanan mesajlar1 tasiyan,
mektup, katalog, foy, brosiir, fiyat listesi, brosiir gibi reklam malzemelerinin
belirlenen adreslere gonderilmesini kapsamaktadir. Posta yolu ile yapilan

reklamlarin en biiyiik Gstiinliigli, bu reklamlarin hazirlanma bigimi nedeniyle, mesaji

™ Hiisrev Eroglu, “Reklam ve Acgikhava Reklamlar1 (Outdoor)”, Pazarlama Diinyasi, Yil:15,
Say1:88, (Temmuz/Agustos 2001), s.59.
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tam olarak tagimalaridir. En 6nemli sakinca ise, reklam malzemesinin hedef aldigi

kisi tarafindan okunmamasidir’.

Diger reklam ortamlari olarak degerlendirebilecegimiz son reklam ortami ise

son 10 yilda cok siiratle gelisen internettir.

Internet reklamcilign ya da baska adiyla elektronik reklamcilik, reklam
verenlerin internet ortaminda iiriin ve hizmetlerin tanitimlarmi gergeklestirdikleri
reklamcilik tiirtidiir. Bu tiir reklamcilikta reklam ortami, internetteki web siteleri ya
da kullanicilara gonderilen e-postalar olmaktadir. in ternet zaman ve mekan
siirlarint ortadan kaldirdigindan dolayi, internet iizerinden tanitim ve satig yapmakta
olan isletme, yilin 365 giinli, giiniin 24 saati tim internet kullanicilarina hizmet
sunabilmek internet reklamciliginin avantajini olustururken, elektronik ortamin tam
olarak c¢oziilemeyen giivenlik sorunu, potansiyel miisterilerin piyasa arastirmasi
yaparken interneti tercih etmesi, aligveris eylemini gergeklestirirken ise geleneksel

yontemleri kullanmalari sonucunu dogurmaktadir’”.
1.6. Reklamin Yonetim Siireci

Reklam kampanyasinin uygulanmasi, turizm isletmelerinin hedef Kkitlenin
ozelliklerine uygun hazirlanan mesaj ve bu mesajin hedefe en uygun ortamda
iletilecegi reklam aracinin se¢imi ve reklam konusunda uzman ajanslarla irtibata

gegilerek reklamlarin yapiminin gergeklestirilmesidir.

Bu alanda yapilan arastirmalarda, normal bir tiikketicinin bir giinde bes yiizden
fazla radyo, televizyon, gazete, afis, ilan, magazin, internet, vb. reklam mesajlar
aldiklarin1 gostermektedir. Tiiketici ise bu bes yiiz mesajdan ancak yiizde onundan
daha azma dikkat etmekte ve bunlarin da yarisina olumsuz tepki géstermektedir.78
Reklam kampanyasinin hedeflenen amaca ya da amagclara ulasip ulagsmadigin1 veya
hangi Ol¢iide ulastiginin saptanilmasi reklamin sagladigi katkinin ne oldugunun
anlagilmas1 i¢in reklam kampanyasinin = degerlendirilmesi gerekir.79Yap11an

reklamlarda en uygun mesaj ve araglarin secilip se¢ilmedigi ve reklamin satiglarin

Kocabag ve Elden .a.g.e., 5.48.

Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuati, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Yayin No:8, Istanbul: Ofset Fotomat Baski, 2004, 5.66,67

Eroglu, a.g.m., s.59

™ Kocabas ve Elden, a.g.e., .51 vd.
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artmasina ne Slciide katki sagladigi degerlendirilmis olur.?’ Burada yer alan reklam
amaglart da, reklam eylemlerine ya da eylemlerden sorumlu olanlara gore degisir ve
reklamin etkisine degisik agilardan bakilir. Mesaj (metin) yazar igin etkili reklam,
istenen mesaj1 ileten reklamdir. Pazarlama departmani ac¢isindan etkili reklam,
reklami yapilan malin satigini saglayan ve arttiran reklamdir. Isletme sahibi-
yOneticisi agisindan ise, etkili reklam, yapilan harcamaya gore daha ¢ok satig geliri
saglayan reklamdir.* Reklamin degerlendirilmesi, satis ve iletisim etkisinin

Olclilmesiyle miimkiin olmaktadir.®?

Tletisim Etkisinin Ol¢iimii: Reklamin iletisim etkisinin degerlendirilmesi,
reklamlarin hedef kitle {izerindeki etkilerini degerlendirmeye yonelik yontemler,
reklam Oncesi etki 6lgme yontemleri ve reklam sonrasi etki 6lgme yontemleri olarak
iki asamada degerlendirilir. Reklam Oncesi etki 6l¢gme yontemlerinde, genellikle
iletinin bir veya birka¢ 0gesinin etkinlik derecesi anlasilmaya g:ahs111r.83 Reklam
yaymlanmadan once hedef kitleyi temsil edebilecek bir grup {lizerinde mesaj
denenmeye calisilir. Boylelikle, reklami1 hazirlayanin ortaya koymus olabilecegi bazi
yanilgilar zaman gegmeden Onlenebilir. ayrica, kampanya i¢in bir¢ok mesaj secenegi
gelistirilmisse, onlarin i¢inde en etkili olanlar1 secilebilir.* Baska bir reklam 6ncesi
etki Olgme yoOntemi ise, laboratuar incelemeleridir. Reklamlarin tiikketen kisiler
lizerinde etkileri cesitli mekanik araglar ile &lgiiliir. Ornegini kalp atislari, kan
basinci, gdz bebeginin bilylimesi, terleme vb. degiskenler dl¢iilerek, reklamin dikkat

¢cekme ve ilgi uyandirma giicii belirlenir.®®

Reklam sonrasi etki 6lgme yontemlerinin amaci, reklamin asil bilgi aktarimi
etkisini Ol¢imlemektir. Bu amacla iki tiir arastirma yapilir. Bunlar, reklamin
hatirlatma ve reklamin tamtma incelemesidir.?® Her iki inceleme tiiriinde de reklami
izleyenlerden olusan kisilere, reklamlarin hangi isletmeler tarafindan yapildigi, hangi

triinlerin ya da markalarin reklamlarini yapildigs, ilgilerini ¢eken noktalarin neler

80 Avsar ve Elden, a.g.e., 5.53

8 Cemalcilar vd., a.g.e., s. 365
8 Kotler, a.g.e., 363

8 Eroglu, a.g.m., 5.57

84 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.51
8 Cemalcilar vd., a.g.e., s. 367
8 Cemalcilar vd., a.g.e., s. 367
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oldugu gibi sorular sorulur ve alinan yanitlar 1s18inda mesajin  etkisi

degerlendirilmeye calisilir.?’

Satis Etkisinin Olciimii: Iletisim etkisi konusundaki reklam arastirmasi
iletisimin igerigi ve sonucun niteligini gelistirmeleri acisindan hi¢ kuskusuz
reklamcilar i¢in yardimct olur, fakat bu arastirma reklamdan satiglarin ne 6lgiide
etkilenebilecegi konusunda herhangi bir agiklamada bulunmaz. Ornegin, bir
isletmenin yiiriittiigli reklam kampanyasinin markaya iligskin bilgiyi % 20 ve markay1
destekleyici tutumlar1 % 10 artirdigin1 6grenmesi halinde isletme yoneticisi satiglar
yoniinden ne gibi sonuglara ulasabilir? Ayrica reklamci, reklam harcamalarinin her
birisinin verimliligi konusunda ne 6grenmistir ve bu nedenle reklama ne kadar para
ayirmast veya harcamasi uygundur.88 Bu nedenle isletmelerin reklamin iletisim
etkisinin yaninda satis etkisini de Ol¢meleri gerekmektedir. Ama satig etkisinin
Olctimii ¢cok kolay degildir.89 Bir malin satisin1 pek ¢ok degisken etkiler. Bunlar ise,
pazarlama karmasit elemanlarindan tutundurma, fiyat, {irin ve dagitim
bilesenlerindeki degisme ve gelismeler de s6z konusu olabilecegi gibi, milli gelirdeki
ve gelir dagilimindaki degismeler, sosyo-ekonomik ve demografik etkenler de s6z
konusu olabilir.*® Bununla birlikte, reklamin satis etkisini 6lgmek icin bircok ydntem
gelistirilmig,tir.91 Reklamin satis etkisini dlgmek i¢in kullanilan yontemlerden birisi,
tarihsel yontemdir. Bu yontemde, ge¢mis yillardaki satiglar, gegmis yillarda yapilan
reklam harcamalariyla karsilagtirilir ve belirli istatistik yontemler (regresyon ve
korelasyon) kullanilarak ol¢timler yapilir. Diger bir yontem de, deneysel yontemdir.
Bu yontemde, ayni reklam harcamalar1 / satis oranimi veren birkag pazar segilir.
Deneme doneminde, isletme birka¢ pazarda olagandan %50 daha ¢ok; baska birkac
pazarda da %50 daha az reklam harcamasi yapar. Geriye kalan pazarlarda da
harcama tutarin1 degistirmez. Deneme donemi sonunda, s6z konusu pazarlarda elde
edilen satis artislarin1 ve azaliglarini inceler. Boylece, reklamin satig etkisini 6lgmiis
olur. Reklamin satiglar iizerindeki etkisinin Olc¢lilmesi belirli durumlarda, diger
durumlara kiyasla, her zaman daha giictlir. Reklam etkinliginin en kolay 6l¢iildiigii

durum belki mektupla satis veya katalog yoluyla satistir. Ornegin mektupla

87 Kocabas ve Elden, a.g.e., s.51
8 Kotler, a.g.e., 367

8 Kotler, a.g.e., 367

% Eroglu, a.g.m., 5.58

% Cemalcilar vd., a.g.e., s. 369
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gonderilen bir siparis veya indirim kuponunun geri gelmesi hedef kitleye gonderilen
iletinin satig etkisini 6lgme imkani saglamaktadir. En zor 6l¢iildiigi durum ise genis
tiikketici kitlesine iirlin reklaminin yapilmasidir. Verilerin deneysel olma yerine
tarihsel olmasi halinde reklamin satiglar {lizerindeki etkisinin Olgiilmesi daha zor

olacaktir.%?

Reklamin siirekliligi iletinin zihinde tutulabildigi ile ilgilidir. Radyo disindaki
diger reklam araclar1 gorseldir. Ancak hizmetler gorsel bir yapiya sahip olmadiklar
i¢cin, reklamlarda hizmeti temsil eden tasvirler goriilebilse de, hizmetin kendisi
soyutlugundan dolayr goriilemez. Hizmetlerin tasarim, ambalaj gibi farklilagtirict
fiziksel unsurlar1 olmamasi hizmetlerin farklilastirilmasini zorlastirir. Fakat reklamin
stirekliligi de hizmetlerin farklilastirilmasinda dnemli bir stratejidir. Ciinkii spesifik
reklam kampanyalarinda degisiklik yapilsa bile reklamlarda siirekli olarak belirli
ayirt edici semboller, mesajlar, bicimler, karakterler ve temalar kullanilarak
arzulanan imaj yaratilabilir veya siirdiiriilebilir. Ornek olarak Arcelik reklamlarinda
isletme tarafindan sunulan farkl: iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimi s6z konusu olsa da

belirli karakterler (Celik robot gibi) siirekli olarak kullanilmaktadir.”

% Kotler, a.g.e., 367
% Avsar ve Elden, a.g.e., .54
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2. TUKETICI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANIS SURECI

Tiketici tamimlari, tiiketicilerin tutum Ozellikleri, satin alma karar siireci,
satin alma kararni etkileyen faktorler ve tliketicinin marka tercihini etkileyen

faktorler bu bolimde ele alinacak konular arasindadir.
2.1. Tiiketici Tle Tlgili Kavramlar

Tek (1997), tiikketiciyi, “bireysel istek ve ihtiyaglarint gidermek igin iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitimi kapsayan pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin

alma kapasitesine sahip olan gergek kisi”®* seklinde tanimlamaktadir.

Bir bagka tanima gore tiiketici; kisisel istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama

bilesenlerini satin alan ya da kapasitesinde olan kisidir®™.

Hukuk sistemimizde, Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun (TKHK)'un
3. maddesi f fikrasinda tiiketici, “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan
amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek veya tiizel kisi”®® olarak

tanimlanmaistir.
2.2. Tiiketici Tercihine iliskin Tutum Ozellikleri

Tutum; bireyin kendisini de igeren, nesne ve olaylara yonelik gelistirdigi ve
varhigin1 uzun siliregte devam ettiren degerlendirmelerini ifade eder. Tutumlar
genelleyici  bir rol istlenmekte ve riin, kisi veyahut olaya yonelik

gelisebilmektedirler.
Tutumlarin farklilik gosteren fonksiyonlart ise 56yledir97:

- Faydaya Yénelik Islev:Bu islev, 6diil ve ceza olmak iizere iki boyutla
ilintilidir. Buna gore tiiketiciler, satin aldiklar iiriintin kendilerine sagladiklar1 haz ve

acidan hareketle tutumlarina yon verirler.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim: Tiirkiye Uygulamalari,

7.Baski, Beta Yayinlari, izmir, 1997.5.185.

A. Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davranislar1. 1. Istanbul, Beta Yayinlari, 2003, s.5.

Atilla Altop, Tiirk Hukukunda, Avrupa Birligi Hukukunda ve Uygulamada Tiiketici Kavrami,
http://www.iku.edu.tr/TR/iku gunce/GunceHukuk Yeni Sayilar/HukukC3 Sayil 2/HukukC3Sayil2
3. pdf, (Erisim Tarihi: 16.11.2013).

AOF, Pazarlama Yo6netimi Ders Notlar1, www.notoku.com, 2010, (Erisim Tarihi: 15.11.2013).

95
96

97
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- Deger Aciklayia Islev:Bu islevdebireylerin degerlerine ve kendilerine ait
yorumlar ac¢iklanmaktadir. Tiiketicinin bu noktadaki tutumu, {irlin veya iiriiniin genel
faydalariyla degil, bireyin iiriinii agiklayisiyla iligkilidir. “X tirliniini kimler tercih

eder?” ifadesi deger agiklayici islevi ortaya ¢ikarmaktadir.

- Ego-Savunmaci Islev:Kisinin, bireysel duygulara ya da olumsuz dis
etkenlere karsi savunma yonlii tutumlar1 olarak &zetlenebilir. Bireyin fotograf
cekimini sanat dali olarak kabul etmesi, tam otomatik fotograf makinelerine yonelik

kars1 bir tutum gelistirmesi bu isleve dayanak olusturmaktadir.

- Yerlesik Bilgi Islevi:Bu islev daha ¢ok bireyin, miiphem bir olay veya
alisilmadik  {irtin -~ karsisinda  gilincelleme, diizenleme veya anlamlandirma

gereksiniminden dogan tutumlara iligkindir.

Tiiketici tutumlar etki, davranis ve bilis seklinde ii¢ kisimdan meydana
gelmektedir. Tiiketicinin tutum nesnesine iliskin duygusunu belirleyen; etki, tutum
nesnesiyle alakali bir takim seyler yapma niyeti; davranis, nesneyle ilgili bireyin
inanig1 ise bilis olarak tanimlanabilir. Bu i¢ kismin ilk harflerinden hareketle EDB
tutum modeli gelistirilmistir. Model 6z itibari ile bilmek, duymak (hissetmek) ve
yapmak fiillerinin karsilikli etkilesimini 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketici bazinda bu
kisimlarin 6nemi tutum nesnesine yoOnelik giidiilenme diizeyine gore farklilik
gostermekle beraber her bir kisim 6nem arz etmektedir. Bu ii¢ kismin siralama
onceligi bazinda tiiketici tutumlarina yonelik tic ayr1 etki hiyerarsi ortaya
cikmaktadir. Bu etki hiyerarsileri; standart O6grenme hiyerarsisi, diisiik iliski
hiyerarsisi ve deneysel hiyerarsi seklinde siralanabilir. Ilk olarak standart 6grenme
hiyerarsisinde tliketiciye bakildiginda iirline yonelik fikrini bir problem ¢6zme
seklinde ilerleyerek vermektedir. Ik adim olarak yerlesik bilgi birikiminin de énemli
yere sahip oldugu, {iirtine ait Ozelliklere iliskin inanglarin pekistirilmesidir. Bir
sonraki adim olarak {riine yonelik varilan inanglarin iriine dair bir his
olusturmasidir. Bu siire¢ zarfinda edinilen bilgilerle {iriine iliskin hem kendi i¢inde
hem de diger iiriinlerle kiyaslanma davranisi edinilir. Bu {iriinin satin alinip
alinmamasiyla ilintilidir. Markalara yonelik baghlik da bu silire¢ zarfinda
gelismektedir. Tiiketiciye diisiik iligki hiyerarsisinde bakildiginda, belirli bir iiriine
yonelik yiiksek diizeyde bir tercihin olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda {iriinle

ilgili kanaat bilgi eksikliginden dolay1r ancak iiriinliin satin alinmasindan sonra
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olugmaktadir. Tiiketicinin satin alma sonunda edindigi olumlu veya olumsuz

kanaatler, kisinin iirtinle ilgili tutumlarini da belirleyicidir.98

Deneysel etki hiyerarsisinde tliketici, bireysel duygusal tepkileri
dogrultusunda davranis sergilemektedir. Bu baglamda tiiketici, {iriiniin sahip oldugu
fiziksel Ozelliklerden ziyade marka, reklam, ambalaj, tatmin, eglence gibi soyut

unsurlarn dikkate almaktadir.

