T.C.

KASTAMONU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

TV REKLAMLARININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI
VE ALGISINA ETKISi: LIBYALI TUKETICiLER UZERINDE

Damisman
Juri Uyesi
Juri Uyesi
Juri Uyesi
Juri Uyesi

BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

Najma M. SHEBLI

Prof. Dr. Orhan KUCUK

Dog. Dr.Serkan DILEK

Dog. Dr. Hayrettin KARAGOZ
Dr.Ogr. Uyesi Faruk DAY
Dr.Ogr. UyesiUyesi Ali KONAK

KASTAMONU - 2019



TEZ ONAYI

Najma M. SHEBLI tarafindan hazirlanan "TV Reklamlarinin Tiiketici Satmn
Alma Davramsi ve Algisina Etkisi: leyall Tiiketiciler Uzerinde Bir
Arastirma'adli tez ¢aligmas1 asafidaki juri iyeleri Oniinde savunulmus ve oy
¢oklugu ile Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii Isletme Anabilim
Dal’nda DOKTORATEZiolarak kabul edilmistir.

Danisman Prof. Dr. Othan KUCUK ...
Kastamonu Universitesi

Jiiri Uyesi Dog.Dr.Serkan DILEK %/{A/J
Kastamonu Universitesi ra

Jiiri Uyesi Dog. Dr. Uyesi Burak OZDEMIR ...
Kastamonu Universitesi

Jiiri Uyesi Dog. Dr. Hayrettin KESGINGOZ ‘MM
Karabiik Universitesi

Jiiri Uyesi Dog. Dr. Uyesi Ali KONAK
Karabiik Universitesi (7

14/06/2019

Enstitii Midiiri Prof. Dr. Cevdet YAKUPOGLU.... N=""..



TAAHHUTNAME

Tez i¢indeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar cergevesinde elde
edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu
calismada bana ait olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina eksiksiz atif

yapildigim bildirir ve taahhiit ederim.
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TV REKLAMLARININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE ALGISINA
ETKISI: LIBYALI TUKETICILER UZERINDE BiR ARASTIRMA

Najma M. SHEBLI
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitisu
[letme Anabilim Dali

Danisman:Prof. Dr. Orhan KUCUK

Reklam, bugiin miisterileri iiriin ve hizmet satin almaya ikna etmede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, reklam giderleri, sirketlerin ¢ogundaki diger faaliyetler ile
karsilastirildiginda dikkate sayandir. Pazarlama c¢aligmalari, genel bir izleyici
kitlesini bombalayan kitlesel reklamlara dayanan geleneksel reklam stratejilerinin
cok etkili olmadigin1 ve bazi durumlarda karsi iiretken olma riskini tasidigin
gostermistir. Bunun yani sira, pazarlamacilar ve reklam sirketleri her zaman daha
etkili, daha yeni iletisim araglar1 ve reklam etkinligini degerlendirme yontemlerini
ararlar.

Bu c¢alisma;hizli hareket eden/satin alinan tiiketim mallarmm1 (HHTM) referans
alarak, TV reklamciliginin tiiketici satin alma davranig1 ve tiiketici algisina etkisini,
bu degiskenler arasindakiiliskiyi,anlamay1r amaglamaktadir. Calisma kapsaminda,
kesitsel veri igeren 5 puanlik Likert 6lcegi kullanildi, 500 anket formu Trablusgarp -
Libya'da dagitildi ve 360 katilimc1 SPSS 23.0 programi yardimi ile analiz edildi.
Veriler, tanimlayici istatistik, korelasyon analizi ve regresyon analizi gibi farkli
istatistiksel teknikler kullanilarak analiz edildi. Tiiketici satin alma davranisi, tiiketici
algis1 ve Libya tiiketicisi tizerindeki TV reklaminin etkisi arasindaki iliskilerin
belirlenmesine yonelik olarak dncelikle literatiir taramasi yapildi.

Calisma sonucunda elde edilen veriler, reklamlarin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve se¢imleri lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler:TV Reklamu, tiiketiciyi satin alma, tiiketiciyi algilama,yuz yiize
anket yontemi kesitsel arastirma
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ABSTRACT

Ph. D. Thesis

IMPACT OF TV ADVERTISEMENTS ON CONSUMER BUYING BEHAVIOUR
AND PERCEPTION:A CASE STUDY ON LIBYAN CONSUMERS BEHAVIOUR

Najma M. SHEBLI
Kastamonu University
Institute for Social Science
Department of Business Administration

Supervisor: Prof.Dr.Orhan KUCUK

Advertisement plays today an important role in persuading customers to purchase
products and services. Further, the expenses of advertisement in comparison to other
activities in most companies are very remarkable. Marketing studies showed that
traditional advertisement strategies based on massive ads bombarding over a generic
audience are not very effective, and in some cases, are at risk of being counter-
productive. As well as, marketers and advertising companies are always looking for
more effective and newer communication media and evaluation methods of
advertising effectiveness.