Uyumun tiiketici tutumlarinda devamlilik arz eden bir hal olmasi her zaman
beklenmemelidir. Bilissel tutarlilik baglaminda tliketiciler uyumun devami yoniinde
duygu, diisiince ve davranislar ¢ergcevesinde giidiilenebilirler. Boylelikle tiiketiciler
duygu, disiince ve davranislarinda degisiklik yaparak tecriibelerine tutarlilik
kazandirabilmektedirler. Biligsel uyumsuzluk kuramimna gore ise, tutum ve
davraniglar arasinda uyum problemi yasayan birey, bu durumu bertaraf etmek icin
kimi tutum veya davranislarinda degisiklik yoluna giderek uyumsuzlugun getirilerini

azaltma yoluna gider.”
2.3.Tiiketici Satin Alma Davramis Modelleri
2.3.1.Aciklayic1 Davrams Modeli

Tiliketim davranisinin nedensel yonlerini gilidiilerle izah etmeye c¢alisan
modeller, eklektik bir anlayisla meydana getirilmislerdir. Yani, bir baska disiplinin
kuramlar1  {izerinden tiiretilmis veya onlara  dayandiriilmak  suretiyle
olusturulmuslardir. Bu sebepten, dayandirilan kurami meydana getiren kisilerin

isimleri ile anilirlar.
2.3.1.1. Marshal'in Ekonomik Modeli

Insan, klasik iktisat yaklasimina gore rasyonel ve ekonomik davranig
sergilemektedir. Bu itibarla, tiiketim davranisini insanin bu yonii belirlemektedir.
Tiiketicinin satin alma noktasindaki karar mekanizmasinin temelinde rasyonel
ekonomik hesaplar bulunmaktadir. Tiiketici, harcama yaparken en ¢ok faydayi ve

tatmini saglayacak olan iirlinler arasinda harcama biit¢esini boliistiirecek bigimde bir

% AOF (2010), Pazarlama Ders Notlari
% AOF (2010), Pazarlama Y®6netimi Ders Notlar:
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davranig sergiler. Bu da satin alma kararinda bir 6lgmenin var dlgerek harcamanin
varligina isaret etmektedir. Klasik kuramcilarin bu yaklagimini marjinal fayda ile
gelistiren Marshal, modelin isim babasi olmus ve bu sekliyle kuram en son halini

almlstlr.loo

Tiiketici davraniglart noktasinda ekonomi disiplini sosyal bilimlerden farkli
yaklagimlar sergilemektedir. Ekonomistler, tiiketimin ekonomik iligkiler i¢eren bir
diinyada gerg¢eklestigini savunmakla birlikte tliketicinin, satinalma simirli biitceler
dogrultusunda maksimum tatmin saglama ve ihtiya¢ karsilama yaklasimi ile

gerceklestigini ifade etmektedirler.'
2.3.1.2. Fireudian Modeli

Insanm ruhunda yasayan duygu ve hislere kars1 ¢ikamayacagimi dile getiren
Fireudian, bu duygularin diinyaya gelisle birlikte var olduklarini ve insan biiyiidiik¢e
bu duygularin da karmasik haller aldigin1 benlik olusumunun ii¢ farkli bigimde
sekillendigini ifade etmektedir. Bu ii¢ benlik ise ilkel benlik, benlik ve st benlik
olarak tanimlanmaktadir. Fireudian Modeli, pazarda yeni var olan ve rekabet
istiinliigiine ihtiyaci olan isletmeler acisindan yol gosterici bir mahiyet tagimaktadir.
Bu tiirden isletmelerin, kendinden ©nceki rakiplerinin markalarina iliskin
aligkanliklar1 asmak i¢in ¢ok daha giiclii ve aligkanliklar1 kirabilecek uyaranlarla
donatilmasinin gerekliligine isaret edilmekle birlikte, algiya yoneltilen bu giiclii

mesajlarla da o6grenilmisliklerin odagi degistirilebilecektir.102

Boylelikle iiriine
yonelik tiiketici algisina miidahale edilebilecek ve algida dolayisiyla da pazarda yer

edinilebilecektir.
2.3.1.3. Pavlovian Modeli

Klasik kosullanmanin kuramcisi olan Pavlov, literatiirde yerini almig
kosullanma deneyinde belirli araliklarla denek kopeklere zil sesiyle birlikte yemek
verir. Uzun siire bu islemi tekrarlayan Pavlov, daha sonra zili ¢alar ancak kopeklere

yemek vermez. Buna karsin kopekler yemek verildiginde oldugu gibi salyalarini

100 Ahmet Hamdi Islamoglu, (1999), Pazarlama Y&netimi, 1. Basim, Beta Yaynlari, Istanbul, s.145.
101 Robert Hisrich, (1993), Pazarlama, (Cev. Yavuz Odabas1), AOF Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir,
s.78

192 {slamoglu, a.g.e., 5.117-118
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akitmaya devam ederler. Burada kopeklerin zille birlikte gilidiisel olarak yemek
verilecegini diisiinmeleri onlarin salyalarinin akmasinin sebebi olarak agiklarinir.
Daha sonra firtinali bir havada salya akitan kopekler nehre atilir ve uzun ugraglar
sonucu kurtulduktan sonra zil sesini duyar fakat salya akitmazlar. Bu durum da daha
giiclii bir uyaranin bir 6nceki uyaranin yerini almasi olarak ifade edilmektedir.’® Bu
durum pazarlamada iki uygulamaya temel teskil etmektedir. Birisi, iriine iliskin
alginin stirekliliginin saglanarak tiiketici egiliminde aliskanlik mahiyetinde bir yap1
olusturulmasi ya da daha baskin bir uyaranla dnceki 6grenilmisligin giderilmesi. Bu
iki uygulamadan ihtiya¢ olunani, reklam asamasinda reklamin igerigine yon

vermektedir.
2.3.1.4. Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli

Veblen modeline gore bireylerin ait olduklar1 sosyal gruplar icerisinde 6ne
¢ikma c¢abasi, bir iist gruba ge¢me ve toplumsal statii edinme istegi onun tiikketim
aligkanliklarini tetikleyen diirtiiler arasinda yer almaktadir. Bu kuram {izerine yapilan
calismalar ise tliketici davraniglarinin  kiiltiir ve alt kiiltiir unsularindan etkilendigini
gostermektedir. Birgok tiiketici toplum icinde statii gostergesi olarak pahali evler,
arabalar, pahali marka kiyafetler alma ihtiyaci hissetmektedir. Bir kistm mallar da
yine bu tlirden kimseler i¢in soyluluk gostergesi olarak algilanir ve genelde bu tiirden
mallar bagkalarinin gorebilecegi bigimde sergilenir. Bu tiirden davranislarla bireyin
ait olmak istedigi iist gruba referans gruplar denir ve bu gruplara ait olma istegi
satinalma davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Bir kisim tiiketici de ait oldugu
gruba dair olmayan, kiiltliriiyle catisan mallar1 satin almazlar.’® Tim bu tiketim
davranig yaklasimlar1 Veblen’in toplumsal modeli icerisinde aidiyet ve taraf olma

duygulariyla aciklanmaktadir.
2.3.2. Tanimlayici Tiiketici Davrams Modelleri

Klasik tiiketim yaklasimlarinin  tiiketici davraniglarimi  tam  olarak
aciklayamamalarinin ~ getirisi olarak yeni yaklagimlar ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklagimlar, klasik modellerin eksiklerini tamamlama odakli olarak, tiiketicinin satin

alma kararmi klasik yaklasimlar diginda hangi giidiilerle gergeklestirdigini tespit

193 fslamoglu, a.g.e., 5.119-120.

1% fslamoglu, a.g.e., 5.122
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etmeye yoneliklerdir. Boylelikle, tiiketicinin satin alma noktasinda hangi unsurlardan
neden ve ne dlgiide etkilendiginin yanitlar1 aranir olmustur. Tanimlayict modellerin
ortak yonii, tiiketim davranislarinin bir sorun ¢ézme siirecinde ele alinmasidir. Bu
baglamda, satin alma karar1 adim adim irdelenerek ara etkileyicilerin tespitine gayret
edilmektedir. Bu adimlarin olusturdugu siire¢ karar siireci olarak adlandirilir ve
tikketici bu siirecte hem kisisel oOzelliklerinden hem de g¢evresel unsurlardan

etkilenerek bir tiiketim davranisi sergiler.
2.3.2.1.Engel - Kollat - Blackweel Modeli

Kuruculariin adlartyla anilan bu model, tiiketim karar siirecini alti adimla

tanimlamaktadir.
a. Problemin ortaya ¢ikmasi
b. Problemi tanimlanmasi
c. Probleme iligkin aragtirmalar
d. Alternatiflerin belirlenmesi
e. Alternatifler arasindan se¢im

f. Sonuglarin degerlendirilmesi

Bu asamalar1 tamamlayan tiiketici satin alma karar1 verme noktasina
gelmistir. Bu karar1 verirken de i¢ ve dis unsurlardan etkilenir. Pazarlama faaliyeti,
bu asamalarin nasil olustuguna ve nasil sonu¢landigina odaklandig taktirde, tiiketici
algisina etki edebilecektir. Reklam stratejilerini ona gore belirleyecek ve sonuca

ulagsmada siirecin tamamina etki edebildiginden daha basaril olacaktir.®
2.3.2.2. Howart ve Sheth Modeli

Ogrenme kuraminin sistematik uygulamasi olan bu modelde her satin alma
asamasinin ayni derecede onem tasidigi savunulmaktadir Bunun yani sira degisik
satin alma durumlarimin birbirine nazaran farkliliklar igerdigi de yine bu modelin

temel Ozelliklerindendir. Modelde, ii¢ satin alma davranisi tizerinde durulmaktadir.

a. Otomatik satin alma

b. Sinirh sorun ¢6ziimii

1% fslamoglu, a.g.e., 5.128-130.
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C. Sinirsiz sorun ¢oziimii

Otomatik satin almada tiiketicinin yeni bir seyler 6grenmekten ziyade onceki
ogrendiklerinden hareketle sergiledigi bir satinlama davranist1 s6z konudsudur.
Tiiketici satin alacagi mala iliskin bilgiye sahiptir ve bu konuda yeni bilgi edinme

ihtiyaci hissetmez.*®

Siirli sorun ¢dzmede ise tiiketici ¢ok az bir bilgi ile karar verebilecektir.
Oteden beri satin alma aliskanlig1 sergiledigi birincil markanin yam sira diger
markalara da goz ucuyla bakar ve kismi olarak alternatifler olusturmaya caligir ancak
tercih cogunlukla birincil markadan yanadir. Siirsiz sorun ¢ézme de ise tiiketici
satin almak istedigi tirtine iligkin bilgiye sahiptir ancak {irlin riski yliksek olmaktadir.
Bu sebepten karar vermeden 6nce iyi bir bicimde arastirma yapmak ve tam anlamiyla

bilgi edinmek yoniinde hareket eder.'”’
2.3.2.3. Dogal Olaylar1 inceleyen Model

Bu model, tiiketici satin alma davranisini siirecin dogal seyri i¢inde ele
almaktadir. Dogal olaylara odaklanan bu modeller, satin alma karar siirecini

arastirmact goziinden degil de tiiketici goziinden ele alarak inceler.'%®
2.3.Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketim aligkanligi, tliketicinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel birikimleriyle
dogrudan ilintilidir. Netice itibariyle birey satinalma kararini bu alanlarda olusmus
birikimleri dogrultusunda verme giidiisiiyle hareket edecektir. Bu birikimler, zamanla
en yakin sosyal birim olan aileden baslayarak okul, sosyal ¢evre ve yasadig il, iilke
ve cografya ile sekillenecektir. Bu baglamda degerlendirildiginde birey, genel
toplumsal davranislar1 ve Ozelde de tiiketim aliskanliklarimi bu birikimiyle

sekillendirecektir.

1% {slamoglu, a.g.e., 5.119-120.
197 fslamoglu, a.g.e., 5.131-132.

198 Hisrich, a.g.e., 5.75.
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2.3.1.Sosyal Faktorler
2.3.1.1.Kiiltiir

Kiiltiir, bireyleri yasam seklinin belirleyicisi olarak 06zetlenebilmektedir.
Tiketim agisindan ise, ihtiyaclarin ve tiiketim kararlarinin belirleyicisi anlami
tagimaktadir. Farkli toplumlarin farkl: tiiketim ihtiyaclar: s6z konusu olmakla birlikte
bu farkliligin yegane temeli kiiltiir olmaktadir. Avrupa toplumlarinda alkol
tilketiminin kiiltiirel bir davranis bi¢cimi olmasi gibi dogu veya Miisliiman
toplumlarin alkolii kesinlikle tiiketmemesi bu duruma oOrnek teskil edecektir. Bu
dogrultuda kiiltiirel unsurlar, hem tiikketim odagin1 hem de tiiketici davranislarini
etkileyici ve belirleyici bir role sahip olmaktadirlar. Bu unsurlar, bireye sosyallesme
stireci igerisinde aile, okul, sosyal ¢evre ve toplumun genelinden aktarilmak suretiyle

grenilir ve kisiligin sekillendiricisi mahiyetindedir.*®

Kotler (2000), bireylerin arzularinin ve davraniglarinin igerik ve bigimsel
acidan belirleyicisinin kiiltiir oldugunu ifade etmektedir. Bir c¢ocugun biiyiime
stirecinde ve yetiskinlik doneminde sergiledigi davranislarin temel sekillendiricisinin
aile ve diger toplumsal kurumlardan edindigi kiiltiir oldugunu dile getirmektedir.no
Bu noktada tiikketim davraniginin sosyal yoniiniin varlig1 dikkate alindiginda kiiltiiriin

tilketim kararlarindaki etkisi tartisilmaz bir mahiyette gozlemlenebilecektir.

Kiiltiirel farkliliklarin uluslararasi mallarin pazarlanmasindaki 6nemi ¢ok
daha biiyiiktiir. Farkli bir kiiltiire iirlin sunmanin yani sira farkli bir kiiltiiriin tirtiniinii
satin almak gibi ¢apraz bir durum s6z konusudur. Bu sebepten capraz kiiltiirel
arastirmalarin bu tiirden durumlarda biiylik 6nemi olmaktadir. Boylelikle kiiltiire
sunulan kiltlir dis1 tirlinlerin hangi durumlarda tercih edilebilecegi belirlenebilecek
ve pazarlama faaliyetinin amacmna ulasmasma biyiik katki saglayacaktir.™
Gilinlimiizde bu tlirden durumlara McDonald’s 6rneginde rastlamak miimkiindiir.
Uriinlerinde kendi kiiltiiriiniin imgelerini kullanmanin yam sira “Tiirk Usulii”
ifadesiyle ayni iirtinii kiiltiire adapte etme ve benimsetme ¢abasi bu uygulamalara bir

ornek teskil etmektedir.

109 K avas vd., (1995), AOF Yayinlari, 1. Baski, Eskisehir, s.152.

10 philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu), Istanbul: Beta Yaymcilik, 2000,
s.161.

1 Tek ag.e., s.198
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2.3.1.2.Alt Kiiltiir

Kiiltlir, daha ayrintili bir bigimde tanimlanabilmek i¢in kendisini olusturan
daha alt sosyal katmanlara indirgenmek suretiyle alt Kkiiltiirler araciligiyla
tanimlanmaktadir. Bu alt kiiltiirler, biitlinii olusturmakta ve 6zelliklerini de dogrudan
biitiine yansitmaktadirlar. Bu sebepten, biitiiniinlin yani kiiltiirlin anlasilmasinda alt
kiiltiirler biiyilk 6nem tasimaktadir. Pazarlama agisindan her bir alt kiiltliriin anlamu,
kiltliriin daha saglikli bir bigimde analiz edilmesi anlamina gelmektedir. Din, 1rk,
milliyet, cografi oOzellikler gibi bir¢ok unsur alt kiiltiir 6geleridir ve pazarlama

faaliyetlerinin bolgesellik 6zelligi gosterdigi durulmada biiyiik Sneme haizdirler.*?

Alt kiiltir wrksal, dinsel, yoresel, ulusal ve benzer Gzelliklere ait gruplar

tarafindan olusturulmakla birlikte mikro sosyolojik davraniglar i(;erirler.113
2.3.1.3.Sosyal Simif

Tiiketim davranisinin bir diger etkileyicisi de tiiketicinin ait oldugu sosyal
smiftir. Sosyal siif, toplumsal siniflandirmada dikkate alinan bir kavram olmakla
birlikte, tanimlama karmasasi ile de kendini gostermektedir. Toplumsla siniflandirma
cesitli kriterler dogrultusunda yapilmakta ve kullanilan kriterlerin farklilasmasiyla
birlikte toplumsal siniflandirma da farklilik sergilemektedir. Ornegin ydneten ve
yonetilenler, gelir, yapilan isin tiirii, gibi toplumsal siniflandirma yaklagimlari s6z
konusudur. Bu tiirden siniflandirma dikey olarak alt orta ve {list gruplara isaret
etmektedir. Ancak, bu siniflar toplumda i¢ i¢e yasamakla birlikte bahse konu kriterler
disinda bir ayrim yoktur. Bunun yani sira siniflarin olusturulmasinda bireyler, ya yer
degistiremezler ya da alt siniftakiler iist sinifa gegme ¢abasi igerisindedirler. Bu da

yine tasnif kriterlerinin tanimsal belirleyicilikteki roliine isaret etmektedir.™**
2.3.1.4. Referans Gruplari

Bu gruplar, degerlendirme noktasinda referans alinan ve toplumsal deger,
tutum ve davranis olusumlarinda farkliliklarin ya da benzerliklerin belirlenmesinde

olusturulan yapilardir. Buradaki referans kavrami, grubun biiytlikliigii ya da tiyeleri

12 Kotler, a.g.e., 5.161
13 Tek, a.g.e., 5.199.
14 flhan Cemalcilar, Pazarlama, Beta Yayincilik, istanbul, 1986,s.77.
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ile siirli olmamakla birlikte grubu yansitma zorunlulugu da igermemektedir. Bu
grup, tanimlama amagli olusturulmus ve icerigi tamamen amca uygun keyfiyet arz
etmektedir. Grubun olusturulmasindaki amag¢, tutum ve davraniglara iliskin
kiyaslamalarin yapilabilmesi adina belirli 6zelliklerin bir arada toplanarak mukayese

grubunun bu gruba gore dzelliklerinin ve farkliliklarinin belirlenmesidir.**®
2.3.1.4.1. Aile

Tiiketici bazda aile, mahiyeti bakimindan en 6nemli alim orgiitiidiir. Alicilar
lizerinde aile bireylerinin etkisi de oldukga giicliidiir. Pazarlama ydneticileri liriin ve
hizmet aliminda kari, koca ve c¢ocuklarin etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu
roller fikir vericiler, etkileyiciler, kara vericiler, fiilen satin alimi1 yapanlar ve
kullanicilar olarak bes baslikta toplanabilir. Kimi zaman bu rollerin tiimii veya

birkaci tek kiside toplanabilmektedir.116

Bireyler sosyal ve kiiltiirel degerlerini Oncelikli olarak icinde yetistigi
toplumun kiiltiir ve alt kiiltlirlerini i¢inde barindiran aileden almaktadirlar. Tiikketim
aliskanliklar1 da bunun bir pargasidir ve kisi hayat1 boyunca bunun izini tasgimaktadir.
Dolayist ile bireyin tiikketim aligkanliklarini ailenin yasam egrisi ile izah etme ¢abasi

yanlis olmaz. ™’
2.3.1.4.2. Arkadas Cevresi

Arkadas cevresi kisinin zevkleri ve tarzi konusunda referans olarak
kullanabilecegi bir yapidir. Bu sebepten tiiketicinin satinalama kararinda bu ¢evrenin
onemi oldukga biiyiiktiir. Ozellikle ergenlik ¢ag1 i¢in diisiiniildiigiinde, ergenlerin
birbirlerinden etkilenerek tarz olusturma veya satin alacagi iiriinii belirleme veya
iriine iliskin bilgiyi dogrudan bu kaynaktan edinme gibi davranislar sergilemektedir.
Diger taraftan genel olarak arkadas cevresi bilgi edinme i¢in hemen hemen herkesin
bagvurdugu bilgi kaynagi konumundadir. Dolayisiyla bu yonleri itibariyle arkadas

cevresi satin alma kararinin belirleyici bir fonksiyonu géirijnijmijndedir.118

15 Kavas vd., a.g.e., 5.168.

16 Tek, a.g.e.,5.203

17 pazarlama Diinyas1 Dergisi, Mart / Nisan, 1991. Y1l 5, Sayi, 26, s.21.
118 Zeyyat Hatipoglu, Temel Pazarlama, 1. Basku, istanbul, 1993, 5.38.
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2.3.1.4.3. Roller ve Statiiler

Tiiketicinin toplumsal rolleri ve bulundugu statii, diger toplum bireyleri
tarafindan belirli 6zellikleri tagima zorundaligina yonelmekle birlikte, toplumsal
etkilesimin taraflar1 arasinda da bu yonde beklentiler s6z konusudur. Bir biirokratin
ya da bir is adaminin giinliik kiyafet ile insanlarin karsisina ¢ikamamasi bu toplumsal
yonlendirmenin 6rnegi olabilecektir. Dolayisiyla toplumsal statii ve roller bireylerin
hem davranis bi¢gimlerini hem de tiiketim kararlarin1 dogrudan etkileyici mahiyete
sahiptirler. Bu noktada kimi iirlinler de toplumsal statli gdstergesi anlamin

yiiklenebilmektedirler.*®

Diger taraftan bireyin kisisel ozellikleri de bu toplumsal statii ve rollerin
getirisi olan zorunlu davraniglarin bigimlenmesinde 6nem tasimaktadir. Yas, meslek,
ekonomik durum, kariyer gibi 6zellikler zorunlulugu belirledigi gibi benlik saygisi,
ego gibi igsel 6zellikler de bu rollere iliskin zorundaliklarin limitlerini ve mahiyetini

belirleyecektir.'?
2.3.2.Psikolojik Faktorler
2.3.2.1.Motivasyon

Bireyin ihtiyaclar1 sinirsizdir ve bu ihtiyaclar fizyolojik ve psikolojik olarak
iki yonlidiir. Bireyin fizyolojik olarak aglik, susuzluk, barinma gibi ihtiyaglarinin
yaninda, taninmak, saygi gormek, aidiyet gibi psikolojik ihtiyaclar1 da s6z konusudur
ve bunlar fizyolojik ihtiyaclar kadar onemlidirler. Bir ihtiyacin yeterli diizeyde
zorlayict ve siddetli istege ulagmasi halinde motivasyon olusmaktadir. Buradan
hareketle motivasyonu bireyi harekete geciren yeterli diizeyde zorlayici bir ihtiyag

olarak dzetlemek miimkiindiir.*?*

2.3.2.2.Sezgi

Sezgi, bireyin diinyasin1 anlamlandirmada iletisim verilerini se¢mesi,
diizenlemesi ve yorumlamasi olarak tanimlanabilir. Sezgi yalnizca fiziki diirtiilerle

degil, diirtiiniin dis cevresiyle iliskileri ayni zamanda bireyin i¢inde bulundugu

9 Tek, a.g.e., 5.203.
120 Kotler, a.g.e., 5.267
21K otler, a.g.e.,s.171.
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sartlarla da iligkilidir. Sezgi taniminda belirleyici unsur bireyin kendisidir. Cabuk ve
yuvarlak kelimelerle konusan saticiya dair bir kisinin itici ve gayri samimi oldugunu
bir digerinin onun zeki ve yardim etmek isteyen biri oldugunu sezmesi miimkiindiir.

Insanlarmn ayni obje karsisindaki sezgileri ii¢ sezgisel islemden otiirii farklidir.”*?

2.3.2.3.08renme

Pazarlama agisindan 6grenme,kisinin ileriki zamanlarda benzer davranislarini
sekillendiren, satin alma ve tiiketime yonelik bilgi ve deneyimelde ettigi bir siiregtir.
Daha yalin bir ifadeyle 6grenme siiresi boyunca tiiketime iligskin edinilen bilgi ve
deneyimler satin alma davramisini bigimlendirmektedir. Ogrenmenin bir sonucu da
bireyin kendisine ya da g¢evresine dair tutumlar ve yargilarinin olusmasi,

ithtiyaglarinin giderilmesinde deneyimlerinden yararlanmasidir.

Mahiyeti ve niteligiyle insan davraniglarini bi¢gimlendiren en 6nemli unsur
O6grenme bicimidir. Bireyin psikolojik varligi ve vasiflar biiyiikk oranda bu siirecte
kazanilmaktadir. Tiim bu kazanimlar bireyin, varligina ve ¢evresine dair fikir ve algi

insasinda etkin rol almaktadir.

Ogrenmenin gerceklesmesi icin de ihtiyac ve imkanin dogmasi esastir. Cevrenin
talep ve kiiltiirii bireyin davranislarinin sekillenen davramiglarinda 6nemli izler

12
tagir.*?®

Psikolojide de 6nemi giderek artan O0grenme, meslekleri ve giinliik isleri
bakimindan 6gretmenleri, ana babalar1 ve hekimleri oncelikli olarak ilgilendirse de
tiim bireylerin ilgilenmesi gereken bir husustur. Bunun nedeni herkesin her an bir
seyler 6grenme hali iizerinde olmasidir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin bu karar

yaygin ve gesitli olmasi insani bilgiye, bilgiyi de insana kolayca ulastirmaktadir.'?*
2.3.2.4. Alg1

Algilama,distan gelen uyarilarla nesne ve olaylara dair duyu organlar1 yoluyla
bilgi sahibi olmaktir. Ancak algilamayalnizca fizyolojik bir olay degil, ayn1 zaman da

bireyin inang, tutum, kisilik 6zellikleri gibi bircok faktdérden etkilenen siibjektif bir

22K otler, a.g.e.,5.173
123 Feriha Beymur, Genel Psikoloji, 7. Basku, istanbul, 1985, s.147.
124Beymur, a.g.e., 5.147.
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durumdur. Yani kisi nesne ve olaylar1 sahip oldugu inanis ve deger yargilarina gore
algilamaktadir. Dolayis1 ile pazarlama yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleri
ile hedef tiiketicinin algiladig1 bilesen farkli olabilir. Hedef tiiketicinin yeni
pazarlama bilesenlerini farkli bir sekilde veya gormek istedikleri bir bigimde

yorumlamalar1 pazarlama programinin uygulanmasinda zorluklar yasanmasina neden

olabilir.'?®

Algi, olay1 algilama eyleminin fizyolojik ve fiziksel taraflarina isaret
etmektedir. Duyum da algidan bagimsiz bir olgu olmamakla birlikte hemen her
duyuma karsilik algi mekanizmasinin yorumladig bir algi s6z konusudur. Bu durum
da psikolojik olaylarin en yalin 6gesinin duyumlarin degil de algilarin olduguna
isaret etmektedir. Ozii itibariyle kimyasal ve fiziksel mahiyete olan duyumlarin
zihinde nasil bir reaksiyonlar algiya doniistiikleri karmasik olsa da bilinen o ki her
duyuma karsilik bir algi olusmaktadir.®® Bu da reklam agisindan alginin duyumlar
araciligiyla olusturulabilecegine isaret olarak pazarlamanin dikkat etmesi gereken bir

husus olarak kendini géstermektedir.
2.3.2.5. Tavir

Tavir, tiiketicinin bir drline karst sergiledigi olumlu veya olumsuz
davraniglarin  timii olarak tamimlanir. Tiketici tavirlar1  genellikle Onceki
deneyimlerden ve baska kisilerin deneyimlerinden beslenerek olusan bir
mekanizmadir. Tiiketicinin iiriine karst duygulart ise tavrinin derecesini
belirleyecektir. Diger taraftan tiiketicinin {iriine veya isletmeye karsi tavri, o
isletmenin basar1 durumunun bir gostergesi sayilmaktadir. Bu noktada tiiketicinin
olumlu tavrinin karsiligi olarak tiiketim siirekliligi sergilemesi ve ¢evresine o Uriinii

refere etmesi isletmenin veya {irlinlin basarisi olarak tammlanacaktir.*?’
2.3.2.6. Kisilik

Her insanin satim alimmi etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve stirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin

karakteristiklerdir. Ornegin kendine giiven hiikkmetmeme sosyobilite, saldirganlik,

125 pazarlama Diinyasi, s.21
126 Beymur, a.g.e., 5.124.
27 Hatipoglu, a.g.e., 5.42.
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boyun egme vb. kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile tiriin
ve markalar arasinda gii¢lii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranigini

¢oziimlemede nemli bir degisken olabilir.*?

Herkesin kendine ait bir kisiligi bir igyapist vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her
zaman mimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin
olabilir. Buna gore her tiiketicinin de tiikketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli
olacaktir. Pazarlamacilar genellikle tiiketim mallarinin reklamin1 yaparken herkesin

olumlu bulabilecegi zellikler iizerinde dururlar.?

“Kisilik, psikoloji ve sosyoloji bilimlerin ilgi alani icersinde bulunan temel
konulardan biridir. Ancak bu tiir bir ¢alisma cergevesinde psikolojik yontemleri
kullanmak suretiyle kisiligi tanimlamak pek miimkiin olmamaktadir. Bu durumda,
yaygin ve ortak Ozellikler iizerinden hareketle kisilik modelleri iiretilebilinir.
Kisiligin bagimhilik/bagimsizlik yonleri Ancak ortak ve yaygin 0Ozelliklerden
gidilerek kisilik profilleri ortaya koyulmaya calisilabilir. Kisilik yapilarinin bagimli
ya da bagimsiz bir nitelik tasimalari, gencin ailesine ve topluma baglilig: ile iligkili
degildir. Burada so6zii edilen bagimlilik, bagimsiz davranis gosterme yeteneginden
yoksun olma, psikolojik degimle pekistiricinin distan kontroliine inanma anlaminda

kullamlmw‘ur.”130

2.3.2.7. inan¢ ve Tutumlar

Insanlar yapmak ve 6grenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar. Inanglar
ve tutumlarda insanlarin satin alma davraniglarini etkilerler. Bir inang¢ bir kimsenin
bir sey hakkindaki tanimlayici bir diisiincedir. Inanclar bilgi, kanaat ve itikat
lizerinde kurulabilir. Inanglarda hissiyatin rolii olabilirde olmayabilirde. Imalatgilar
pek tabi insanlarm iriinleri ve servisleri hakkindaki inanglar ile ¢ok ilgilidirler. Bu
inanglar {irlin ve marka imajlarin1 yaratir ve insanlarda iriinlerin ve markalarin

imajlarma gore hareket ederler.®

128 Tek, a.g.e., 5.105

129 Hatipoglu, a.g.e., 5.43, 110

130 Ozkan Unver, Genglerin Sosyo Ekonomik Sorunlari, Gazi Universitesi Basin Yayim, Ankara,
1986, s.284.

B! Kotler, a.g.e., 5.174.
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Tutumlar ve inanglar tiiketici davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilere bir iiriinii, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda gercekte
kendilerinden tutumlarimi ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis

savunmasidir ve kisilerin objelere kars1 egilimlerini yan51t1r.132

“Inang ve tutumlar idrak ve motivasyonel siirecleriyle 6grenme siirecinin en
son neticeleri olarak birbirine benzemekle beraber, aralarinda 6nemli farklar vardir.
Bunlar davranig bakimindan farkli vasiflar ve neticeler ihtiva ederler bu yiizden her
iki kavraminda saglam bir ilmi mana kazanmasi i¢in farkli vazih bir sekilde

belirtmek ¢ok dnemlidir.”**®

2.3.3. Kisisel Faktorler
2.3.3.1. Yasamsal Donemler

Tiiketim aligkanliklari, bireyin igerisinde bulundugu yasam dénemlerine; yas,
aile, is gibi unsurlara bagl olarak farklilagsmaktadir. Alict kararlari, kisilerin yas aile
yasam donemi i¢indeki bulunduklar1 asamalar, yasam stili kigilik vb. gibi diga doniik
ozelliklerinden etkilenir. Ornek olarak yaslilarin saglikli yasam iiriinlerine yonetlik
tikketim talepleri bu dénem icin bir 6rnek olarak gosterilebilecegi gibi genglerin
giinlimiizde daha ¢ok goriintimsel igerige sahip iirlinlere yonelmeleri de farklilik i¢in
ornek teskil edecektir. Tiim bunlarla birlikte bireyin i¢inde bulundugu psikolojik

.. . 134
dénem de satin alma kararini etkileyen unsurlar arasindadir™

2.3.3.2. Meslek

Meslek, bir taraftan bireyin toplumsal statii ve roliinii belirledigi gibi diger
taraftan da gelir diizeyinin belirleyicisidir. Bu sebeplerden 6tiirii, birey toplumsal
statlisiine uygunluk sergilemek istegi ve isteklerinde yukarida belirtilen ekonomiklik
davraniginin sinirlarinin daha genis veya dar olmasina bagli olarak bir tiikketim tavri

sergileyecektir. Bunlarin yani sira bireyin isyerine gidig-gelisleri, bos zaman

132 Kavas vd., a.g.e., 5.112 .
133 David Krech, Sosyal Psikoloji, (Cev. Erol Giingér), 3. Baski, Istanbul, 1980, s.178.
134 Tek, a.g.e., 5.204.
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aktiviteleri ve igyeri ihtiyaclar1 gibi konular da pazarlama agisindan énem arz eden

kriterler ararsinda degerlendirilmektedir.™®
2.3.3.3. Ekonomik Kosullar

Tiiketim pazarinda O6nemli demografik kriterlerinden birisi belki de en
Onemlisi tiikketicinin igerisinde bulundugu ekonomik kosullar olmaktadir. Bu noktada
bireyin ekonomik durumu ve toplumun ekonomik durumu tiiketim noktasinda
dogrudan belirleyicilik sergiledigi gibi pazara arz noktasinda da bu yonii itibariyle
belirleyicilige sahiptir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin istikrarligina, diizeyine,
elde edilme zamanina, tasarruflara ve donen ve duran aktiflerine, kredi ve harcamalar
arasindaki tasarruf tercihlerine baghdir. Ozellikle yiiksek gelir odakli iiriinlerin
tireticileri ve saticilart bu kriterleri yakindan takip ederek, piyasalarin durumlarina

gore fiyat, stok ve liretim planlamalarin1 buna gore revize ederler. ™

Tiiketim tercihleri noktasinda ekonomik kosullarin iki yonii s6z konusudur.
Oncelikle toplumun ortalama satin alma giiciiniin saptanmasi ve bu noktada da
tilkenin ekonomik pozisyonunun irdelenmesi gerekir. Genel ekonomi, birey
bazindaki tiiketicinin satin alma giiciinii ve tiiketim yapma istegini ortaya koyacaktir.
Tiiketim giiciiniin azalmas1 durumunda talep eksikligi s6z konusu olacak ve arz-talep
dengesinde bozulma yasanacaktir. Bu da devletin ekonomiye iliskin uygulamalariyla

biiyiik 6lciide ilintili durumlardandir.*®’
2.3.3.5. Yasam Stili

Ayni toplumun bireyleri, farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedirler. Bu
farklilik, tiikketim egilimlerinde de farkliliklara sebebiyet vermektedir ve ayni sosyal
yapt igerisindeki  bir  kisinin  begenisi  digerinde begenmeme  olarak
gozlenebilmektedir. Yasam sitili, sosyal sinif ve kisilik 6zelliklerinden daha fazlasini
icerebilmektedir. Kisinin ait oldugu sosyal sinif belirlendiginde o kisinin tiiketim
aligkanliklarina iliskin daha ¢ok veri elde edebilme olanagi artacaktir. Bu veriler de

bilgiyi yOnetebilen pazarlama yapilart tarafindan spekiilatif uygulamalarda

135 Cemalcilar, a.g.e., 5.58

136 Tek, a.g.e.,5.204.

37 Dilek Penpece, “Tiiketici Davramslarmi Belirleyen Etmenler: Kiiltiirin Tiiketici Davranislart,
Uzerindeki FEtkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitgii Imam Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kahramanmaras, 2006, s.14.
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kullanilabilecektir. Yapilan arastirmalarda, yasam stilinin satin alma davranigini

etkiledigi ve pazarlama stratejilerine yon verdigi goriilmektedir.™®
2.4. Satin Alma Davranisi ve Karar Verme Siireci
2.4.1.Tiiketici Satin Alma Davranislar:

Tiiketim karar1, satin alinmak istenen iiriiniin mahiyetine gore degisiklik
gosterecektir. Giinliik kullanim firiinleri i¢in gegecek olan satin alma siireci ile bir
araba almak igin olusacak satin alma siireci haliyle birbirinden farkli olacaktir.
Ancak bu farklilik sadece aymi olan siireglerin ihtiyag duyacagi siireler i¢in s6z
konusu olmaktadir. Belirsizlik veya keyfiyet iceren ayn1 zamanda pahali olan {iriinler
icin satin alma kararmin verilebilmesi yine uzun zamanli bir siire¢ ardindan
gerceklesecektir. Genel hatlartyla satin alanin bu siiregte dort farkli satin alma

. 139
davranis1 s6z konusudur.

2.4.1.1. Muglak Satin Alma Davranmisi

Bu davranis bigimi {i¢ asamada meydana gelmektedir. Ilk asamada alic1 iriin
hakkinda diislinceler gelistiriri ve sonrasinda iiriine iliskin tutumlar olusur. Bu
tutumlar paralelinde alacagi markaya karar vererek muglak satin alma davranisini
gerceklestirmis olur. Tiiketicinin 6nem yiikledigi bir marka ile diger bir satin alma
islemine kendilerini derinden verdikleri ve markalar arasindaki 6nemli farklari
bildikleri zaman, muglak satin alma davranisi icindedirler. Bu tiirden satin alma
davraniglar kendilerini, {iriiniin 6zellikle pahali olan sik sik satin alinmadiginda, risk
iceren ve kendisini yiiksek olgiide ifade ettigi zaman ortaya ¢ikarlar. Tiiketici, lirlin
kategorisine iliskin pek fazla bilgi sahibi degildir. Uzerinde énemle diisiiniilmesi
gereken bir iirlin pazara sunan, tiiketicinin bu {iriine iliskin bilgi edinme yollarini ve
hangi davranislar sergiledigini de degerlendirmelidir. Pazarlayici, satin alanlarin,

tirine iligskin ozellikleri ve bu ozelliklerin mukayeseli 6nemlerini algilamalarin

138 Tek, a.g.e., 5.205.
139 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 6. Baski, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlar1 Istanbul, 1998, s. 28.
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yardimc1 uygulamalar sergilemeli ve bu konuda bilgiye ulassbilecekleri kaynaklar

olusturmalidir.**
2.4.1.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketici zaman zaman sat1 alacagi bir iiriinlin iizerinde énemle durmasina
ragmen markasal arasinda ¢ok fazla fark bulamayabilir. Bu noktada karar etkileyen
unsur fiyat olabilmektedir. Ozellikle pahali iiriinlerde bu durum daha sik yasanir.
Boyle bir durumda, tiiketici iiriin alternatiflerini arastiracak ve fiyat-fayda iliskisini
en yiiksek oranda belirledigi tirliniin satin aliminda karar kilacaktir. Mesela, kalic1 bir
ev mobilyasinin alinmasina iliskin siiregte boyle bir durum yasanabilecektir. Ancak
tiketici belirli kategorideki iiriinlerin hepsinin ayni oldugunu diislinebilir. Bu
noktada satici {irlin tliriine gore farkliliklarini tiiketicinin ulasabilecegi sekilde ona

sunmali ve bu karar verme siirecinde yer almalidir.***
2.4.1.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Birgok iirlin, markalar arasinda belirgin farklarin bulunmayisindan otiirii
satina alma aligkanliklar1 dogrultusunda alinir. Tiiketici siirekli ayni markay1 satin
aliyorsa, bunun giiglii bir marka sadakatinin degil aligkanliktan kaynakli olmasi
kuvvetle muhtemeldir. Tiiketicilerinin sik sik satin aldiklart disiik fiyath driinler
tizerinde ¢ok az diisiindiiklerinin 1iyi delilleri vardir. Tiiketici davraniglari, bu
iiriinlerle, normal inang, tutum ve davranig sirasini takip etmez. Tiiketiciler, etrafl
bilgi edinmezler. Markalarin 6zelliklerini degerlendirmezler ve hangi markanin satin
alinacagindan uzun uzadiya diislinmeden karar verirler. Onlar, televizyondaki veya
yazili reklamlardaki enformasyonu kabullenme. Reklamin sik sik tekrarlanmasi
marka inancini degil marka asinali§ini yaratir. Aligverisi yaptiktan sonra, Uriin
izerinde uzun uzun diisiinmeden satin aldiklarindan yaptiklari tercihleri muhtemelen

degerlendirmezler.**?