This study aims to understand the relationship between TV advertising, consumer
buying behaviour and perception with reference to the fast moving consumer goods
(FMCGS). In the scope of the study, by using 5 points Likert scale with cross-
sectional data, 500 questionnaires were distributed in Tripoli - Libya, as a sample,
and received 360 participants were analyzed in SPSS 23.0 program. Data were
analyzed by using different statistical techniques such as descriptive statistic,
Correlation analysis, and regression analysis.A literature review was primarily
conducted to determine the relationship between consumer buying behaviour,
consumer perception and the effect of TV advertising on Libyan consumers.

Results obtained from the study reveal that advertisements have a significant impact
on consumers’ buying behaviour and their choices.

Key Words: TV Advertisement, consumers buying, consumer perception, face-to-
face questionnaire, cross sectional research
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GIRIS

Reklam, pazardaki yeni veya mevcut {riinler hakkindaki bilgileri ve
kullanilabilirligini miisterilerine iletmek igin en iyi yoldur. Ureticinin, {iriinii
hakkinda halka meramini anlatma istedigine dair bir mesaji veya igerigi tasir.
Internet, iletisim roliinde hizla bir sekilde ortaya ¢ikmaya baslamasina ragmen,
televizyon reklamciligi, iireticilerin {irlinlerini biiyiik bir kitleye sunmada en biiyiik

roli tstlenmektedir.

Televizyon reklamciligi, hedef kitlelere odaklanmanin faydalarina haizdir ve gorsel-
isitsel kombinasyonlar,bu iiriinlere yonelik olarak izleyiciler arasindaki olumlu bir
ruh hali yarattid1 i¢in, televizyon izleyicileri lizerinde uzun dmiirlii ve daha gii¢li bir
etkiye sahiptir.Televizyon izleyicileri kendi program tercihlerini secerler ve
programlarin ¢ogu, izleyicinin ilgisini, duygusal, topluma yonelik, etik ve kavramsal
yapilarina gore gosterilen reklamlaragekmeye yardimci olacak sekilde tanitim
reklamint = stirdiiriir. Televizyon kullanim1  buylik 0Olgude blyumiistir. Libyali
hanelerin yaklasik % 95'inde televizyon mevcuttur. Televizyon, farkli yas
gruplarindan ve farkli cografyalarda olusan kitleyi muhatap aldigindan dolay:
reklamlarin, televizyonda yayinlanmasmin uygun maliyetli ve cekici oldugu
diistiniilmektedir (Aljelaly, 2011: 49).

Son giinlerde, yogun rekabet nedeniyle, iireticiler iriinlerini satmakta zorluk
cekmektedirler. Rekabete ek olarak, tiiketicinin, iirlinlere yonelik davranisi hizli bir
sekilde degismekte ve ayn1 zamanda {irlinlere yonelik ilgilerini bir markadan digerine
degistirmektedir. Aym1 zamanda sosyo-ekonomik durum da, tiiketiciyr farklh
acilardan etkilemektedir. Her seyden Once, iiriiniin igerigi, sirket tarafindan
benimsenen tanitim (promosyon) yontemi ve kiiltiirel taban, tiikketicinin tercihini de
etkiler. Bu ylizden bir firma, satiglarin1 arttirmak ve daha fazla miisteri ¢ekmek icin
degisik tamitim Onlemleri almaktadir. Bu tur o6nlemlerden biri, bugin her

organizasyonun can damari olan reklamdir(Al-Khafaf, 2010: 55).

Libya pazar giigleri, reklam ajanslarimin ve yayinlarin ortaya ¢ikmasi, yol ve afis

reklamlarinin  yaygin kullanimi ve yerel olmayan iirlinlerde reklamlarin son



zamanlarda ortaya cikmasiyla kanitlanan reklamcilik faaliyetlerine daha fazla
odaklanmaya devam ediyor gibi gorinmektedir. Televizyon programlarinda
sponsorlugun ortaya ¢ikmasima izin verilmesi, arastirmaciyi, televizyon
reklamciliginin, 6zellikle de Libya'da yasayan gengler ve cocuklar iizerindeki etkisini
incelemeye yonlendirmistir. Bu konu, tuketicinin kiiltiirii ve kisisel O6zellikleri
dikkate alinmamis ve Oncelikle kendisi i¢in tasarlanmamisreklamlara nasil yanit

verdigini inceleyecektir.

Bu c¢alismanin amaci; TV reklamciliginin, tiiketici satin alma davranis1 ve algisi
Uzerindeki etkisini arastirmak ve yeni alict davranisi ile tliketici algisi arasindaki
iligkiyi ~ incelemektir. Bu amaca yoOnelik olarak c¢alisma, Trablusgarp

Universitesi'ndeki 360 6grenciye yiiz yiize anket yontemi kullanilarak yapilmustir.