10 Kotler, a.g.e., 5.177.
! Kotler, a.g.e., s.177.
142 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara: Adim Yayimcilik, 1989, s. 42
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2.4.1.4.Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bazi satin alma durumlarinin 06zellikleri, tiiketicinin {iriin {izerinde az
diistinmesine ragmen, 6énemli marka farkliliklarinin bulunmasidir. Tiiketici, ikinci
defa bir {iriinii satin almak istedigi zaman farkli bir marka iirlinii satin aliyorsa, marka
degistirilmesi, tatmin olunmadigi i¢in degil, ¢esitlilik i¢in vuku bulunur. Bu
kategorideki pazar lideri {irlinii ve ikinci derecedeki iiriinleri pazarlama stratejileri
farklidir. Pazarin bu kategorideki lideri, diikkan rafina kendisine ayrilan yerde
kalmamis dedirtmemek icin her zaman rafta bulunacak ve kendisini hatirlatacak sik

reklamlarla {iriin satin alicilarina devamlica hazir tutacaktir.**3
2.4.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

“Pazarlayicilar kendi tirlirlerinin satin alinmasindaki islemin safhalarini nasil
ogrenebilirler? Kendilerinin nasil hareket edebileceklerini diisiiniirler. Uriinii son
zamanlarda satin alan kiiciik sayida misterilerde miilakatlar yapilabilir. Onlarin
hangi yollardan gegtikten sonra satin almaya karar verdiklerini sorabilirler. Veya
iriinii satin almak isteyen miisterilerle temas kurabilir. Ve onlar1 satin alma

isleminden nasil gectiklerini, sesli olarak anlatmalari istenir.**

2.4.2.1. Thtiyacin Belirlenmesi

Satin alma eylemi, tiiketicinin bir duygu veya ihtiyagla kars1 karsiya kalmasi
haliyle zaman baslar. Bu ihtiyag, i¢ ve dis diirtiilerle de tetiklenebilmektedir. Birinci
durumda o kimsenin normal ihtiyaglari giyim, susuzluk, aglik, seks gibi diirtiiler

esige kadar yiikselir ve bir diirtii olur.}®

Bir benzer ifadeyle satin alma karar siireci, tatmin edilmesi gereken bir
ithtiyacin gerilim olusturmasiyla baglar. Bu, biyolojik bir ihtiyag olabildigi gibi gérme
veya igitme gibi yollarla kendini gdsteren bir dis uyaranla da ortaya cikar. Ihtiyag

ortaya c¢ikinca bunun nasil giderilecegi sorusu ve yontem aranmasi giindeme gelir.146

143 penpece, a.g.e., s.14

144 Kotler, a.g.e., 5.178

Y5 Omer Torlak, Remzi Altumisik ve Suayip Ozdemir, Modern Pazarlama, istanbul: Degisim
Yayinlari, 2002, s.228.

148 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 11. Basim, Tiirkmen Yayinevi, Istanbul, 1999, s.89.
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Tiiketici, istedigi durumla mevcut durum arasinda bir farklilik, bir
uyumsuzluk goriirse bir sorun var oldugu yoniinde harekete gececektir. Ornegin bir
kisi her sabah kalktiginda arabasini ¢alistirmakta zorlandigini1 veya arabasinin siirekli
ariza yapmasi halinde bir sorunla karsi karsiya oldugunu diisiinecektir. Bu olay
karsisinda oldugunu goren tiiketici bir seyler yapmasi gerektigine karar beriri ve
giivenebilecegi bir otomobil ihtiyacinin varligini diisiinecek; bunu da tiiketiciye

diisiindiiren aracinin ¢ikardigi sorunlar olacaktir.**’

Satin alma kararmin ilk asamasi ihtiyacin belirmesi ve tliketici tarafindan
belirlenmesidir. insanlar, ihtiyag hissettikleri siirece tiiketim sergilerler. Ihtiyaglarinin
kargilanmasi1 yoniindeki dirtiiler igeriden veya disaridan gelebilecegi gibi
arkadasindan yeni bir {irtin goriip kendisi de bundan edinmeye yonelebilmektedir.
Bazen bu ihtiyaclar aninda ortaya cikabildigi gibi kimi zaman da bilingaltindaki
ihtiyaglar ortaya ¢ikar ve genelde bunlar1 daha uzu siireli asamalarda giderme egilimi

sergilenir.

2.4.2.2. Bilgi Edinme

Tiiketim ihtiyacini belirmis olan birey, edinmek istedigi iiriine iligkin olarak
bilgi toplama egilimine girecektir. Satin alma ilgisi hareketlenmis olan tiiketici,
bilgiyi ya daha yumusak bir sekilde yani zamana yayilmis haliyle “artirilmig dikkat”
durumunda bilgi edinmeye galisacak ya da “faal enformasyon” olarak tabir edilen
tilkketicinin aktif bir bicimde c¢evresinden sorarak, magazalar1 dolasarak, cesitli bilgi
kaynaklarindan (internet, kataloglar vs.) iriine iliskin bilgi edinmeye calisarak

sonuglandirma gayretinde oldugu bilgi edinme siirecine girecektir.148

Tiiketicinin durumuna bagli olarak; kisith zaman-acil ihtiya¢ durumlarinda
tiiketicinin arastirma yapmak i¢in ¢ok fazla zamani olamayabilmektedir. Bu durumda
tiikketici potansiyel bir alici durumundadir ve yogun ihtiyag¢ hissi dogrultusunda ¢ok
fazla arastirma yapmadan ciizi bilgi paralelinde satin almasini1 gergeklestirecektir. 149
Bu duruma iligkin olarak aglik aninda ilk uygun restorana girerek cok fazla

diistinmeden doyuma ulasma eylemi gosterilebilecektir. Bu noktada tiiketici, acligina

¥7 Hatipoglu, a.g.e., 5.36.
18 Kurtulus, a.g.e., 5.49
¥ Torlak vd., a.g.e., 5.203
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odaklandig1 icin ¢ok fazla alternatif arayisina girmeyecek, en uygun kabul ettigi
alternatif lizerinden acligini giderecek olan satin almay1 gerceklestirecektir. Bu siireg
sonrasinda tiiketici ya siirekli miisteri olacak ya da deneyimlerini baskalariyla da
paylasarak olumsuz reklam kanali halini alacaktir. Yani, tiikketici hangi halde karar
vermis olursa olsun satin alma sonrasinda potansiyel bir tanitim mecrast halini

almaktadir.

Tiiketicinin aradig1 bilgiler dikkate alindiginda; saticilarin 6zellikleri, iiriin
ozellikleri, marka alternatifleri ve bunlarin 6zellikleri, kullanma bilgileri, garantiler,
fiyatlar vb. bilgiler tiikketicinin ihtiya¢ duydugu bilgilerdir. Tiiketicinin bu bilgilere
erisimi i¢in harcayacagi zaman biitcesi, ihtiyacin aciliyeti ve tiiketimin keyfiyetiyle

dogrudan iliskilidir. Bu bilgilerin edinilebilecegi kaynaklar ise;

a. Tiiketicinin bireysel tecriibeleri

b. Arkadas, akraba gibi sosyal ¢evreden dogan iligkiler
c. Reklamlar

d. Ambalajlar, kataloglar

e. Vitrinler ve magaza icindeki ¢esitli gosteriler

f.  Gegici kullanimlar

g. Bedava numuneler

h. Cesitli tiiketici kuruluslar1 raporlar1 vb.**°

2.4.2.3. Uriin Mukayesesi

Tiiketici, karar verme noktasinda farkli markalara ait tirtinlere iligkin edindigi
bilgileri mukayese proseslerinden gecirerek bir satin alma kararina ulagacaktir. Biitiin
satin alma kararlarinda, tiiketici tarafindan kullanilan tek bir degerlendirme prosesi
olmayip ¢esitli degerlendirme kriterleri kullanilir. Bu degerlendirme proseslerinin en
cok kullanilanlar1 iizerinden yapilan degerlendirmelerde, tiiketicinin {irlin karari
noktasinda ¢ogunlukla suurlu ve akilct temeller {izerinden hareket -ettikleri

gbozlemlenmektedir. Belirlenen zaman dairesinde alternatifler mukayese edilir ve

%0 Hatipoglu, a.g.e., 5.36-37.
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ihtiyacin aciliyetine gore zaman az ya da ¢ok harcanarak ge¢mis deneyimler de

katilmak suretiyle karar verilir.**

Bu noktada tiiketici, Oncelikli olarak edindigi bilgileri belirli bir sisteme
oturtmasi ve degerlendirme ig¢in uygun bir olgiit olusturmas: gerekmektedir. Fiyat,

ekonomiklik, dayaniklilik, giivenirlilik, etkinlik bu 6l¢iitlerden bazilaridir.

Bu olgiitler, satin alma siirecinin en 6nemli belirleyicileridir ve mukayese
siirecinde bireyin ihtiyaglarina bagl olarak sekillenseler de {iriin deneyimlerinin de

bu dlgiitleri olusmasinda biiyiik 6nemi olacaktir.
2.4.2.4. Satin Alma Karar

Satin alma karari, tiikketicinin degerlendirme asamasinda ele aldigi markalar
ve lriinler iizerinden yapilacaktir. Ayn1 zamanda tiiketici, boyle bir degerlendirme

yapmak yerine trend markay1 almayi da diislinebilir ve iki faktor arasinda kalir

Birinci faktor, “digerleri” nin tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir
tiriine karst tutumunda, o iriine iliskin olarak bir baskasinin yorumlari {izerine
tercihini degistirebilir veya ilgisi azalabilir. Bu durumun gerceklesmesi iki olgunun

gerceklenmesine baglidir:

a. Diger tiiketicinin, tercih edilen iriin/alternatif hakkindaki olumsuz
goriisiiniin belirginligi,
b. Tiiketicinin, diger tiiketicilerin begenilerine uyum saglamadaki

istekliligi.**?

Bu iki durumun neticesinde, tercih yapan tiiketicinin tercihinden dénmesi bile
s6z konusudur. Sosyal unsurlar ve beklenen durumlar bu satin alma kararini
etkileyebilmektedir. Sosyal etkenler, satin alma kararina sosyal ¢evrenin sergiledigi
tepkileri yansitacaktir. Sosyal ¢evrenin, tiiketici tercihine yonelik goriisler; ne kadar
begenildigi, kimler tarafindan tercih edildigi ve tiiketicinin ¢evrenin goriislerine ne
denli 6nem verdigiyle ilintilidir. Bu noktada birincil referans gruplarin baskin bir

etkisi olmakla birlikte beklenen durumlarin olusumu da, tiiketicinin disaridan gelecek

11 Kotler, a.g.e., 5.180. . _ ) .
152 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 6. Baski, Istanbul: Istanbul Universitesi isletme
Fakiiltesi Yayinlar1 1998, s. 28
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olan tepkilerin/olaylarin neler olabilecegine dair beklentileridir. Dis etkenlerin
belirgin bir 6rnegi olarak piyasalardaki ekonomik hareketlenmelerin satin almanin
neticesinde tiiketicinin finansal agidan nasil bir duruma girecegine iliskin

degerlendirmesi verilebilecektir.*®

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak lizere iki farkli satin
alma davranis sergilerler. Ozellikle ilk kez satin aliman iiriinler igin kii¢iik miktarlar
tercih edilerek ve deneme satin alimi1 seklindeki davraniglar gosterirler. Deneme satin
almanin amaci satin alinan yeni triiniin kullanim yoluyla denenemesi ve hakkinda
bilgi edinilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanici {irlin i¢in bu tip satin
alma davranigina bagvurur. Deneme kullanim1 sonucu tiiketici yeni {iriiniin ihtiyacini
onceden kullanilan {iriinlerden daha iyi karsiladigina inanirsa ayni {iriinii tekrar satin
alacaktir. Bu asamada daha 6nce verilen karara gore secim yapilir. Kuskusuz daha
once verilen markanin bulunup bulunmadigi karari etkiler. En iyisi yoksa kabul
edilecek baska bir marka satin alinir. Bu asamada hangi saticidan satin alinacagina
dair karar verilir. Kuskusuz saticinin da se¢imi alinacak mal tizerinde etkili olur.
Bunun gibi 6deme sartlari, malin fiyati, teslim bicimi ve sartlari, bakim, kredi vb.

satin almacak malin cinsi iizerinde etkilidir*>*,

2.4.2.5. Satin Alma Sonrasi Davrams

Tiiketici bir {irlinii satin aldiktan sonra, pozitif veya negatif yonlii bir tatmin
duygusu yasayacaktir. Bu duygu da ilerde bahsedecegimiz giiven unsuru ile
dogrudan iliskilidir. Giivenin tesis edilmesinde pozitif yonlii tatmin duygusunun
oldukca biiylik ehemmiyeti s6z konusudur. Tiiketicinin satici ile bagi liriiniin satis
ile kopmaz. Aksine devam eden siirecte iirlinle ilgili sorunlar yasandigi hallerde
saticidan destek almak isteyebilecegi gibi liriiniin bu noktadaki olusturacag: sorunlar

da tiiketicinin sonraki satin alma kararlarmi dogrudan etkileyecektir.'*®

Tiiketici, ihtiyag¢ duydugu {iriinii aldiktan sonra iirin ile ilgili daha net
kanaatler olusturmakta ve bu kanaatler hem pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiik

onem teskil etmektedir. Bu Onem, tiiketicinin kullanici olarak istlendigi reklam

53 Mucuk, a.g.e., 5.116
> Hatipoglu, a.g.e., 5.37.
%5 Mucuk, a.g.e., 5.90.
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araciligr roliinden ileri gelmekte; iiriinle ilgili edindigi deneyimleri diger potansiyel
alicilarla paylagsmasinin geri doniisiiniin olumlu ya da olumsuz olmasi noktsinda bu
paylasim biiyiik 6nem tagimaktadir. Diger taraftan tiiketicinin memnuniyeti bir satin
alma aliskanlig1r olusturacagi icin de olumsuz kanaat olusturacak olan {riin bu
noktada potansiyel miisterinin kaybma yol acacaktir. Bu sebeplerden 6tiirii
pazarlama birimleri, sergilenen tutundurma g¢abalarinin pozitif sonuclar liretmesi i¢in

bu durumlarin olusmamasi noktasinda hassasiyet gt')stermelidirler.156

Bir diger taraftan, satin alma silirecinde alici, satin alacag iiriin ve marka ile
ilgili olarak kendi kendisiyle siirekli bir soru cevap halindedir. “memnun olacak
miyim?”, “daha iyisi olabilir mi?”, “bahsedildigi kadar iyi mi?” gibi sorular satin
alma siirecinde siirekli var olan sorular olmakla birlikte bu sorularin yanitlar1 ancak
tiriinii aldiktan sonra verilebilecektir. Bu da yine markaya bagl tiiketim egiliminin
olugmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicinin bu siiregte kendisine verecegi
yanitlar, markanin veya {iriiniin sadik miisteri kitlesi olusturmasi, talep devamliligi ve
diger potansiyellere ulasabilmekle birlikte {iriin ve markanin devamlilig1 noktasinda

da 6nemli belirleyiciler olarak dikkate alinmalidir.**
2.4.3. Tiiketicinin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Glinlimiizde tiiketim davraniglarina yonelik incelemelerin hemen hemen
tamaminda, tiiketimin rasyonelligine bagli olarak tiiketicinin tercih noktasinda
maksimum fayda ve minimum maliyet perspektifinde karar verecegi kabul edilmekte
ve kurgusal diizenlemeler bu dogrultuda yapilmaktadir. Bu davranig bigimi igerisinde
faydanin maksimize edilmesinin tiiketici tarafindaki yontemi ise iiriine ve markaya
iliskin edinilmis bilgilerin degerlendirilmesi suretiyle tiiketim alternatiflerinden en

uygununun olanin belirlenmesi seklinde gerg:eklesmektedir.158

Bu cercevede tiiketici tercihini etkileyen faktorlerin varligi s6z konusu

olmaktadir. Bunlarin basinda marka giivenilirligi gelmekle birlikte markanin fiyati,

1% Kotler, a.g.e., 5.182

%7 Hisrich, a.g.e., 5.85

%8 Yavuz Yurtgiider, Perakendecilikte Ozel Marka Kullanimi Ve Tiiketiciler Tarafindan Benimsenme
Durumu, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmans Yiiksek Lisans
Tezi, {zmir, 2004, s.58.
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kalitesi ve firmanin sektordeki bilinirligi/prestiji gibi faktorler de tercih noktasinda

onemli belirleyiciler arasindadir.

1. Giivenilirlik: Tiiketici, tercih noktasinda markaya iliskin satin alma
kararini etkileyen en énemli unsurlarin basinda gelmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin
daha once deneyip gilivendikleri bir markayr Oncelikli tercih konusu yapmalar
kaginilmazdir. Bu yaklasim, yukarida deginilen iktisadilik davranisinin bir sonucu
oldugu gibi iirtinle ilgili sorunlar yasanmasi durumunda bu sorunun giderilmesi de

yine giivenilir marka tercihinin bir diger nedenidir.**®

2. Kalite: Bir diger 6nemli marka tercih unsuru da markaya ait iiriin yada
hizmetin kalitesidir. Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallarina iliskin marka tercihinde,
tirlinlin performansi, tiriin kalitesi ve bu iKi unsurun zaman igerisinde devamliliginin

saglanmasina baghdlr.160

3.Fiyat: Bazi tiriinler, fiyat avantaji saglamalari nedeniyle tiiketici tarafindan
daha ¢ok tercih edilebilmektedir. Bu durum daha ¢ok tiiketicinin alim giiciiyle alakali
olmakla birlikte, bir kisim tirlinlerde de 6zellikle uzun kullanim siireli iirlinlerde fiyat
avantaji goz ardi edilebilmektedir. Bu noktada da fiyat1 yiiksek olan iiriiniin tercih
edildigi bir diger ifadeyle yiiksek fiyatin tercih unsuru oldugu goriilmektedir. Bir
ornekle, kozmetik sektoriinde kaliteli ve yliksek performansh iirlinlerin tercihi
durumunda yiiksek fiyatli triinler tercih edilmekte ve fiyat unsuru belirleyicilik

noktasinda daha arka planda kalabilmektedir.***

Diger taraftan, tiikketim egilimlerinde tiiketicinin demografik, psikolojik ve

sosyolojik ozellikleri de belirleyicilik igermektedir.
2.4.3.1. Demografik Faktorler

Bir diger marka tercihi etkileyicisi de tiiketicinin demografik 6zellikleridir.

Tiiketicinin cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir gibi demografik o6zellikleri,

159 Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Mediacat Yaynlari, Ankara, 2000, s.92.

180 Fatma Demirci Orel, “Ozel Markalara Farkl Diizeyde Egilimi Olan Tiiketiciler Arasindaki Sosyo
Demografik ve Tutumsal Farkliliklar”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Istanbul, 2006, s.38.

161 Hatice Segil Fettahlioglu, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinda Ozel Markalarin Tiiketici
Tutumlar1 Uzerine Etkileri”, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis
Doktora Tezi, [zmir, 2008, s.55-56
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ihtiyaglarin belirlenmesi ve temin edilmesi noktasinda biiylik 6neme sahip olmakla
birlikte nihai karar noktasinda da belirleyici rol tistlenmektedirler. Bu noktada, farkl
yas gruplarindan tiiketicilerin farkli ihtiyaglar1 olabilecegi gibi gelir diizeyi de
ihtiyacin hangi kanaldan giderilmesi gerekliligi noktasinda belirleyici olmaktadir.
Ayrica, tiketicinin egitim diizeyi, tliketim noktasinda daha farkli kriterlere
odaklanmasini saglamakla birlikte karar kriterlerini daha bilingli olusturmasi
beklenir. Bunlarin yani sira, cinsiyete gore de tilketim ve marka tercihlerinin
farklilasmasi kaginilmaz bir durum olarak nitelendirilebilecektir. Bayan ve erkek
algisinin ve bakis acisimin farkliligi diisiintildiiginde bu nitelendirmenin makul

olacag: sdylenebilir. 2.

2.4.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketim tercihlerinde marka yonelimini etkileyen psikolojik faktorler, algi,
giidii, inang ve tutumlar, kisilik yapisi ve yeterlilik olarak dile getirilmektedir.
Tiiketim davranisi bireylerin ihtiyac karsilama ¢abasi neticesinde meydana gelmekte
ve bu sebeple, bireyin bir markayi tercih etmesinde 6ncelikli olarak o markaya karsi
bir istek ve ihtiyac duymak suretiyle giidillenmesi gerekmektedir. Istek sahibi
tilketicinin tiikketim konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasindan sonra zihninde
sekillendirmesiyle birlikte, bu alg1 sayesinde markaya iliskin olusan izlenimler
zihninde saklanmaktadir. Tiketicinin, markanin kendince 6nemli bir 6zelliginden
etkilenmesi, markaya kendini yakin hissetmesi ya da marka 6zdeslesmesi neticesinde
satin alma arzusu olugmaya baglayacaktir. Tiiketicinin bir markaya ilgi duymasinda
kisilik ozellikleri etkin bir rol oynamakla birlikte markaya iliskin tutumlarin da
pozitif bir bigimde gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin tiriin/hizmetlere yonelik
olarak gelistirdigi inanglar ve deger mekanizmalar1 birgok marka arasindan birini

tercih etmesinde yonlendirici bir etkiye sahip olmaktadir'®,

2.4.3.3. Sosyal Faktorler

Tiiketim davranislart noktasinda marka tercihini etkileyen faktorlerin sosyal

boyutlu olanlarini aile, referans gruplari, sosyal simif, toplumsal roller, arkadas,

192 1s1l Aktuglu ve Temel Karpat, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor: Kamu Sektdrii
Calisanlarinin Giysi Markalarii Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Aragtirma”, Selguk
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:15, 5.43-61.

163 Fettahlioglu, a.g.e., 5.58
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kiiltiir gibi unsurlara bagli olarak ifade etmek miimkiindiir. Aile, bireyin sosyallesme
stirecindeki en etkin sosyallesme cevresi olarak biiylik 6nem tasir. Aile bireylerinin
marka tercihleri noktasinda en baskin etken yine ailenin diger bireyleri olmaktadir.
Beraberinde, aile tiyelerinin sahip olduklari rollerdeki farklilasmalar da yine marka
veya lrlin tercihi noktasinda rollerin yapisina paralel olarak farkli etkiler
dogurmaktadir. Tercih noktasinda bir diger belirleyici de bireyin ait oldugu sosyal
sinif olmaktadir. Yasam bi¢imi, tiiketicinin algi ve tutumlarini etkileyebildiginden,
farkli sosyal sinif mensubu bireylerin marka tercihleri de farklilik gostermektedir.
Diger taraftan bireyin belirli bir sosyal gruba iiye olabilmesi i¢in markanin 6nem
tagidigl, sembolik anlam ifade ettigi durumlar da s6z konusu olabilmektedir. Bu
durumlarda marka, ait olunan grubu temsil eden ve bireyin aidiyetinin gostergesi
anlamini tasityan bir mahiyete biirlinebilmektedir. Birey, bu tiir durumlarda marka

tercihi noktasinda grupla paralel bir tavir sergilemektedir.'®*
2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Davramis Bicimleri
2.5.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bu boliimde satin alma karar siireci; tiiketicinin satin alma rolleri, tiiketici

satin alma davranis ¢esitleri ve satin alma karar siirecinin asamalar1 aciklanmaktadir.

2.5.1.1. Siirecin Asamalari

Tiiketici satin alma karar siireci, bliylik Ol¢lide karsilanmasi gereken bir
ihtiyacin hissedilmesiyle baslamaktadir. ihtiyag, bireyin mevcut durum ile arzulanan
durum arasinda fark olusmasi neticesinde ortaya c¢ikmakta ve eger bu durumlar

arasinda farklilik bulunmuyorsa satin alma karar siireci baslamamaktadir™®.

Satin alma siirecinde birey, karar verebilmek ve alternatifler arasinda
degerlendirme yapabilmek i¢in belirli varsayimlar tiretmek durumundadir. Karar

alma siireci ¢ogunlukla belirli ¢evresel sartlar altinda ve ¢ogunlukla da gevresel

164 Margaret K. Hogg, Margaret Buruce, Alexander J. Hill, (1998), “Fashion Brand Preferences
Among Young Consumers”, International Journal of Retail Distribuiton Managament, VVol.26 (8),
$.293-300.

185 Aysel Ercis, Sevtap Unal ve Polat Can, “Tiiketicileri Yasam Tarzlari Ve Beyaz Esya Satin Alma
Karar Siirecleri Agisindan Alt Gruplara Ayirmaya Yonelik Bir Arastirma”, Gazi Universitesi
Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1 22, 2008, s.36.
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belirsizlikler dairsinde gergeklesmesi sebebiyle tiiketicinin gesitli risklerle
karsilagsmasi s6z konusu olmaktadir. Bunlar, fonksiyonel riskler, parasal riskler,
sosyal riskler, fiziksel riskler ve psikolojik olarak ifade edilebilecektir. Karar
siirecindeki risklerin azaltilmas1 ise karara zemin teskil edecek bilgilerin
mevcudiyetine baghdir. Kisacasi tiiketici satin alma kararlarinda en yiiksek faydayi

elde etmek i¢in satin alma siirecinin her sathasinda bilgi kullanmak durumundadir.

Rasyonel yapida bilgi isleme temelli tiiketici satin alma seyrinde; tiiketicilerin

hislerine, duygularina, tutumsal ve durumsal faktorlere yer verilmemektedir.

Siirecin son derece mekanik bir bigimde isleyen ekonomiklik temelli oldugu
ve beraberinde her satin alma kararinin rasyonellik igerdigi varsayilir. Ancak, biitiin
satin alma kararlarmin tiiketici agisindan rasyonel olmadigi ve hatta bazi hallerde
tilkketicinin belirli kararlar1 ve tercihleri ne amacla yaptiklarin1 aciklayamadiklar1 ya

da agiklamak istemedikleri goriilmektedir™.

Sematik olarak sekil 2'de verilen bu agamalar tiiketici davranisini etkileyen
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerle birlikte diistiniilmelidir. Bu durumda karar
alma, alimdan ¢ok Once baslar ve hayli sonrasini etkilemektedir. Bu sekliyle karar
stireci; pazarlamacinin satisin kendisine degil, asil alim karar siirecine agirlik vermesi
gerektigini de vurgulamaktadir. Ancak s6z konusu satin alma karar siirecine gore bu
asamalardan alternatifleri belirleme veya degerlendirme, ya da her ikisi birden
atlanabilmektedir. Ornegin, rutin satin almada her ikisi de atlanir, hatta besinci

asamanin bile 6nemi azalir; yaygin sorun ¢ézmede ise tiim agamalar 6nemlidir'®’,

166 Remzi Altumsik ve Levent Calli, “Plansiz Alhsveris (Impulse Buying) ve Hazci Tiiketim
Davramiglar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanim1”, 3.Ulusal Bilgi,
Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Eskisehir, 2004, s.232.

87 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 15. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi 2006, s.79.
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Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

(a) Satm Alma Karar

Sosval Faktorler Bir Ihtiyacm
Kiiltiir Alt kiltir, Aile. Duvuilmasi

Sosyal Suuf g ;
Psikolojik Faktorler Alternatiflenin
Giidiileme Alzilama, Belirlenmesi

Tutum, Kisilik, Ogrenme 1 ?
Kisisel Faktorler Alternatiflerin
Demografik gzellikler, Deserlendirilme
Pazarlama Karmasn Satin Alma
Uriin,Fiyat.Dagiim, Kararmm
Tutundhuma g ;
Ekonomik Faktorler Satin Alma

Gelir Satin Alma Giicii, Sonras:

Dis Etmenler g ;

Kaynak: Remzi Altunisik ve Levent Calli, “Plansiz Alisveris (Impulse Buying) ve Hazci
Tiiketim Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanim1”, 3.Ulusal
Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Eskisehir, 2004, s.233

2.5.1.2. Thtiyac Hissedilmesi

Satin alma kararimin olusum siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin zihinsel
etkileriyle baglar. Bu etkiler, biyolojik bir ihtiyagla baglayabilecegi gibi dis uyaranlar
aracilifryla da (reklam, duyum, koku vs.) meydana gelebilmektedir. Thtiya¢ giindeme

geldiginde ise bunun nasil giderileceginin cevabi arastirilmaya baglanir'®®,

Tiiketicinin gereksinimleri noktasinda, kisi ya da ailenin yasamsal siireklilik

icin gerekli olan {riin veya hizmetlerin degerlendirmesi yapilarak, ihtiyag

168 Mucuk, a.g.e., 5.79.
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belirlenebilir. Bu noktada karsilasilan yeni bir {irin, marka ya da hizmet mevcut satin
alma aligkanliklarinin gézden gecirilmesine yardimci olabilir ya da bir kullanicida
goriilmesi neticesinde yeni bir gereksinim tetiklenebilir. Tiketicinin gelir ya da

yasam bi¢imindeki degisiklikler de gereksinimlerinin degismesine sebep olabilir*®.

2.5.1.3. Alternatif Belirleme Siireci

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde, tiiketici ihtiyacina yonelik iiriin ve
markalara dair bilgi toplamaktadir. Satin alabilecegi yerleri, her bir tiriin ve markanin

ozelliklerini, fiyat ve ddeme kosullarina iliskin bilgileri edinir'™.

Segeneklerin birden fazla olmast durumunda tiiketicinin, hangisinin secenegin
i¢in en uygun olduguna karar vermesi dogal bir davranistir. Bu noktada tiiketici, iki
benzer iiriin arasinda se¢im yaparken marka kavrami giindeme gelmekte ve sectigi
irlinii sunan markalar1 arasinda da bir se¢im yapmasi gerekmektedir. Bu noktada
referans edinmek i¢in de ya iginde bulundugu ya da etkilesim igerisinde oldugu
toplumsal yapiya bagvurmakta; ya reklamlari izlemekte ya da satis noktalarini
dolagmaktadir. Bu kaynaklarin oransal 6nemi iiriine, miisterinin i¢cinde bulundugu

duruma ve ge¢mis deneyimlerine gore farklilik gostermektedir'’™.

2.5.1.4. Alternatiflerin Karsilastirilmasi

Tiliketim eyleminde ekonomi yapmak, iktisadi davranmak tiiketimin
dogasinda vardir. Bu baglamda, tiiketicinin alternatiflere iliskin toplamis oldugu
bilgiler kendini gosterir ve bu bilgiler tiiketici tarafindan islenerek “en uygun”
noktasinda bir karar olusturulur. Olusan bu kararda ekonomik, psikolojik ve

sosyolojik faktorlerin etkisi kaginilmazdir.*"?

Bu noktada tiiketiciye yardimi olacak ¢ok sayida kistas belirlenebilir.
Ornegin, dayamklilik, fiyat, etkinlik, ekonomiklik ve fayda gibi. Tiiketici,
alternatifleri degerlendirilme noktasinda birden daha fazla kistasa dayali bir

mukayeseyle daha giivenilir sonuglara ulasabilir.  Alternatif  riinlerin

169 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, 6. Baski, istanbul: Istanbul Universitesi Isletme
Fakiiltesi Yayinlar1 1998, s. 28

170 Yiikselen, a.g.e., s. 42

7! penpece, a.g.e., 5.14.

172 Kurtulus, a.g.e., 5.33
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degerlendirilmesinde, magaza, perakendeci ve satis yOntemine iligkin

degerlendirmeler yapilir ve iiriin alternatifleri mukayese edilir.

Degerlendirmede olusturulacak kistaslarin hangisine, ne oranda Onem
yiiklenecegi tiiketiciye gore degisecektir. Her tliketici kendi de§er yargilart ve

ihtiyaglart ile ilgili hususlara odaklanir.

Mevcut segenekleri belirledikten sonra, her birinin degerlendirilmesine sira
gelecektir. Mevcut ihtiyag aciliyet igeriyor ise belirleme ve degerlendirme
asamalarinda ¢ok az zaman harcanir. Magazalar1 dolasmaktan keyif alan bir tiiketici,
zaman harcamay1 goze alir. Egitim diizeyine ve gelir durumuna bagl olarak
tilketiciler farkli degerlendirme ve karsilastirma kriterleri secerler. Degerlemede
gecmis deneyimleri ve markalara karsi tecriibeleri 6nemli rol oynar. Ayrica, aile ve
sosyal ¢evrenin Oneri ve bu husustaki davranig bigimleri de toplumsal etkenler olarak

bu karsilastirmada rol oynayacaklardir.*"

Mevcut alternatifin tercih edilmemesi veya tercihe uygun olmamasi
durumunda aragtirmaya devam edilir. Bu noktada zamanin 6nemi de kaginilmazdir.
Ihtiyag aciliyet icermiyorsa arastrma ve Kkarsilastirma daha genis zmana
yayilabilecektir.'™* Tiiketici bu noktada daha saglikli karar verebilme diisiincesiyle

hareket etmektedir.
2.5.1.5. Karar Noktasi ve Satin Alma

Tiiketici, mevcut alternatifleri degerlendirdikten sonra, tiiketecegi lriiniin
ozelliklerine ve markasma karar vererek o {irlinli temin i¢in satin alma eylemine
yonelecektir. Tiketicinin vardigi bu asamada ikna, bilgilendirme ve satig
yonlendirmesinin biiyiik 6lgtide etkisi s6z konusudur. Seg-al seklinde hizmet sunan

magazalarda bu rolii ambalaj, konsept gibi gérsel unsurlar iistlenir.”

Tiiketicinin iirline ve markaya yonelik yaptigi degerlendirme olumlu ise
irlinlin fiyatina, nereden satin alacagina rengine ve miktarina iligkin kararlar verir.

Bu noktada pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciyi bilgilendirerek karar

' Henry Assael, Consumer Behavior And Marketing Action, Boston: Kent Publishing Company,
1984, s. 41-43

17 Kilig, ve Goksel., s.5.

' Yiikselen, s. 42
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vermesini kolaylastirir. Neticede, satin alma sorunlar1 ¢oziimlendiginde tiiketici alim

kararini uygular ve satin alma islemi gergeklesirlm.
2.5.1.6. Satin Alma Sonrasi Siire¢

Reklam ve pazarlama agisindan, satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin
Oonemi son derece biiyiiktiir. Bu davranislar ve olusana kanaat iiriiniin pazardaki
devamlilig1 noktasinda belirleyici ve diger tiiketiciler agisindan da etkileyici dneme
sahiptir. Isletmeler; reklam, pazarlama, satis sonrasi hizmetler gibi tutundurma
faaliyetleri ile satmis olduklari tiriinlerle ilgili olarak tiiketicide olusabilecek olumsuz
kanaatlerin Oniine gegme ¢abasiyla birlikte olumlu kanaatlerin de tiiketicide tiiketim
stirekliligi ve referans olarak diger tiliketicilere iletilmesi noktasinda c¢aba

sergilemektedirler. Bu davranis, sadik miisteri olusturma gayretini tagimaktadir.*”’

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda tiiketicinin satin alma islevinin bes
asamali olarak gerceklestigi goriilmektedir. Her asamanin kendine gére dnemi olsa
da satin alma isleminin tekrarlanabilmesi ve tiiketicinin ayni isletmeyi tercih
edebilmesi i¢in tiiketicinin satin alma sonrasi yasadigr duygularin olumlu olmasi
Oonem tasir. Bunun i¢in de firmalarin tiikketici memnuniyetini saglamaya yonelik
faaliyetlerini artirmalart ve bir diger ifadeyle de miisteri odakli olmalart gerekliligi

ortaya ¢ikmaktadir.'"®
2.5.2. Tiiketici Satin Alma Davranis Bicimleri

Uriin aliminda tiiketici, genel itibariyle satin alan pozisyonundadir. Ancak,
satin alma siireci ve tiiketici birlikte degerlendirildiginde 5 farkli rol ve bazi
durumlarda da birden fazla kisi s6z konusu olabilmektedir. Tiiketici, alacagi iiriine
kendisi karar verir. Ancak, bu kararin olugsmasinda, sekillenmesinde ve

neticelenmesinde tek basina hareket edebilecegi gibi farkli kisilerce de

76 Mucuk, a.g.e., 5.79.

Y77 penpece, 5.14-15.

18 Ulken Asim Balaban, TV Reklamlarmin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2010, 5.63
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yonlendirilmesi miimkiin olmaktadir. Bu siirecte, bes farkli roliin s6z konusu oldugu

goriilmekte ve bu roller asagidaki gibi kendini gostermektedir:*"

Siireci Baglatan: Satin alma fikrinin kaynag: olan kisi.

« Etkileyen: Satin alma kararinin verilmesinde fikir ve tavsiye sunan kisi.

« Karar Veren: Satin alma seklini ve alinacak olan1 belirleyen kisi.

 Satin Alan: Satin alma eylemini gerceklestiren kisi.

« Kaullanan: Satin alinani kullanan kisi.
Sekil 2.Tiiketicinin Satin Almadaki Roli

Siireci Baslatan

!

Kullanan—

Satin Alma Karart

«—— Etkileyen

Satn Alan

Karar Veren

Kaynak: Shaizada, J., “Reklamin Tiiketici Davranislarinda Tutuma Etkisi ve Bir Uygulama”,
Yiiksek Lisans Tezi,Y1ldiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s.15

2.5.2.1. Satin Alma Davranis Tiirleri

Tiiketici satin alma davraniglar1 bireylere gore farklilik icermektedir. Bu

farkliliklar ihtiyac/iirin perspektifinde 4 baslik ile ifade etmek miimkiin olmaktadir

(Tablo 1).

Tablo 1. Satin Alma Davranis Bigimleri Matrisi

Yiiksek ihtiyac

Diisiik ihtiyac

Farkliliklar Var

Uriinler Arasinda Onemli Karmasik Satin Alma

Davranisi

Cesitlilik Gosteren Satin

Alma Davranist

Farkhiliklar Yok

Uriinler Arasinda Onemli [Uyumsuz-Azalan Satin

Alma Davranisi

Alisilmis Satin Alma

Davranisi

Kaynak: Janbolat Shaizada, “Reklamin Tiiketici Davraniglarinda Tutuma Etkisi ve Bir
Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, .16

% Janbolat Shaizada, “Reklamin Tiiketici Davramislarinda Tutuma Etkisi ve Bir Uygulama”, Yiiksek
Lisans Tezi,Y1ldiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2006, s.15.
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Karmagsik Satin Alma Davramsi: Tilketim {riinleri arasinda onemli
farkliliklar bulundugu durumlarda, tiiketicinin o iirlin i¢in ihtiyaci s6z konusu olmasi
halinde karar verme siireci karmasik bir hal alabilmektedir. Hem maliyeti hem de
ihtiya¢ karsilama oram yiiksek iiriinler noktasinda s6z konusu olabilen bir satin alma

davranigidir.*®.