Tez kapsaminda yapilan c¢aligma altt bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci
bolumii olan giris bolimiinde, TV reklamciliginin genel degerlendirmesi yapilmis ve
tezin kapsami ve yapist hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci béliminde, TV
reklamcilign kavrami ve TV reklamciliginin temel &zellikleri yer almistir.Uglincl
bolimde, tiiketici satin alma davranisi, tiiketici algis1 konular1 incelenmis ve tiketici
satin alma davranisi kavrami ve tiiketici algisini etkileyen faktorler gdzden
gecirilmigtir. Calismanin dordinct boliminde, c¢alisma ydntemi ve hipotezi
tartisilmigtir. Calismanin besinci boliimiinde saha arastirmasiyla ilgili bulgular
tablolar halinde sunularak degerlendirilmistir.Son boliimde ise sonuglar ve oneriler

yer almistir.

Veriler, anket yontemiyle elde edilmis ve anket formunun bir 6rnegi ek olarak

verilmistir.



1. BOLUM
REKLAMCILIGININ TEMEL KAVRAMLARI

1. Reklamciigimin Temel Kavramlar:
1.1. Reklam

Philip Kotler, reklam, fikirleri, mallar1 veya hizmetleri gostermek ve tanitmak ic¢in

"kisisel temassiz goriiniim" olarak tanimlamistir(Philip ve Gary, 2003).

Philip Kotler'e uygun olarak, reklam “tanimlanmig bir sponsor tarafindan kisisel
olmayan sunum ve fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin tanitimi i¢in herhangi bir
odeme seklidir.” Basit bir ifadeyle, reklam, “bilgi vermek ve iletmek igin gerekli olan
bilgi” anlamina gelir. Arastirmacilar, reklamlarla ve tiirleriyle ilgili tanimlar yaptilar.
Bu tanimlar, reklam tiirlerini ve insanlarin davranislar1 Gzerindeki etkilerini anlamak

ve bu davraniglar1 netlestirmek i¢in farkli climlelerde ifade edilmistir.

1.2. Reklam Kavram

Reklam, birgok insan tarafindan g¢esitli sekillerde tanimlanmistir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne uygun olarak reklam, “fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin,
tanimlanmis bir sponsor tarafindan kisisel olmayan sunum ve tanitim bigimi” olarak
tanimlanmistir. Mal ve hizmetlerin tanitim1 amaciyla yapilan, genis bir yayimnciliga
yonlendirilen ve sadece bireylere yonelik olmayan ticari bir islemdir.Reklamlarin
nihai amaci, satis veya kar elde etmek degildir. Bu, sadece insanlar belirli bir Griinln
farkinda olduklarinda yapilabilir. Reklamin genel amaci, tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkileyecek marka bilincini olusturmaktir.



Reklam, hedeflenen tiketicileri, belirli Grlin ve hizmetlere yonelik etkili ve verimli
bir sekilde etkilemek icin 6denen iletisim seklidir (Haroon, Queshi ve Nisar, 2010).
Genel olarak, pazarlamacilar, reklamlara daha fazla para harcamanin, iiriine yonelik

tiikketici satin alma davranigini1 olumlu yonde etkileyecegini varsaymaktadir (Zaltman,

Dotlich ve Cairo 2003).

Reklamin etkinliginin nasil Olgiilebilecegi konusunda ¢ok sayida tartigma vardir
(Blair ve Rosenberg, 1994). Reklamlar, tiketicinin dikkatini c¢ekmenin bir
kaynagidir. Bu, reklami artirmak ve bdylece bilginin, marka bilincini etkilemesini
saglamak ve bunun sonucunda tiiketicilerin karar vermesini etkilemek amaciyla
yapilir (Percy ve Rossiter, 1997). Dahasi Keller (2007), reklamlarin, tiiketicinin
markaya yonelik tutumlarini ve satin alma kararlarini giiglendiren marka farkindalig
olusturdugunu iddia etmistir (Dahlén ve Lange, 2005). Dahlen(2001)
reklamsayilarindakiartigin,tiiketici  olmayanlarin marka farkindaligindave hatta
tutumlarindabir artisa sebep oldugu gercegine ulasti. Kiiresellesme c¢aginda
tiketiciler, bir reklamda ne goreceklerini cok iyi bilmektedirler (Friestad ve Wright
1994).Bu bilgi yalnizca tiiketicinin belirli davraniglarini tesvik etmekle kalmiyor,

ayni zamanda iirliniin satin alinmasini da tesvik ediyor (Rossiter ve Robertson 1974).

1.3. TV Reklamcihgimin Tarihgesi

Ik ticari TV reklami, BrooklynDodgers ve PhiladelphiaPhillies'in bulundugu yerel
New York kanalinda verilen bir beysbol magi sirasinda, 1 Temmuz 1941'de
yayinlandi. 10 saniyelik reklam, Bulova saatlerini gosterdi ve sadece dort dolara mal
oldu. Bu reklam,tam manasiyla televizyonda devrim yapti. 1948'e kadar, birgok ek
reklamveren, televizyon sahiplerinin bulundugu genis kitleye ulagsmak i¢in televizyon
spotlar1 kullantyordu. Ayrica, 1926’da ABD’nin ilk radyo reklamiyla birlikte Bulova,
radyo reklamcili@ini yapan ilk sirket oldu ve Amerikan Reklam Ajanslar Birligi, TV

reklamlar i¢in diizenleyici bir organ olarak kuruldu (Smith ve Paterson 1998).