Uyumsuz-Azalan Satin Alma Davranisi: Bu tiirde satin alma davranislari,
tilketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu, markalar arasindaki farklarin daha diisiik
olabildigi durumlarda kendini gostermektedir. Alim oncesinde oldukga fazla bilgi
toplanir. Bu bilgiler dogrultusunda iiriin ozellikleri digerler iiriinlerle mukayese
edilerek, birinin digerlerinden istiin olduguna yonelik bir kanaat olusur. En son

sathada ise tercihe yonelik degerlendirme yaplhrlgl.

Alsilagelmis Satin Alma Davramsi: Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik
tilkketilen trlinlerin satin alinmasi noktasinda bu tiirden davranislar s6z konusudur.
Tiiketici, belli bash markalar1 ve tiriin 6zelliklerini iyi bilmekle birlikte her zaman
ayni markay1 tercih etmese bile, bu tiirden iriinleri satin alma noktasinda ¢ok zaman
harcamazlar. Uriine iliskin deneyimleri ve alim amaglarma bagli hareket ederler.
Onceki satin alma amagclar1 aym {iriin icin yeniden giindeme gelerek satin ala

davranisini otomatik bir bigimde etkilemektedirler. %

Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davramsi: Tiketici satin aldigi veya
kullandig1 markadan her ne kadar memnun olsa da farkli tiriinleri kullanmaya yonelik
ihtiyag hissedebilecektir. Uriiniin diisiik gereklilik gdstermesiyle birlikte markalara
gore arada onemli farkliliklar bulunsa da, aktif bilgi arama, monoton satin alma
seyrinden kurtulma gibi nedenlerle tiiketici farkliliklar1 iredeleyerek bu tiirden satin

alma davranigina yéinelebilmektedir.183

Bu satin alma davraniglari irdelendiginde, arz edilen iriiniin 6zelliklerinin
yani sira hedef tiiketicinin ihtiyaclarinin ve tercih kriterlerinin de iyi bir bigimde
analiz edilerek hareket edilmesinin, tercih edilirlik noktasinda biiyiik dnem tasidigi

sOylenebilecektir.

180 ghaizada.,s.16.
181 Kefe Vural, s.40.
182 Durmaz.,s.89-90.
183 ghaizada, s.16.
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3. REKLAMIN TUKETICI TERCIHLERINDE ETKISi

Globallesen rekabet zemininin en biiyiik silahi olan reklam, hayatimizin her

kurulan bir toplumsal yap1 haline gelinmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Reklamin tiiketiciler iizerindeki etkisini arastirdigimiz bu tez c¢aligmasinin
amaci, hayatin her asamasinda kendini hissettiren reklamin tiiketici tercihleri
noktasinda ne diizeyde etkin oldugunu 6rneklemimiz diizeyinde ortaya koymaktir.
Bu arastirma Ugar Otomotiv A.S. calisanlarina kolayda 6rneklem ile uygulanmistir.
Katilimcilar, ¢alisanlar agirlikli olmakla birlikte her seviyeden yonetici ve ¢alisanin
yant sira, kiyaslama imkani vermesi acisindan calismayan bir grupta uygulamaya

dahil edilerek olusturulmustur.
3.2. Arastirmanin Simirhhklari

Bu arastirma, katilimcilarin yanitlari ile smirhidir. Ayrica, anket uygulamasi
icin secilen Ucar Otomotiv A.S. firmasi ve tedarik¢isi konumundaki 12 firma
calisanlar1 ile smirlandirilmstir. Icerik itibariyle ¢alisma, cok genis kitlelere hitap
eden mahiyette olmasina karsin, bu arastirma bahsedilen bu evren ile
sinirlandirilmistir.  Bu evren igerisinden 320 kisiye anket gonderilmis ve geri doniis
saglayan ve saglikli isaretlenmis olan toplam 259 adet goriisme formu iizerinden

calisma gerceklestirilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan bu tez calismasinda kaynak tarama yontemi ile birlikte, anket
uygulamasi yapilmis; taranan literatiir bilgiler 1s181nda elde analizler neticesinde elde

edilen bulgular degerlendirilerek sonuca ulasilmaya caligilmistir.
3.4. Veri Toplama Araci ve Verilerin Analizi

Veri toplama o0lgegi olarak Orhan (2011)’mm  “Tiketicilerin Marka
Tercihlerine Iliskin Tutumlarmin Belirlenmesinde Reklamin Rolii” baslikli Yiiksek

Lisans tezi g¢alismasindan alinmig, c¢alismanin konusuyla iligkili olarak uzman
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kontroliinde yeniden diizenlenerek uygulanmistir. Uygulanan bu 6lgek araciligiyla
elde edilen veriler SPSS 20.0 programi ile analiz edilmis; demografik bilesenlere
dogrultusunda reklamin tiiketici tercihlerine etkisinin olup olmadig1 analiz edilmistir.
Ayrica, 6lgegi olusturan maddeler tanimlayic1 ve dogrulayici faktér analizlerine tabi
tutularak, 6lgegin reklamin tiiketici tercihlerine iligskin 6l¢tiigii boyutlar belirlenmeye
calisilmigtir. Belirlenen bu boyutlardan hareketle tiiketicilerin tercih konusunda

reklamin etkisini hangi boyutlarda ve yonlerde hissettikleri analiz edilmistir.

Uygulama vyiiriitilirken anketin bilimsel bir amaca hizmet ettigi
vurgulanmigtir, ayrica katilimcilara ankete isim yazmalarimin gerekli olmadigi
belirtilerek anketi samimi bir sekilde doldurabilecekleri bilgileri verilmistir. Ankette
tilkketicilerin marka tercihlerinin olusmasinda reklamlarin etkilerini belirlemeye
yonelik 22 ifade bulunmaktadir. Ayrica Slgekte 5 adet katilimcilarin demografik

ozelliklerini belirlemeye yonelik ifade yer almaktadir.
3.5. Arastirmaya Iliskin Bulgular

Arastirmada, ele alinan varsayimlar analiz edilerek, sonuca gidilmistir.

Arastirmada 7 hipotez test edilmistir. Bunlar asagidaki gibidir:

Hi:  Reklam etkisinde tiiketici tercihleri demografik unsurlara gore farklilik

gostermektedir.

i. Yas

ii. Cinsiyet

iii. Medeni Durum
iv. Egitim Diizeyi
v. Meslek

Hz:  Reklamlarin olusturdugu giiven etkisi demografik bilesenlere gore farklilik

gostermektedir.
i. Yas
ii. Cinsiyet
iii. Medeni Durum
iv. Egitim Diizeyi
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H3:

H4:

|_|5:

H6:

H?:

v. Meslek

Tiiketicilerin reklamlar1 bilgi edinme aract olarak kullanma diizeyleri

demografik bilesenlere gore farklilik gostermektedir.

Tiketicinin, tercih noktasinda reklam araciligiyla edindigi

demografik 6zellikler ¢cergcevesinde degiskenlik gostermektedir.

imaj algisi

Tiiketici tercihlerinde, reklamin sagladig1 giiven unsuru etkin rol oynamaktadir.

Tiketici tercihlerinde, reklamlar {izerinden bilgi edine bilme diizeyi etkin rol

oynamaktadir.

Tiiketici tercihlerinde, reklamin sagladigi imaj algist etkin rol oynamaktadir.

3.5.1. Demografik Bilesenlere iliskin Bulgular

Katilimei profili Tablo 2 verileriyle ortaya konmustur.

Tablo 2: Katilimcilarm Demografik Yapilarina iliskin Istatistikler Tablosu

Cinsiyet
Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Bay 192 74,1 74,1 74,1
Valid Bayan 67 25,9 25,9 100,0
Total 259 100,0 100,0
Medeni Durum
Evli 113 43,6 43,6 43,6
Valid Bekar 146 56,4 56,4 100,0
Total 259 100,0 100,0
Yas
18-30 90 34,7 34,7 34,7
31-40 90 34,7 34,7 69,5
valid 41-50 43 16,6 16,6 86,1
51-60 29 11,2 11,2 97,3
61 ve Uzeri 7 2,7 2,7 100,0
Total 259 100,0 100,0
Egitim
Tlkokul 8 3,1 3,1 3,1
valid O_rtaokul 21 8,1 8,1 11,2
Lise 23 8,9 8,9 20,1
On Lisans 65 25,1 25,1 452
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Lisans 119 45,9 45,9 91,1
Yaksek 23 8,9 8,9 100,0
Lisans
Total 259 100,0 100,0
Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Yapilarina liskin istatistikler Tablosu
Devami
Meslek
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Mavi Yakali 127 49,0 49,0 49,0
Part-Time 23 8,9 8,9 57,9
Orta Diizey Y Onetici 32 12,4 12,4 70,3
Valid  Ust Diizey Yénetici 12 4,6 4,6 74,9
Dis Kaynakli Caligan 35 13,5 13,5 88,4
Temizlik-Destek Hizmetleri 30 11,6 11,6 100,0
Total 259 100,0 100,0

Yapilan anket uygulamasindan elde edilen bulgular dogrultusunda katilimei

kitlesinin demografik 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

Katilimeilarin %74,1’si erkeklerden olusurken %:25,9 bayanlardan
olusmaktadir.

Katilimcer kitlesinin %43,6°1 evli oldugunu ve %56,4’u da bekar
olduklarinmi ifade etmislerdir.

Ankete katilanlarin %34,7’s1 18-30 yas araliginda, %34,7’si 31-40 yas
araliginda, %16,6’s1 41-50, %11,2’si 51-60 araliginda ve %2,7’si 61

yas lizerindeki kimselerden olusmustur.

Iv- Egitim diizeyleri incelendiginde; katilimcilarin ~ %3,1°, ilkokul
mezunu, %8,1°1 ortaokul mezunu, %8,9’u lise mezunu, %25,1 6n
lisans mezunu, %45,9’u lisans mezunu ve %8,9’u da yiiksek lisans
mezunu kimselerden olusmaktadir.

V- Mesleki durumlart baglaminda; katilimeilarin %49,0 gibi bir oranla

orneklemin yarisina yakimin mavi yakali (licretli ¢alisan)

caliganlardan oldugu goriilmektedir. %38,9’u part-time ¢alisan,
%12,4°1 orta diizey yoOnetici, %4,6’s1n {ist dlizey yonetici, %13,5°1 dig
kaynakli ¢alisan (out-source edilen hizmetlerde c¢alisanlar) ve

%11,6’s1 da temizlik-destek hizmetlerinde ¢alisanlardan olugsmaktadir.
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Katilimeilarin 6lgek ifadelerine katilim diizeyleri analiz edilerek en ¢ok kabul

goren maddeler degerlendirilmis ve bu maddeler dogrultusunda reklama iliskin

alginin odagi saptanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 4: Tanimlayici Istatistikler Tablosu

N

Minimum

Maximum

Mean

Std.
Sapma

Reklamlar sayesinde farkli markalar
hakkinda bilgi sahibi oluyorum.
Reklamlar sayesinde farkh Grinleri
daha iyi degerlendirme imkani
buluyorum

Reklamlar sayesinde farkli markalar
arasinda karsilagtirma yapabiliyorum.
Reklamlardan edindigim bilgiler, hatah
tercih yapma olasiligimi azaltiyor.
Kullanmakta oldugum
Urnleri/hizmetleri reklamlardan
edindigim bilgiler 1s1§ginda segtim
Medyada reklami vyapilan Urdnlerin
daha kaliteli oldugunu disuniyorum.
Medyada reklami yapilan Grinlerin
yapllmayanlara nazaran daha pahali
olacagi inancindayim.

Reklamlar dogru urGnd tercihi etmemi
saghyor.

Uriin tercihlerimde reklamlarin etkisi
yuksektir.

Reklami yapilan drdn/hizmet
kullanmanin getirecegi prestij benim
icin dnemlidir

Uriiniin/hizmetin kalitesinin
beklentilerimi karsilayabilmesi benim
icin dnemlidir

Uriiniin  etiketinin ~ gériiniir  olmasi
benim igin dnemlidir

Alacagim  Grin/hizmetin  reklaminin
olmasi tercih etmemde O&nemli rol
oynar

Uriin/hizmet  tercihinde  markanin
bilindik, taninmis olugu 6nemlidir.
Reklami olan urGnun guvenilir bir
firmaya ait oldugunu disintrim.
Gazete, dergi gibi yazili basin
reklamlari,

alternatif markalarin yaptigi reklam
faaliyetlerini begenirsem kullandigim
Urtind/hizmeti degistiririm

Kullandigim marka ile ilgili kétu bir
reklamla kargilagirsam (Griini/hizmeti
degistiririm

ihtiyacim olan {riin/hizmetle ilgili yeni
bir reklam gérirsem reklamdaki
Urtind/hizmeti denemek isterim.

Valid N (listwise)

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

136

3,24

3,15

3,34

2,95

2,88

2,75

2,67

2,65

2,92

2,75

2,93

2,67

2,96

2,91
2,79

2,99

2,88

2,88

3,01

1,507

1,380

1,278

1,243

1,205

1,203

1,306

1,119

1,211

1,240

1,441

1,420

1,160

1,308
1,317

1,139

1,232

1,311

1,208

Olgek maddelerine iliskin katilimc1 goriis ortalamalar1 ve madde standart

sapmalar1 Tablo 4 ile verilmistir. Olgek maddeleri icerisinde en yiikse ortalama
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degeri “Reklamlar sayesinde farkli markalar arasinda karsilastirma yapabiliyorum”
ifadesinin aldig1 goriilmekle birlikte en diisiik ortalamaya sahip olan maddenin
“Reklamlar dogru iirlinii tercihi etmemi sagliyor” oldugu gozlemlenmektedir. Bu iki
ifade dogrultusunda katilimer goriisleri degerlendirildiginde; katilimeilarin reklamlar
bilgi edinme maksatl izledikleri ancak reklamin aldaticiligi, gercek bilgi vermedigi
veya reklami yapilan iirlinlerin oldugundan daha farkli gosterildigi yoniinde bir
algiya sahip olduklarmi sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu tespitten hareketle,
tikketici kitlenin reklamlara %100 itibar etmedigi seklinde bir yorum yanlis

olmayacaktir.
3.5.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Kullanilan 6l¢ege iliskin giivenilirlik ve faktdr analizleri asagidaki sekilde

gbzlemlenmistir.

Bir faktore ait yiik ortalamalarindan hareketle, degiskenler arasindaki ikili
kombinasyonlarin birbirleriyle olan iligkilerinin hesaplanmasi1 sonucunda faktore ait
Olcegin i¢ tutarlilik baglaminda giivenilirligi belirlenir.'** Bu arastirmada, giivenilirlik

analizinde “Cronbach Alfa” degeri dikkate alinmistir

Tablo 5: Glivenilirlik Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's | Cronbach's Alpha| N of Items
Alpha Based on
Standardized
Items
,905 ,906 22

Gtivenilirlik analizi neticesinde o degerinin 0=,905 diizeyinde oldugu
goriilmiistiir. Bu oran 6lgegin ¢ok giivenilir oldugunu ifade etmektedir. Giivenilirlik
analizinde o degerinin 0-1 araliginda alacagi deger incelenir. Bu deger 1’e ne derece

yakin ise 6lgegin giivenilirlik diizeyi o derece yliksektir denmektedir.

Bununla birlikte toplam madde istatistikleri incelendiginde, 6lgegi olusturan

maddelere iliskin varyans degerlerinin pozitif yonlii olduklari, herhangi bir maddenin

184 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Istanbul: Nobel Yaymevi, 2013, 5.63.
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Olcegin yapisin1 negatif yonde etkileyecek sekilde algilanmadigr goriilmektedir.

Bunun yami sira “Cronbach's Alpha if Item Deleted” siitunundaki degerler

incelendiginde, herhangi bir maddenin Olgekten ¢ikarilmasi gerekliliginin olmadigi

gorilmiis ve biitin maddeler analizlere dahil edilerek bulgulara erisilmeye

calisilmigtir.
Tablo 6: Toplam Madde istatistik Tablosu
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's

if Item Variance if | Item-Total Multiple | Alpha if Item

Deleted Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Ifadel 67,4131 268,538 575 ,658 ,900
Ifade2 67,6371 270,837 ,557 ,696 ,900
Ifade3 67,7336 279,057 ,334 ,520 ,906
Ifade4 67,6718 273,500 525 575 ,901
Ifades 67,6486 269,779 596 ,599 ,900
Ifade6 67,9266 268,727 611 ,560 ,899
Ifade? 67,7915 267,949 ,597 582 ,899
Ifade8 67,6795 266,955 ,676 ,590 ,898
Ifade9 67,7143 264,872 ,733 ,624 ,896
Ifade10 67,7645 268,390 ,635 ,546 ,899
Ifadel1l 67,8185 269,079 ,605 464 ,899
Ifadel2 67,7104 266,571 ,623 473 ,899
Ifadel3 68,5985 287,536 ,167 ,312 ,910
Ifadel4 68,5869 296,135 -,008 ,351 ,913
Ifadel5 67,4556 269,264 553 496 ,900
Ifadel6 67,4363 265,107 675 ,598 ,898
Ifadel7 67,4942 269,111 ,624 ,534 ,899
Ifade18 67,3514 272,198 ,558 ,564 ,900
Ifadel9 67,4556 275,280 ,456 403 ,903
[fade20 67,6911 279,470 ,337 ,369 ,906
Ifade21 67,3398 271,202 ,538 ,582 ,901
Ifade22 67,2162 269,612 ,615 ,649 ,899

Olgege iliskin tanimlayic1 ve dogrulayici faktdr analizlerine iliskin sonuglar

ve Tablo 7, 8 ve 9 ile verilmistir.

Tablo 7: Tanimlayic1 Faktor Analizi Tablosu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling
,893
Adequacy.
Approx. Chi-Square | 2938,148
Bartlett's  Test  of
- df 231
Sphericity .
Sig. ,000
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Tablo 7 verileri incelendiginde KMO degerinin ,893 diizeyinde oldugu ve

Barlett’s test sonucunun da ,000 diizeyinde analiz edildigi gézlemlenmektedir. Bu iki

deger dogrultusunda 6lcegin faktorlenebilecegi ve kendi icinde tutarli bir yapida

oldugu goriilmektedir. KMO degeri, 0-1 araliginda analiz edilmekte ve 1’e yaklastigi

dl¢iide faktor yapisinin giiclii oldugu ifade edilmektedir.'®®

Bu dogrultuda yapilan faktdr analizi neticesinde; Olcegin 4 faktdr altinda

toplandig1 ve bu faktorlerin Sl¢iilmek istenen olguyu %61,779 oraninda karsiladig
gorilmektedir (Tablo 8).

Elde edilen faktorler ve faktorlere bagli madde dagilimlari Tablo 9 ile

verilmigtir.