Boylece, 22 Eyliil 1955°te, Avrupa'da ticari olarak yayinlanan ilk reklam filmi haline
gelen 60 saniyelik Gibbs dis macunu reklami, on yil Avrupa’daki televizyon

reklamlarinin tanitimina da tanikli yapmustir.



NBC'de bir yonetici, 1960'larda, televizyon molalari sirasinda 1-2 dakikalik spotlar
kullanilmasini 6neren yeni bir reklam tlirii (giiniimiiziin ticari reklamlar1 olarak
bilinen) olusturarak televizyon endiistrisinde devrim yaratti. Bu, kitlelere ulagmanin
cok daha diisiik maliyetli bir yoluydu ve Tide ve Crest gibi birgok sirket bu firsati
degerlendirdi. Bir saat siiren program boyunca, reklamlarin ¢gogu 30-60 saniye siiren
9 dakikalik reklam igerigine sahiptir (Lotz, 2014).

Sigaralar1 tanitan tartismali televizyon reklamlarinin yayini, idare tarafindan
1970'lerde durduruldu. Bu, reklamlarin toplam gelirin 6nemli bir kismini olusturdugu
hiikiimet ve televizyon aglar1 arasinda bir micadeleye sebep oldu. Ayrica, on yil,

televizyon reklamciligi alaninda alkol sirketlerinin ortaya ¢ikmasma da taniklik
edeildi.

1990'lara gelindiginde, bir saatlik programda 19 dakikaya kadar reklam alani igceren
televizyon reklamciliginda, biiyiik degisimler yasandi.TiVo'nun gelisimi, ticari
sigrama kapasitesinden dolay1 tartigmalara neden oldu ve reklamverenler,
reklamlarda gosterilecek popiiler oyuncular1 ve karakterleri ise alarak izleyicilerin

dikkatini cekmek icin rekabetebasladi.

"Televizyon reklamcilig1" terimi gorsel-isitsel bir reklamcilik bi¢imidir. Diger
reklam araglarina gore keskin bir tanima sahiptir ve bir kurulus tarafindan sahip
oldugu iiriin ve hizmetler hakkinda farkindalik yaymak icin dretilen ve 6denen bir
televizyon programi bugiliniin en pahali reklamcilik bi¢imlerinden biri haline

gelmistir.

TV reklamciligi dramatik bir degisim gegirmistir. Son yillarda sosyal medya varligini
hissettirmeye baslamistir. Oniimiizdeki yillarda sosyal medya kullanimlarinin zirveye
ulagmas1 beklenmektedir. Mrudhula (2009) “Sosyal Medyada Reklamcilik”,
“Tiiketici igin Uretilen Medya Cagr” isimli makalesinde, geleneksel veya modern
reklam bigiminin, misterileri rlin veya hizmetler hakkinda egitmek ve sonunda
onlart satin alma kararma motive etmek ic¢in miisteri dikkatini gerektirdigini
belirtmistir. Internet destekli yeni ag iceren sosyal medya, reklam verenlere faydali

bilgiler sunabilmektedir. Sosyal medya kullanimmin bu yeni ¢oziimii,



reklamverenlertarafindan giderek daha fazla kullanilmakta ve bu yeni arag,

pazarlamacilara benzersiz erisim, alaka dilizeyi ve iliski kurma birlesimi

saglamaktadir (McChesney, 2007).

1.4. TV Reklameihigr ve Etkin Faktorler

TV reklamciligi, tiiketicinin belirli bir iirinii satin alma ve degistirme veya
tketicilerin zihinlerinde iiriin algisiolusturmaamaciyla tiiketici
motivasyonunuetkileyen yaraticilik arayist i¢indedir. Reklam cazibesi, tlketicinin
satin alma psikolojik nedenini uyandirmak i¢in bir tedarik¢i olarak hareket eder.
Reklam rasyonel ve duygusal g¢ekiciligi igerir. Rasyonel temyizlerde, liriin temel
olarak faydalar1 ve ¢ozebilecegi problemler iizerinde durulabilirken, duygusal cazibe
tiketicinin psikolojik, duygusal ve sosyal gereksinimlerini karsilar (Fathey, 2007:
89).

Reklamin, izleyici ile iletisim kurmanin bir yolu oldugu tartismaya agik bir konudur.
Her insan yasam bigimini sekillendiren farkli isteklere ve tarzlara sahip
oldugundankiiltiiriin, insanlarin satin alma davranmiglarini biiyiik Sl¢lide etkiledigi
diistintildii. Bu nedenle, reklam aslinda insanlarin ihtiyaglarini ve isteklerini degistirir

ve bazen insanlar arasinda ihtiyaci yaratir (Youssef , 2008: 102).