Tablo 8. Kesfedici Faktor Analizi
Total Variance Explained

® Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
S Loadings Loadings
g Total % of | Cumulative | Total % of | Cumulative | Total % of | Cumulative
O ] Variance % Variance % Variance %
1 18,128| 36,945 36,945 (8,128 36,945 36,945 4,520 20,548 20,548
2 | 2,685 12,205 49,150|2,685| 12,205 49,150 3,823 17,377 37,924
3 11,488 6,765 55,915 1,488 6,765 55,915( 3,496 15,891 53,815
4 |1,290 5,864 61,779 1,290 5,864 61,779 1,752 7,964 61,779
5 ,946 4,300 66,080

] 764 3,471 69,551

,705 3,207 72,758

1 632 2,871 75,629

221 171 N 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

185

Karasar, a.g.e., 5.68
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Tablo 9. Dondiirilmiis Bilesen Matrisi
Rotated Component Matrix®

FAKTORLER Component
1 2 3 4
Reklamlar dogru tiriinii tercihi etmemi sagliyor. 752
Uriin tercihlerimde reklamlarin etkisi yiiksektir. 732
Alacagim {irlin/hizmetin reklammin olmasi tercih 708
etmemde dnemli rol oynar '
|Gazete, dergi gibi yazili basin reklamlart, ,652
TERCIH |Tv ve radyo gibi isitsel/gorsel basin reklamlari 538
|iriin/hizmet tercihlerimde 6nemlidir. '
Satis noktasinda 6zel olarak yapilan iiriin promosyonlart 615
Jtercihlerime etki eder !
alternatif markalarin  yaptigt reklam faaliyetlerini 560
egenirsem kullandigim iiriinii/hizmeti degistiririm '
Medyada reklami yapilan iriinlerin daha kaliteli 604
oldugunu diisliniiyorum. !
Medyada reklami yapilan iriinlerin  yapilmayanlaral 598
|nazaran daha pahali olacagi inancindayim. !
Medyada reklami yapilan markalarin {riinlerine daha 489
fazla giiveniyorum. !
Uriiniin/hizmetin kalitesinin beklentilerimi 526
. |karsilayabilmesi benim i¢in 6nemlidir !
GUVEN " [riin/hizmet tercihimde markanin bilindik, taninmig| 638
olugu 6nemlidir. !
Reklami olan {irlinlin giivenilir bir firmaya ait oldugunuj 752
diigiintirim. !
Kullandigim marka ile ilgili koti bir reklamlal 712
Jkarsilagirsam iirlinii/hizmeti degistiririm !
[htiyactm olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir reklam| 736
Jgoriirsem reklamdaki {iriinii/hizmeti denemek isterim. ’
[Reklamlar sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi sahibil 760
oluyorum. !
Reklamlar  sayesinde  farklt  {irlinleri daha  iyi] 827
degerlendirme imkani buluyorum '
BILGILENDIRME |Reklamlar  sayesinde  farkli  markalar  arasindal 741
Jkarsilastirma yapabiliyorum. '
Reklamlardan edindigim bilgiler, hatali tercih yapmal 739
olasiligimi azaltiyor. '
Kullanmakta oldugum iiriinleri/hizmetleri reklamlardan] 684
edindigim bilgiler 1s181nda sectim '
Uriiniin etiketinin goriiniir olmas1 benim i¢in dnemlidir ,832
IMAJ Alacagim  Uriin/hizmetin  reklamimin olmasi tercih 765
etmemde onemli rol oynar '

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: VVarimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Tablo 9, faktor bilesenlerini ve faktorler altinda ki madde yiik dagilimlarini

ifade etmektedir. Elde edilen 4 faktor, bilesenlerine goére uzman goriisii alinarak

isimlendirilmistir.
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Bu paralelde elde edilen faktorler,
isimlendirilmislerdir.

Faktor-1: Tercih
Faktor-2: Giliven
Faktor-3: Bilgilendirme
Faktor-4: imaj

bilesenlerine gore su sekilde

Elde edilen faktorler, aragtirmanin hipotezlerine bagli olarak analize tabi

tutulmus ve arastirmanin hipotezleri tartisilistir.

3.5.3. Demografik Bilesenler Faktor lliskileri

3.5.3.1. Tercih Faktorii ve Demografik Bilesenler Iliskisi

Tablo 10. Tercih Faktorii-Cinsiyet Iligkisi Grup Istatistik Tablosu
Group Statistics

Cinsiye N Mean | Std. Sapma | Std. Error
t Mean
< Bay 192| 3,0402 1,02009 ,07362
(]
S
e Bayan 67| 3,4222 ,95458 ,11662
Tablo 11. Tercih Faktorii-Cinsiyet Iliskisi
Independent Samples Test
Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F | Sig. t df Sig. Mean | Std. Error | 95% Confidence
(2- | Differen | Difference Interval of the
tailed) ce Difference
Lower Upper
Equal
variances | ,916| ,339| -2,682 257| ,008]| -,38200 142411 -,66244 | -,10155
< assumed
o
E qual
o e -2,770{122,368 | ,006| -38200| ,13791| -,65500| -,10899
assumed

Arastirmada, reklamin iriin tercihine iliskin olarak birinci hipotez altinda

cinsiyet unsuru analize tabi tutulmustur. Yapilan analiz neticesinde, cinsiyet
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ozelliklerine gore irlin tercihinde reklamin etkisi baglaminda istatistiksel agidan
p<,05 diizeyinde anlamli iliskinin varlig1 saptanmistir. Bu iliski i¢in grup istatistikleri
incelendiginde; bayanlarin reklama bagli olarak iirin tercih etme Ozelliklerinin

erkeklere gore daha belirgin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Analiz edilen bir diger durum ise medeni durumun tercih noktasindaki

etkinliginin olup olmadigidir.

Tablo 12. Tercih Faktorii-Medeni Durum iliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. 95% Confidence
(2- | Differenc | Error Interval of the
tailed) e Differe Difference
nce Lower Upper
Equal
variances 7,207 ,008| 1,431 257| ,154 ,18178 | ,12700| -,06831 ,43187
< assumed
[&]
E qual
xgi'ames 1,392 210,833 ,165| ,18178| ,13058| -,07564| 43920
assumed

Tablo 12 verileri dogrultusunda reklamlarmn iriin tercihinde etkisine iliskin
olarak medeni durum degiskeni baglaminda istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin
olmadig tespit edilmistir. Boylelikle, yapilan bu arastirmanin birinci hipotezinin her

haliikarda kismen reddedildigi sonucuna ulagilmis bulunulmaktadir.

Tablo 13. Tercih Faktorii-Yas Degisken Iliskisi

ANOVA
Tercih
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 2,492 4 ,623 ,600 ,663
Gruplar Igi 263,647 254 1,038
Total 266,139 258

Reklama bagli olarak iiriin tercihi noktasinda yas degiskeni analiz edilmis ve
analiz neticesinde istatistiksel acidan p<,05 diizeyinde anlamli bir iligkinin olmadig:

sonucuna ulasilmigtir (Tablo 3, p=,663 >,05).

81




Benzer sekilde egitim durumu ile reklama bagl iiriin tercihi arasinda iliski

olup olmadig1 analiz edilmistir.

Tablo 14. Tercih Faktorii-Egitim Durumu iliskisi

ANOVA
Tercih
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 11,764 5 2,353 2,340 ,042
Gruplar ici 254,375 253 1,005
Total 266,139 258

Yapilan analiz neticesinde egitim durumunun reklama bagli olarak iiriin
tercihi noktasinda etken oldugu, bir diger deyisle tercih ve egitim durumu
demografik degiskeni arasinda istatistiksel acidan %95 hassasiyet diizeyinde

istatistiksel agidan anlamli bir iligski s6z konusudur.

Bu iliskinin hangi gruplar arasinda ve ne yonde oldugu analiz edilmis ve elde

edilen analiz sonuglar1 Tablo 15 ve Tablo 16 ile verilmistir.

Tablo 15. Tercih Faktorii- Egitim Durumu Tukey Test Tablosu

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Tercih

Tukey HSD
(D) Egitim  (J) Egitim Mean Std. Sig. 95% Confidence
Difference | Error Interval
(1-9) Lower Upper
Bound Bound
Ortaokul ,40986 | ,41660 ,923 -,7865 1,6062
Lise -,06353| ,36914| 1,000 -1,1236 ,9965
ilkokul On Lisans -,05000| ,37570| 1,000 -1,1289 1,0289
Lisans -,44453| ,38350 ,856 -1,5458 ,6568
Yiiksek _22516| ,41157| 994| -1.4071 9568
Llsans
Ikokul -,40986  ,41660 ,923 -1,6062 ,7865
Lise -, 47340 ,24179 ,370 -1,1677 ,2209
Ortaokul O_n Lisans -,4598§ ,25169 ,450 -1,1826 ,2629
Lisans -,85439 | ,26319 ,017 -1,6102 -,0986
Yiksek 63502 30264| 202| -15041| 2341
Llsans
Ikokul ,06353| ,36914| 1,000 -,9965 1,1236
Lise Qrtaokul A47340| ,24179 ,370 -,2209 1,1677
On Lisans ,01353| ,16141| 1,000 -,4500 4770
Lisans -,38100| ,17882 275 -,8945 ,1325
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On Lisans

Lisans

Yiksek
Lisans

Yiiksek
Lisans
[lkokul
Ortaokul
Lise
Lisans
Yiiksek
Lisans
[lkokul
Ortaokul
Lise

On Lisans
Yiiksek
Lisans
[lkokul
Ortaokul
Lise

On Lisans
Lisans

-,16162

,05000
,45986
-,01353
-,39453

-,17516

44453
,85439"
38100
39453

,21937

,22516
,63502
,16162
,17516
-,21937

,23302

37570
,25169
,16141
,19199

24327

,38350
,26319
,17882
,19199

,25516

41157
,30264
,23302
24327
,25516

,983

1,000
,450
1,000
,315

979

,856
,017
275
,315

,956

,994
292
,983
979
,956

-,8308

-1,0289
-,2629
-,4770
-,9459

-,8738

-,6568

,0986
-,1325
-,1568

-,5134

-,9568
-,2341
-,5075
-,5235
-,9521

5075

1,1289
1,1826
,4500
,1568

,9235

1,5458
1,6102
,8945
,9459

,9521

1,4071
1,5041
,8308
,8738
,9134

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 15 verileri incelendiginde analiz edilmis olan egitim durumu-tercih

iligkisinin Lisans mezunlari ile ortaokul mezunlar1 arasinda oldugu goriilmektedir.

Bu iliskinin boyutlar1 ise Tablo 16’verilerinden hareketle; lisans mezunlarinda

reklamin tercihteki etkisinin ortaokul mezunlarina goére daha belirgin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 16. Tercih Faktorii- Egitim Durumu Tanimlayici Istatistikler Tablosu

Tercih

N | Mean Std. Std. | 95% Confidence [Minimum [ Maximum

Sapma | Error | Interval for Mean

Lower | Upper

Bound | Bound
Tlkokul 813,03571,39919(,49469| 1,8660( 4,2055 1,00 5,00
Ortaokul|] 21(2,6259| ,89725(,19580| 2,2174| 3,0343 1,43 4,43
I:ise 23(3,099211,04938|,10766| 2,8855( 3,3130 1,00 5,00
(BiI;ans 65(3,0857| ,86706(,10755| 2,8709( 3,3006 1,29 5,00
Lisans 11913,4802(1,00990(,14731| 3,1837| 3,7768 1,00 5,00
E}iigk 233,2609|1,08767| 22680| 2,7005| 3.7312 1,00 5,00
Total 259(3,1390(1,01565|,06311( 3,0147| 3,2633 1,00 5,00
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Tiiketim tercihi ile meslek iligkisi analiz edilmis ve elde edilen analiz

sonuclar1 Tablo 17 ile verilmistir.

Tablo 17. Tercih Faktorii-Meslek Degiskeni Iliskisi

Tercih

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 4,607 5 ,921 ,891 ,487
Gruplar ici 261,532 253 1,034
Total 266,139 258

Yapilan analiz neticesinde tiiketim tercihinin meslek gruplarmma gore
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gostermedigi, bu ikili arasinda %95 hassasiyet

diizeyinde istatistiksel agidan anlaml1 bir iliskinin olmadigi tespit edilmistir.
3.5.3.2. Giiven Faktorii ve Demografik Bilesenler iliskisi

Arastirma odaklarindan birisi de reklamlar ile olusturulan giiven algisinin
tilkketici tercihlerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu durum icin demografik
bilesenler ile giiven faktorii arasindaki iligski analiz edilmis elde edilen bulgular
dogrultusunda reklamin giivenilirlik 6zelliginin ne derece tiiketici tercihine etki ettigi

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Tablo 18. Giiven Algisi-Cinsiyet Iliskisi Grup Istatistikleri

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error | 95% Confidence Interval
tailed) | Difference | Difference of the Difference
Lower Upper
Equal 134
variances ’9 247 -2,744 257 ,006 | -,37521 ,13672| -,64446| -,10597
£ assumed
.= Equal
© poanees -2,858| 124,363| ,005| -37521| ,13131| -,63510| -,11533
assumed

Reklam  dogrultusunda olusan giliven algisinin cinsiyet degiskeni
dogrultusunda anlamli farklilik igeridigi goriilmektedir. Bir diger deyisle p<,05
diizeyinde giiven faktorii ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlaml

bir iligki s6z konusudur. Bu iligski Tablo 20 verileri lizerinden analiz edilmistir.
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Tablo 19. Giiven Algisi-Cinsiyet Iliskisi Grup Istatistikleri

| Cinsiyet N Mean Std. Sapma | Std. Error Mean
Giiven Bay 192 3,3841 ,98321 ,07096
Bayan 67 3,7593 ,90435 ,11048

Mevcut iligkinin boyutlar1 ve yonii i¢in bayanlarin reklamlarin olusturdugu

giiven konusunda

sOylenebilmektedir (Tablo 19).

erkeklerden daha belirgin bir

algiya

Benzer iliski, Medeni durum degiskeni i¢in analiz edilmistir.

Tablo 20. Giiven Faktérii-Medeni Durum Iliskisi

Independent Samples Test

sahip olduklari

Levene's Test
for Equality of

t-test for Equality of Means

Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95%
(2- | Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal
o variances 1,374 ,24212,697 257 ,007 ,32578 ,12079 | ,08792 | ,56365
0 assumed
’3 Equal
variances 2,673(232,034| ,008 ,32578 ,12190 [ ,08562 | ,56595
not assumed

Yapilan analiz neticesinde Tablo 21 verileri dogrultusunda medeni durum ve

reklam kaynakli giiven algisi arasinda isatistiksel agidan p<,05 diizeyinde anlamli bir

iligkinin varligindan bahsetmek miimkiin olmaktadir.

Giliven algisinin  evli

katilimcilarda bekar katilimcilara nazaran daha belirgin oldugu; evli katilimcilarin

reklam1 yapilan iirliniin gilivenilirligi konusunda bekar katilimcilara oranla daha

baskin bir algiya sahip olduklari sylenebilmektedir.

Tablo 21. Giiven Faktérii-Medeni Durum Degiskeni Grup Istatistik Tablosu

Group Statistics

[ MedeniD N Mean Std. Sapma | Std. Error Mean
- Evli 113 3,6648 1,00241 ,09430
(4
>
8 Bekar 146 3,3390 ,93333 ,07724

Arastirmanin ikinci hipotezi dogrultusunda, giiven faktoriiniin yas, egitim

diizeyi ve meslek demografik degiskenlerine gore varyans analizleri yapilarak bu
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degiskenlerle giiven faktorii arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliskinin olup

olmadigi arastirilmistir.

Yas degiskeni icin yapilan analiz neticesinde, tiiketici tercihlerinde reklama
dayali giiven faktoriinlin yas gruplarina gore istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski

sergilemedigi gézlemlenmistir (Tablo 23; p=,084>,05).

Tablo 22. Giiven Faktorii-Yas Degiskeni iliskisi

Gilven

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 7,776 4 1,944 2,076 ,084
Gruplar Igi 237,835 254 ,936
Total 245,611 258

Benzer sonug egitim durumu i¢in de s6z konusudur; egitim durumu degiskeni
ile gliven faktorii arasinda istatistiksel a¢idan p<,05 diizeyinde anlaml bir iligki

analiz edilememistir (Tablo 24; p=,072>,05).

Tablo 23. Giiven Faktorii-Egitim Durumu iligkisi

Giiven
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Gruplar Arasi 9,569 5 1,914 2,051 072
Gruplar I¢i 236,042 253 ,933
Total 245,611 258
Tablo 24. Giiven Faktorii-Meslek Degiskeni liskisi
ANOVA
Giliven
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Gruplar Arast 4,188 5 ,838 ,878 497
Gruplar I¢i 241,423 253 ,954
Total 245,611 258

Tablo 25 verileri incelendiginde reklam araciligiyla olusan giliven faktoriiniin

meslek gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmaktadir.
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3.5.3.3. Bilgilendirme Faktorii ve Demografik Bilesenler Iliskisi

Reklamin bilgilendirme yoniinii ifade eden bilgilendirme faktori ile

demografik degiskenleri analiz edilmis ve bu {ii¢ degisken ic¢in bilgilendirme

faktoriiyle aralarinda istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin varlig1 arastirilmastir.

Tablo 25. Bilgilendirme Faktorii-Cinsiyet Degiskeni Iliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95%
(2- | Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
o Equal
£ vari - ) ;
£ variances 7,521 ,007 672 257 | ,502 , 10362 , 15417 40722 , 19997
o assumed
2 Equal
2 variances |140,238( ,460| -,10362 ,13975 | .17267
M not assumed 741 37992

Tablo 25 verileri 15181nda, bilgilendirme faktoriiniin cinsiyet degiskenine gore

istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski barindirmadigi goriilmektedir. Bu iliski medeni

durum degiskeni i¢in de analiz edilmistir.

Tablo 26. Bilgilendirme Faktérii-Medeni Durum Iliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95%
(2- | Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the

Difference
Lower | Upper

Bilgilendirme

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not assumed

,001 ,982 1,206 257 ,837 ,02811 ,13624 24018 ,29641

,206 |1 238,900 | ,837 ,02811 ,13655 24088 ,29710

Yapilan

bu analiz neticesinde bilgilendirme faktdriiniin medeni durum ile

arasinda cinsiyet degiskeni gibi istatistiksel olarak anlamli p<,05 diizeyinde herhangi

bir iligkinin gézlemlenmistir.
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Bilgilendirme faktoriiniin diger yas, egitim durumu ve meslek degiskenlerine
gore farkliligi aragtirilmistir. Bu analizler neticesinde bilgilendirme faktdriiniin yas
egitim durumu ve meslek degiskenlerine gore istatistiksel agidan anlamli sayilacak
bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bir diger deyisle, bilgilendirme faktorii
tim demografik gruplara gore aym1 bi¢cimde algilanmaktadir (Tablo 27, Tablo 28,
Tablo 29).

Tablo 27. Bilgilendirme Faktorii-Yas iliskisi

ANOVA
Bilgilendirme
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 4,830 4 1,207 1,025 ,395
Gruplar igi 299,096 254 1,178
Total 303,926 258
Tablo 28. Bilgilendirme Faktorii-Egitim Durumu iliskisi
ANOVA
Bilgilendirme
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 4,572 5 914 773 ,570
Gruplar igi 299,354 253 1,183
Total 303,926 258
Tablo 29. Bilgilendirme Faktorii-Meslek Iliskisi
ANOVA
Bilgilendirme
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Gruplar Arasi 2,600 5 ,520 437 ,823
Gruplar igi 301,325 253 1,191
Total 303,926 258

3.5.3.4. imaj Faktorii ve Demografik Bilesenler iliskisi

Arastirmada elde edilen bir diger faktdér olan reklama dayali imaj algisinm

ifade eden imaj faktorii demografik bilesenlere gore analiz edilerek bu bilesenlerle

arasindaki iligki analiz edilmistir.
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Bu analizler neticesinde cinsiyet degiskenine bagli olarak imaj algisinin
bayan ve erkek katilimcilarda degisiklik gdstermedigi izlenmistir (Tablo 26; p=,676
> ,05).