Bugiin kuruluslar ve farkl sirketler, radyo, dergi, gazete, televizyon ve benzeri farkl
ortamlara bliylilk miktarda yatirnm yapmaktadirlar. Televizyon reklamlarinin
miisterileri olumlu yonde etkileyip etkiledigine iliskin aragtirma yapilmaktadir. Bu
aragtirmada, regresyon analizi ile ilging bulgular ortaya ¢ikmistir. Aragtirmalarini
yapmak i¢in AIDAS modelini kullanmigtir. Arastirmada, televizyon reklaminin
sirketler {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Tiketiciler Grlnleri
satin aldiginda, onlar Uzerinde etkili olan ve Urind satin alma kararini etkileyen bir
dizi faktor vardir. Bunlarin arasinda sohretin ilave gekiciligi vardir. Tuketiciler
sohretli insanlara giiglii bir baglilik gosterdiklerinde ve onlarin ¢ok sayida markaya
onay verdigini gordiiklerinde, tlketicilerin satin alma niyetleri olumsuz yo6nde
etkilenmektedir. Bagliliklar1 disiik oldugundaisetiiketicilerinsatin alma hedefleri
farkli onaylarla artmaktadir (Al Zu'bi, 2010: 74).



Ozellikle iiriin grubu ve rakip markalar hakkinda yeterli miktarda bilgi saglanir. Bir
satin alma karari, misterilerin {iriinii, hizmeti veya markay1 bulmaya calistigi esnada
bir optimizasyon yoOntemi olarak kabul edilir. Tiiketici satin alma davranigini
degerlendirmek icin c¢esitli ¢alismalar ve arastirmalar yapilmaktadir. Bu
aragtirmalarda, vatandasin ¢ogunlugunun artik marka bilincine sahip oldugu ve

markalt mallart almayi tercih ettikleri sonucuna varildi.

Televizyon reklamlari, pazarlamacinin mesajimni potansiyel miisterilere iletmek
icindir. Bu nedenle, reklamverenler, hedef gruplar1 etkilemeyi ve iirlinlerini satin
alma egilimlerini, tercihlerini ve egilimlerinde degisiklikler
olusturmayiamaclamaktadir.Kadmlar, 0nliler, ¢ocuklar veya tekerlemeli sozler
iceren TV reklamlarina daha fazla ilgi duymaktadirlar (Dubey ve Patel, 2004). Geng
kizlar kozmetik, kisisel bakim malzemeleri, kirtasiye, hediyeler ve kartlar satin
alirken, TV reklamlar ile olusturulanbilgi girisine 6nem veriyorlar. Ayrica geng
kizlarin TV reklamlarina karsi olumlu tutumlari oldugu tespit edildi (Kotwal, Gupta
ve Devi 2008). Reklamin, hem erkek hem de kadin tiiketicilerin tutumsal
davraniglarini etkilemedeki roliinii arastirildi. Arastirmalarda, alicilarin daha fazla
memnuniyet saglayan lriin veya markayr aradiklarim1 ve bilgi ararken farkli bir

marka reklamina daha hizli cevap verebilecekleri sonucuna varilmistir (Rai 2013).

1.5. Televizyon

Cogu zaman TV,diger medyadaki sasirtict Ozellikleri nedeniyle "kral" olarak
isimlendirilir. insanlarin gogunun, giinliik hayatinda, baskalariyla zaman gegirmekten
daha ¢ok, TV izlemek i¢in daha fazla saat harcadigibilinmektedir. TV’de gOrinum,
renk, ses ve hareket kullanimim bir bitln olarak sunulur. TV, zaman zaman insan
davranigini etkileme konusundaki ikna edici giiclinii kanitlamistir. TV, yaraticiligi,
etkisi, kapsami, maliyet etkinligi, kapasitesi ve dikkati, seciciligi ve esnekligi
nedeniyle diger medyalardan daha popiilerdir. Gorme ve sesteki konsolidasyonu
harika yaratici esneklik sunar ve iriinlerin miimkiin oldugu kadar gercekci sekilde
temsil edilmesini miimkiin kilar. TV reklamlari, bir markanin ruh halini veya imajimi
aktarmak ve ayrica donuk {irlinlerin ilging gériinmesine yardimci olacak duygusal

veya eglenceli ¢ekicilikler gelistirmek i¢in kullanilabilir (NaymAbdAshahib, 2006).



1.6. Reklamcilik ve Televizyon

Televizyon, son 50 yilda en hizli sekilde genisleyen ve reklam icin en yeni
"medyalardan" biri olan reklam destegini temsil eder. Benzersiz bir ses, 151k ve
hareket kombinasyonuyla, {irlinle veya ilgili hizmetle dogrudan temas yoluyla elde
edilen izlenimin, avantajin1 garanti eder ve ayrica bazi ikna edici agiklamalarin
sunumunu saglar. Televizyon iizerinden reklam vermek, yeni {iriinler sunmakta ve
satmakta kritik oneme sahip en modern tanitim yontemlerinbiridir. TV, gorsel
medyanin halk tizerindeki etkisinden dolayi siirekli olarak gelisti ve uluslararasi uydu
iletisiminin gelismesine yol acan bilimsel kesiflerden de faydalandi. Sonug olarak,
arttk TV smurh degildir ve uluslararasi 6lgekte halk Uzerinde onemli bir etkiye
sahiptir (MahmodAhmed, 2008: 67).

Televizyon, azami izleyici saati de dahil olmak iizere mesajin farkli zamanlarda hizli
bir sekilde yayinlanmasi sebebiyle tatmin edici bir esneklige sahiptir. Bu durum
televizyonun, giinliikk kullanimda her popilasyon kategorisinde, reklam trunleri icin
en uygun olarak kabul edilmesinin nedenidir. Ayni sebep TV’yi aym1 zamanda en
pahali reklam araci héline getirmektedir ve bu ylzden TV, tanitim biitcelerinde en

onemli yeri almaktadir.

Tum bu hususlar dikkate alindiginda,televizyon reklamciligina yonelik olarak

asagida verilen bir dizi 6zellikler tanimlanabilir (AltablseiAmena, 2010: 85):

e Mesaj goruntili ve seslidir, animasyonlu ve ikna edici gosterileryapilabilir,

eMesajin gercek anlamini dinleyen, sifresini ¢6zen ve toplam durumaliciligr ile ifade
edilen Ozellige sahip izleyicinin, mesaj i¢in tamamen hazir olmasi ve izlemeye

zorunlu olmasi,



oGiiniimiizde, TV’de izleyicinin daha genis olmasi, bilgilendirilme, halk tarafindan
talep edilen eglence ve iletisim ihtiyaci vebu nedenle, hemen hemen her ailede en az

bir televizyon seti bulmasi.

Bununla birlikte, reklam mesajlari icin televizyon kanallart segerken, belirli 6zel
Olcutler (kriterler) g6z oninde bulundurulur: (1) Televizyon kanalina sahip olan
sirketin imaj1. Bu imaj, popiiler, kullanigh ve ks olabilir; (2), yani tanitima veya
ticari reklamciliga maruz kalan, yani hedeflenen ozelliklere sahip olan ve bu ticari
reklamlar1 gergekten fark eden birgok insan anlamina gelen etkili izleyici Kitlesi; (3)
takip eden programlar (reklami izleyen ve takip eden programlar); (4) yayin saati; (5)
haber programlarina (18:00 - 20:00) yakin olarak yayimnlanan en pahali ve gece
yarisindan sonra yayinlanan en ucuzla reklamlar; (6) yayinin yapildig: giine, saate,
takip eden programlara ve izin verilen aralarin sayisina gore degisen yayin fiyati

(televizyon sovu sirasinda izin verilen tanitim kesintileri) (Hanan Saban, 2010: 46).

20. yiizyilin sonlarindan beri televizyon reklamciligi, diinyada satilan milyonlarca
televizyon ve her kitadaki milyarlarca sadik izleyici sayesinde,sirketlerin {iriinlerini
diinyaya tanitmasi i¢in altin madeni gibi goriindu ve televizyon, reklam endustrisi
icin en gucli medya olarak kabul edildi. Kiresel pazarda, ginde ortalama 4 saatten
fazla izlenme slresiyle ve ¢ok sayida izleyiciye ulagsma kapasitesiyle televizyon
reklamlari, genis bir programlama secenekleri sayesinde belirli hedef Kkitle
segmentlerinisiniflandirmaya yardimci olabilir. Ayrica son arastirmalara gore,
tlketiciler televizyonun, yeni iriinler hakkinda bilgi edinilmesi ve onlara yonelik
givenilir bilgi edinmeleri igin uygun bir kaynak oldugunu séyliiyorlar (A Global
Nielsen 2010), Reklam ajanslari, televizyonun duygusal ve heyecan verici oldugu
icin diger medyalara gore genis bir kazang sagladigini biliyor (Nielsen arastirmasi.

2009).

Krishnakumar ve Radha (2014)’e goére modern ¢agda reklamin, hem siniflar hem de
kitleler iizerindeki etkisi, pazarlamanin biitiin ortamin iyilestirmistir. Bunlardan en
onemlisi  reklam verenlerin, saticilarin, triin reklamlarna ait bdtgelerini

belirlemelerinin zorunlu oldugu kararin etkileme giiciidiir.



10

Rai (2013) tarafindan yapilan, reklamciligin tiketici davranisi ve pozisyonu
Uzerindeki  etkisinin  analiz  edilmesine yonelik ¢alisgmada, reklamlarin,
tiketicinintelevizyon ve Buzdolabi gibi dayanikli {irlinleri satin alma konusundaki
tutumunu etkilemedeki etkilerini analiz edilmistir. Calismanin bulgulari, reklamin,
ozellikle TV reklammin yalnizca Hindistan'da degil, ayn1 zamanda diinyadaki

tiiketicilerin davranig ve tutum bigimini etkiledigini ortaya koymustur.

1.7. TV Reklamlarinin Avantaji

Televizyonun, medya ve reklam araci olarak 6zellikleri asagida verilmistir:

* Televizyon ses, gorlintii, hareket, miizik ve gorsel efektlere baglidir.
*Televizyon, giinlik yasamin gercekligini farkli sekillerde ifade edebilme

kapasitesine sahip en 6nemli araclardan biridir.