Tablo 30. imaj Faktorii-Cinsiyet Degiskeni Iliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95%
(2- | Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal i
variances ,122 ,7271,413 257 ,680 ,06728 ,16278 ,38784
. ,25328
@ assumed
E Equal -
variances ,418 (117,837 ,676 ,06728 ,16082 ,38575
,25119
not assumed

Benzer sekilde, imaj faktorii ile medeni durum degiskeni analiz edilerek bu

ikili arasindaki iliski incelenmistir.

Tablo 31. Imaj Faktorii-Medeni Durum iliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95%
(2- | Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal ) ) )
variances ,079 779 3.404 257 ,001 -, 47872 ,14065 75571 | 20174
assumed
_ Equal B - -
g variances 3.418 244,559 ,001 -,47872 ,14007 75462 | 20283
-—= not assumed

Yapilan analiz neticesinde imaj faktoriiniin medeni durum degiskenine gore
istatistiksel acidan p<,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu
iliskinin yoniinlin bekar katilimcilardan yana oldugu Tablo 28 verilerinden analiz

edilebilmektedir.
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Tablo 32. Imaj Faktorii-Medeni Durum iliskisi Grup Istatistikleri

Medeni N Mean Std. Sapma | Std. Error Mean
Durum

imaj Evli 113 2,0487 1,10187 ,10366
Bekar 146 2,5274 1,13833 ,09421

Tablo 28 verileri incelendiginde bekar katilimcilara dair yiik ortalamalarinin
evlilerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulgu, katilimcilar
icerisinde bekar olanlarin iriin reklamlarindan kaynakli bir imaj algisina sahip
olduklart seklinde yorumlanmistir. Sosyal hayattaki bekar olgusu paralelinde bu
durum olagan sayilabilecektir. Nitekim, evli katilimcilar reklam karsisinda bir gliven
faktorii arayisindayken, bekar katilimcilarin imaj konusunda on plana ¢ikmalar
medeni durum igerisindeki statiilerince normal sayilabilir. Giiniimiizde o6zellikle
genclere yonelik reklamlarda, reklami yapilan {riiniin bir farklilik unsuru oldugu
vurgusu oldukega islenen bir olgudur. Bu da bekar katilimcilarda bu etkiyi ortaya

¢ikarabilmektedir.

Imaj algisinin yas ve egitim durumu degiskeni ile iliskisi analiz edilmis ve bu
iki degisken i¢in istatistiksel agidan p<,05 diizeyinde anlamli bir iliskinin varligina

rastlanmamustir. (Tablo 33; p=,771 ve Tablo 34; p=,226)

Tablo 33. Imaj Faktorii-Yas Degiskeni Iliskisi

ANOVA
Imaj
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Gruplar Arasi 2,388 4 597 451 71
Gruplar Igi 336,083 254 1,323
Total 338,471 258
Tablo 34. imaj Faktorii-Egitim Durumu Degiskeni Iliskisi
ANOVA
Imaj
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Gruplar Arasi 9,084 5 1,817 1,395 ,226
Gruplar I¢i 329,387 253 1,302
Total 338,471 258
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Benzer sekilde imaj faktoriiniin meslek gruplarina gore icinde farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmis ve gruplar acisindan imaj algisina dayali bir

farkliligin olmadig1 gozlemlenmistir.

Tablo 35. imaj Faktorii-Meslek Degiskeni Iliskisi

ANOVA
Imaj
Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Gruplar Arasi 14,329 5 2,866 2,237 ,051
Gruplar I¢i 324,142 253 1,281
Total 338,471 258

3.5.4. Tercih Faktorii ile Giiven, Bilgilendirme ve imaj Faktorleri iliskisi

Tiiketici tercihlerinin, reklamlara dayali giiven algisi, reklamin bilgilendirici
yonii ve reklam kaynakli imaj algisi ile arasinda bir iliskinin olup olmadigi, bu

faktorler arasinda regresyon analizi ile aragtirilmigtr.

Tablo 36. Faktérler I¢in Tanimlayic istatistikler

Descriptive Statistics

Mean Std. Sapma N
Tercih 3,1390 1,01565 259
Glven 3,4812 ,97570 259
Bilgilendi | - 3 2003 1,08536 259
_rme
Imaj 2,3185 1,14538 259
Yapilan analiz neticesinde bagiml tiikketici degiskeni i¢in bagimsiz

degiskenler olan giiven, bilgilendirme ve imaj faktorleri arasinda istatistisel agidan

bir iligkinin varlig1 tespit edilmistir.

Tablo 37. Tercih Faktorii ile Diger Faktorler Iliskisi

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 155,283 3 51,761 119,065 ,000°
Residual 110,856 255 ,435
Total 266,139 258

a. Dependent Variable: Tercih

b. Predictors: (Constant), imaj, Giiven, Bilgilendirme
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Bu iligki tek yonlii olmakla birlikte; tercih faktoriine dogru oldugu Tablo 37

verilerinden analiz edilebilmektedir.

Tablo 38. Faktorler Aras1 Korelasyon Tablosu

Tercih Glven | Bilgilendir imaj
me

Tercih 1,000 ,678 ,552 ,100
Pearson Glven ,678 1,000 ,343 -,090
Correlation Bilgilendirme ,552 ,343 1,000 172

imaj ,100 -,090 172 1,000

Tercih ,000 ,000 ,054
Sig. (1-tailed) Glven ,000 ,000 ,075

Bilgilendirme ,000 ,000 ,003

imaj ,054 ,075 ,003

Tercih 259 259 259 259

Glven 259 259 259 259
N Bilgilendirme 259 259 259 259

imaj 259 259 259 259

Bu iligkinin boyutlarina dair Tablo 39 verilerine dayali olarak sirasi ile giiven,

bilgilendirme ve imaj faktorlerinin azalan miktardaki katsayilarla tiiketim

tercihlerinde etkileri oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 39. Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -,164 ,190 -,865 ,388
Guven ,593 ,045 ,569 13,059 ,000
Bilgilendirme 319 ,041 341 7,731 ,000
imaj ,082 ,037 ,093 2,230 ,027

a. Dependent Variable:

Tercih
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Sekil 3. Giiven, Bilgilendirme ve Imaj Faktorlerinin Tiiketici Tercihlerindeki

Etkisi

Guven Algisi
(B=569)

Bilgilendirme
(B=341)

imaj
(B=093)

Sekil 3 incelendiginde, tiiketici tercihlerine etki eden faktélere iliskin
katsatylar1 yani bu faktorlerin katki diizeyleri goriilebilmektedir. Tablo 39’un Gzeti
mabhiyetinde olmakla birlikte, Tablo 39 katsayilar tablosundan p ve t degerleri de

izlenebilecektir.

93



ANALIiZ VE DEGERLENDIRME

Reklamin tiiketici tercihlerine etkisini arastirdigimiz bu c¢alismada,
hayatimizin her asamasinda i¢ i¢e oldugumuz ve rekabetin en acimasiz silahi olan
reklamin, tliketici tercihleri noktasinda ki etkilerini analiz etmeye ¢alistik. Yapilan
calismalar neticesinde goriilen o ki, reklam unsuru iirin/hizmet sunucularin
kendilerini ve ticari faaliyet unsurlarint en iyi bi¢imde ve insanlarin algisinda yer
etmesine gayret gosterilerek tasarlanmaktadir. Bu itina da reklamin amacim
gerceklestirmesine; tiiketicinin satinalma giidiisiinii tetikleyerek {iriin i¢in para
O0demesine doniisiiyor. Bu doniisiim reklamin basarisi olmakla birlikte diizeyini de

meydana getirilen tiiketici tercihleri belirlemektedir.

Arastirmanin birinci hipotezine iliskin olarak; reklamin iiriin tercihinde
demografik bilesenlerin bir kismina gore hipotez dogrulanirken bir kismi igin de
reddedilmigstir. Cinsiyet baglaminda tiliketicilerin reklam etkisinde bir tiiketim
tercihinde bulunduklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonu¢ bayan tiiketicilerin erkek
tilkketicilere gore reklama dayali iiriin tercihinde daha 6nde olduklar1 seklindedir.
Toplumumuzda, sosyal yapi icerisinde bayanlrain aligveris aligkanliklar1 erkeklere
gore daha diizenli ve siireklilik hatta toplumun belli bolgelerinde sorumluluk halini
almis oldugundan, bu noktada bayanlarin tiiketim tercihlerinde reklamlardan

yararlandiklar1 sonucuna varilabilmistir.

Tiiketim tercihleri noktasinda aragtirmanin birinci hipotezi dogrultusunda
egitim durumunun reklama bagli olarak iriin tercihi noktasinda etken oldugu,

sonucuna ulagilmistir.

Elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda iligkinin boyutlar1 degerlendirilmis ve
tilketim tercihinde reklam etkisinin gruplar arasinda lisans mezunlar ile ortaokul
mezunlar arasinda oldugu goriilmektedir. Lisans mezunlarinda reklamin tercihteki
etkisinin ortaokul mezunlarina gére daha belirgin oldugu durumu, yapilan analizler

neticesinde elde edilmistir.

Tiiketici tercihleri noktasinda diger demografik degiskenlere gore anlamli
sayilabilecek bir farklilik bulunmadig:1 sonucu da bu hipoteze iliskin ulasilan diger

bulgulardan edinilmistir. Yas, meslek ve medeni durum degiskenlerine bagh
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gruplarda tiiketim tercihlerinde reklam etkisi dogrultusunda davramis farkliligi

olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.
Bu baglamda arastirmanin birinci hipotezi kismen kabul gormiistiir.

Yapilan bu aragtirmada, reklamlara bagli olarak gelisen iirlin giiven algisinin
demografik oOzeliklere gore kismen farklilik gosterdigi sonucu elde edilmistir.
Reklam dogrultusunda olusan giiven algisinin cinsiyet ve medeni durum degiskenleri
dogrultusunda anlamli farklilik icerdigi goriilirken diger demografik degisken
gruplan igerisinde farkli bir giiven algis1 s6z konusu olmamaktadir. Cinsiyet
baglaminda bayanlarda reklama dayali giiven algisinin daha gelismis oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Evli ve bekar gruplar i¢in ise giiven algisinin; evli katilimcilarda bekar
katilimcilara nazaran daha belirgin oldugu; evli katilimeilarin reklami yapilan {iriiniin
giivenilirligi konusunda bekar katilimcilara oranla daha baskin bir algiya sahip
olduklar1 soOylenebilmektedir. Bu noktada bekarlarin reklamlar giiven diizeyi

evlilerden diisiik diizeydedir.

Elde edilen bu sonuglar neticesinde arastirmanin ikinci hipotezinin de kismen

kabul gordiigii sonucuna varilmaktadir.

Reklam genel itibariyle bilgilendirici mahiyette olup, aktarabildikleri bilgi
(mesaj) dogrultusunda tiiketici tercihlerini toplamaya calisir. Arastirmamizda bu
yonde elde edilen sonuglar; demografik degiskenlere bagl gruplarda reklamlarin
bilgilendirme fonksiyonu i¢in farkli bir alginin s6z konusu olmadigi, demografik
unsurlarin reklamin bilgilendirme fonksiyonunu algilama bi¢imine etki etmedigi
sonucuna ulagilmistir. Bu noktada, arastirmanin {gcilincii hipotezi tamamen

reddedilmistir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi, reklam kaynakli imaj algisinin tiiketim
tercihlerindeki etkisinin demografik bilesenlere gore degisecegi yoniindedir. Bu
baglamda elde edilen sonuglar; imaj algisinin sadece evli katilimcilar ile bekar
katilimcilar arasinda farklilik gosterdigi yoniindedir. Bu farklilik irdelendiginde ise,

bekar katilimcilarin reklam araciligiyla bir imaj algisina sahip olduklari sonucuna
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ulagilmigtir. Paralelinde, evli katilimcilarin reklamim bir imaj unsuru olmadig

yoniinde goriise sahip olduklar1 sonucu da ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma konusuna bagli olarak tiiketici tercihlerinde reklamin giiven, bilgi
ve imaj boyutlarinin etkisi oldugu varsayimindan hareket edilmis ve bu varsayim

arastirmanin 5, 6 ve 7. Hipotezlerini olusturmustur.
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SONUC

Tiiketici tercihi olusmasinda reklama dayal1 giiven algisinin 6nemli bir etkisi
oldugu sonucu bu arastirmada elde edilen bir diger 6nemli sonugtur. Tiiketici, reklam
araciligiyla giiven duydugu firiinii tercih etmektedir ve tercih noktasinda en 6nemli

siray1 gliven algis1 tutmaktadir.

Giiven algisinin hemen ardindan, reklamin bilgilendirme yoniiniin tercihe
olan etkisinin var oldugu sonucu elde edilmistir. Tiiketicilerin, reklamdan edindikleri
bilgi dogrultusunda giiven algilart sekillenmektedir. Reklamin sagladigi bilginin
mabhiyeti ile gliven arasinda kismi korelasyon varligi tespit edilmis ve bilginin
yapisinin gliven algisini dogrusal olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Boylelikle,
reklamin bilgilendirme yonii iki tarafli olarak tiiketici tercihlerinde rol oynamaktadir.
Hem tiiketicinin ihtiyacin1 karsilayacak {iriinii se¢gmesine olanak saglamakta hem de
bilgiye bagli olarak giiven olusturmaktadir. Bu iki durum tiiketici tercihinde reklamin

bilgilendirme boyutunu 6nemli kilmaktadir.

Tiiketici tercihine etkisi olan son faktor ise iiriinlin reklami olmas1 nedeniyle
bir imaj unsuru olarak algilanabildigini ifade eden imaj faktoriidiir. Arastirma
icerisinde, imaj faktoriinlin de giiven ve bilgilendirme faktorleri gibi tiikketim
tercihlerine etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Ancak bu etkinin boyutu giiven ve

bilgilendirme faktoriilerine nazaran oldukga kiigiik dl¢iide kalmaktadir.
GELECEKTE YAPILACAK OLAN CALISMALARA TAVSIYELER

Calismamizda tiiketicinin tercihini etkileyen faktorler biitiin perspektifleriyle genis
kapsamda ele alinmis etki derecelerinin belirleyici unsulart olusturulan hipotezler
1s1ginda yorumlanmistir.  Cikan sonucglar 1s1¢inda  egitim  durumu,medeni
durum,cinsiyetin tiiketicinin satin alma tercihinde belirgin rol oynadigi sonucu
varilmistir.Gelecek gerceklesen galismalarda kapsam daraltilip belirleyici unsurlarin
dar kapsam ele alinmasi saglanabilir ayrica tiiketicinin satin alma tericihinde One

cikan mecralarin (tv,radyo,yazili gorsel medya araglari,sosyal medya araglari)
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tiiketici tercihleriyle kariglastirilmasi yapilarak en belirleyici unsurun 6ne ¢ikarilmasi

saglanabilir.
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EKLER

Reklam ve Reklamin Tiiketici Tercihlerinde Etkisi

Degerli Katilimei;

Bu anket formu, “Reklam ve Reklamin Tiketici Tercihlerinde Etkisi” konulu Yiiksek Lisans Tez
calismasi icin veri toplama aract olarak hazirlanmis olup, belirtilen bu bilimsel amaci disinda kesinlikle
kullanilmayacaktir. Bu bakimdan isim belirtmenize gerek yoktur. Ankette yer alan ifadelere iliskin belirtmis
oldugunuz goriislerin dogru yada yanlisligi kesinlikle sorgulanmayacak olup, anketteki her bir ifadeye iligkin

vereceginiz en dogru cevap, sizin mevcut durum hakkindaki goriisiiniiz olacaktir. Vereceginiz cevaplarin

gercek durumu yvansiticl1 bicimde ve samimi olmasi arastirmanin amacina ulasmasinda onemli olciide

katkilar saglayacaktir. Bu bakimdan desteklerinizi esirgemeyeceginize olan inancimizla, katkilarmiz igin

simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi ALTUG OKUMUS TezDamsman:PROF.DR. OZGUR CENGEL

Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

IL.LBOLUM

Asagida yer alan segeneklerden size uygun olan bir tanesine (V) isaretini koyunuz.

1. Cinsiyetiniz:

() Bay () Bayan

2. Medeni Durumunuz:

() Evli () Bekar

3. Yasginz:

() 18-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 () 61 ve Ustii

4. Egitim Durumu

() Ilkokul () Ortaokul () Lise () 2- Yillik On Lisans

() 4-Y1llik On Lisans () Yiiksek Lisans

5. Mesleginiz

() Ucretli Calisan () Devlet Memuru () Orta Diizey Yonetici
() Ust Diizey Yonetici () Isveren () Caligmiyorum
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II. BOLUM

Asagida, firmanizin mevcut durumunun analizine yonelik

ol e = -
ifadeler verilmistir. Verilen ifadelere katilma derecenize gore ilgili E| & @ NP NS
B o S| T | s £
kutucugu V isareti koymak suretiyle belirtiniz. é) % % 5 g é’ g
= E| E 2 =y =)
=3 =2 s = =3
& =| 8 S s LIRS
X M| M M e N
1 Reklamlar sayesinde farkli markalar hakkinda bilgi sahibi oluyorum.
2 Reklamlar sayesinde farkli iiriinleri daha iyi degerlendirme imkani
buluyorum
3 Reklamlar sayesinde farkli markalar arasinda karsilastirma
yapabiliyorum.
4 Reklamlardan edindigim bilgiler, hatali tercih yapma olasiligimi
azaltryor.
5 Kullanmakta oldugum iiriinleri/hizmetleri reklamlardan edindigim
bilgiler 15181nda segtim
6 Medyada reklami yapilan tirtinlerin daha kaliteli oldugunu
diistiniiyorum.
7 Medyada reklami yapilan tiriinlerin yapilmayanlara nazaran daha
pahali olacag1 inancindayim.
8 Medyada reklami yapilan markalarin {irinlerine daha fazla
giiveniyorum.
9 Reklamlar dogru iiriinii tercihi etmemi sagliyor.

10 | Uriin tercihlerimde reklamlarin etkisi yiiksektir.

11 | Reklami yapilan iiriin/hizmet kullanmanin getirecegi prestij benim
i¢in 6nemlidir

12 | Uriiniin/hizmetin kalitesinin beklentilerimi karsilayabilmesi benim
icin onemlidir

13 | Uriiniin etiketinin goriiniir olmas1 benim icin énemlidir

14 | Alacagim iriin/hizmetin reklaminin olmasi tercih etmemde 6nemli
rol oynar

15 | Uriin/hizmet tercihimde markanm bilindik, taninmis olusu énemlidir.

16 | Reklami olan iiriiniin giivenilir bir firmaya ait oldugunu diisiiniiriim.

17 | Gazete, dergi gibi yazili basin reklamlari, olan iiriinleri tercih ederim

18 | Tv ve radyo gibi isitsel/gorsel basin reklamlart {iriin/hizmet
tercihlerimde dnemlidir.

19 | Satig noktasinda 6zel olarak yapilan iiriin promosyonlari tercihlerime
etki eder

20 | alternatif markalarin yaptigi reklam faaliyetlerini begenirsem
kullandigim tirtinii/hizmeti degistiririm

21 | Kullandigim marka ile ilgili kotii bir reklamla kargilagirsam
iiriinii/hizmeti degistiririm

22 | Ihtiyacim olan iiriin/hizmetle ilgili yeni bir reklam gériirsem
reklamdaki tirlinii/hizmeti denemek isterim.
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