*Televizyon, politik, ekonomik, egitimsel, propaganda, reklam vb. yayinlarin

yapilmasi i¢in uygun bir aragtir.

*TV, kolay ve ucuz kullanimdan dolay1 ¢ok sayida izleyiciyi ¢ekebilecek ve

bu nedenle diisiik maliyetli reklamlar1 yayimnlayacak bir aractir.

*Televizyon yayimn ve dagitim siireleri kolayca diizenlenebilir, bdylece birden

fazla kez ve farkli zamanlarda yayin yapilabilir.

*TV, yalnizca kullandigimiz gazete ve dergilerden farkli olarak, ailenin tiim

uyelerine bilgi ve reklam sunma kapasitesine sahiptir.

*TV, reklamlardaki izleyicilerin tiliriinii secebilir, 6rnegin, reklamin
yayinlandigi gilinkii yayin siiresi boyunca, reklamlarin yaymlandigi programlarin

kalitesini.

1.8. TV ReklamlarimmHazirlamasindakiTemelilkeler
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*Reklam igeriklerinin iyi sekilde ifade edilmesinin yani sira imajinve gesitli

efektlerinen genis sekilde kullanilmas.

*Malin 6zelliklerinden yararlanilmasi ve ismi belirtilmeden baska bir mal ile

karsilastirma veya uriiniin goriintisund gosterilmesi.
* Reklamin sunumunda ve formiilasyonunda sadelik, piiriizsiizliik ve yenilik.

*Belirli smirlar1 olmayan hiicreden uzaklagilmas1 ve dogru zamanda mizah

kullanilmaya galigilmasi.

*Reklamin izleyiciler iizerinde en biiyiik etkiye sahip olabilmesi i¢in izleyici

icin gergekei ve inandirict bir ¢ergeve olusturulmasi.

1.9. TV Reklam Endustrisi

Yillar iginde kitlesel iletisim teknolojisindeki, 6zellikle de dijital alanda kaydedilen
ilerlemeler, biiyik degisikliklere neden olmus ve reklamlarin etkisi ve etkinligi
acisindan yararlar saglamistir. TV, iyi manada en ¢ok etkilenenlerden biridir, bu
nedenle tanitim panolarinda en alakali tanitim medyasi olmaya devam edebilir.
Icerikler her gecen giin daha kisisel hale geliyor ve bu nedenle de reklamlarin olmasi
gerekiyor (Bennett ve Strange 2011). Ayrica, diger medya, televizyon, radyo ve
gazete gibi "geleneksel" medyanin cogunu ele gecirmektedir. Nedeni yeni degildir ve
artan internet baglantili kullanimin yani sira artan sayida “bagli cihaz” ile ilgilidir
(Bennett ve Strange 2011). Daha az parayla belirli bir hedefe ulasma kapasitesine
sahip oldugundan dolay:r dijital tabela, tarihte en biiyiik kitle iletisim araci haline

gelmistir.

TV reklam endistrisinin oyuncularini anlamak ¢ok 6nemlidir. Bu oyuncular, soz
konusu devrime yakin durmanmn daha &nemli oldugu paydaslardan bazilaridir.
Bunlar ayrica paradigma degisimlerinde daha fazla etkiye sahip olanlardan

bazilaridir. TV reklam endustrisi dort ana oyuncuya sahiptir: (1) Coca-Cola veya
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Mercedes gibi kendileri ve trtnleri igin reklam sponsorlugu yapan reklam verenler
(misteriler); (2)planin olusturulmasina yardimci olan kampanyayi ve diger tanitim
materyallerini hazirlayan ajanslar; (3) hem reklamverenlere hem de ajanslara yardim
eden tedarikciler ve (4)reklamverenin mesajin1 hedef kitleye tasimak i¢in zaman ve
alan satan medya. TV istasyonlar1 biiyiik aglarda diizenlenebilir (Arens, Weigold ve

Arens, 2009).

1.10. 2010'a kadar TV Reklamcilig

TV, tiiketicilere haber, bilgi ve eglence sunarak 1940l yillardan beri insanlarin
yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Ayn1 zamanda, TV evrim gegiriyor.
Zamanlanmig yayin programlarina ilave olarak, artik talep iizerine video, internet
TV, 3D TV ve TV uygulamalar1 mevcuttur. 2010'da TV deneyimi hi¢ olmadig: kadar
zengindi. Bu faktorler, TV'nin kullanilma bigimini ve sirketlerin TV’de reklam
verme tarzlarimi kesinlikle degistirecektir. Kiresel olarak harcanan bu 200 milyar
dolarlik TV reklami, olduk¢a caziptir ve birgogu, markalarin 30 saniyelik spot
yaratan ajanslara para verdigi ve c¢ogu zaman, izleyiciler i¢in hicbir sey ifade
etmeyenreklamlarin goriildiigi yayinlara miidahale edilmesi i¢in 6deme yapan eski

deger zincirinden ziyade, yeni alternatifiletisim yontemlerine gececektir.

Ancak, bu durum, spikerlerin TV'ye olan ilgisini iletisim araci olarak kaybettigi
anlamina gelmiyor. Aslinda bu aykir1 bir durumdur. Televizyon reklamcilig1 yatirimi
2011 yilinin ilk ¢eyreginde 18 milyar dolar1 ast1 ve 2010 yilinin ayn1 donemine goére
neredeyse yizde 9 artt1 (Nielsen 2011).

Coklu igeriklerin, iletim teknolojilerinin ve cihazlarin (akilli telefonlar, dizistii
bilgisayarlar ve baglantili TV'ler gibi) ortaya ¢ikmasi nedeniyle reklamcilikta TV'nin
O6nemi artmaktadir. Aradaki fark, izleyiciye ulasma yonteminin eskisi gibi
olmamasidir. TV reklamciligr egilimleri (trendleri), cevrimici video (% 19,6 blyume
orant), mobil (% 19,4) ve dijital ev disinda (% 15,2) buytime liderleri mevcuttur ve
muhtemelen gelecek yillarda gelecekler dikkatleri cekecektir (Global 2011). Etkinlik
ve yatirim konusunda tanitim lideri olmasi sartiyla “eski kutu” hala buylime ve evrim

gecirme potansiyeline sahiptir.
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1.11. Tiiketici Yasam Bicimini Doniistiirmede TV Reklamlarinin Rolii

Kendine has karakteri olan her toplulugunkiiltiirii ve uygarligi yiizlerce yil boyunca
olustu. Diger toplumlarin kiiltiiri ve toplumsal uygarligi ile karsilastirilan bu

karakter, degerler, gelenekler ve inanglar kiimesidir.

Gecmisyillarda, yasam tarzi, stres ve tiiketici davranisi arasindaki iliski hakkinda
bir¢ok arastirma yapilmistir. Pazarlamacilar ve tiiketici arastirmacilar siirekliligi ve

tiikketici tercihlerindeki degisiklikleri anlamiglardir.

Yasam tarzinin strateji gelistirme icin yararli bilgiler saglayabilecegi fikri yeni
degildir. Yasami degistiren olaylar, insanlar gecisi kolaylastiran ve degisimi
barindiran iriin ve hizmetler satin aldik¢a pazarlama firsatlari sunar. Tuketiciler
hayatlarindaki degisimlere ayak uydurmaya calistiklart icin (Ornegin, evlilik,
cocugun dogumu) tiikketim Onceliklerini yeniden degerlendirebilirler ve belirli {iriin

ve markalara duyulan ihtiya¢ gelisebilir veya yogunlasabilir.

Bir insanin yasami boyunca yasadig1 en onemli yasam tarzi ve gegisler, cogu zaman
kisinin yeniden ayarlamasinin bir nedeni veya talebi yarattig1 stres kaynaklar1 olarak
degerlendirildiginden yasam tarzi ile ilgili caligmasi 6nemlidir. Kronik stresleyiciler,
uzun sure boyunca ayarlama gerektiren surekli veya tekrarlayan taleplerdir. Bu
degisikliklerle ve stresle karsi karsiya kaldiklarinda insanlar,farkli basa ¢ikma
stratejileri kullanarak tepki verirler.

Stresli durumsal talepleri yonetmek i¢in biligsel ve davranissal girisimler, basa ¢ikma
stratejileri olarak isimlendirilir. insanlar1 degisime agik héle getiren kosullar1 anlayan
pazarlamacilar, miisteri tabanin1 olusturmak ve var olan tabanini korumak ic¢in daha
iyi bir konumda olabilir. Yasam tarzi ile basa ¢ikma stratejileri arasindaki iligkinin
bilinmesiyle, pazarlamacilar, miisterilerin marka tercihindeki degisimlerini daha iyi
anlayabilirler. Yasam tarz1 tiiketici sayisinin tiiketim aligkanliklarinda (tercihlerde
degisiklik) yeniden ayarlamalara yol acacak stresli bir deneyim olarak

degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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lave olarak, stresli (akut stresleyiciler) olarak degerlendirilen deneyimler veya
beklenen yasam tarzi, aynt zamanda akut ve kronik stresleyicilerin basa ¢ikma
tepkilerine (tilketim yasam tarzindaki degisime) yol acacak sekilde rol
gerginliklerinin  (kronik stresleyiciler) alevlenmesiyle dolayli olarak tiiketici

davranigini da etkiler ve bu da tiiketici tercihinde degisikliklere yol acar.

Reklam, saticilar i¢in ¢ok Onemli bir pazarlama iletisim aracidir. Piyasadaki yeni
tirinler hakkinda farkindaligin yayilmasinda ¢ok onemli bir faktordiir. Reklamin ve
tamitimin  giivenilirligini anlamak i¢in bir¢ok calisma yapilmistir (Serra, 2007).
Birkag arastirma, reklamin kurulusun iiriinleri konusunda potansiyel alicilara yonelik
farkindalik yaratmada hayati bir rol oynadigini belirtmistir (Goldsmith ve Lefferty,
2002; Tan ve Chia, 2007).

Reklamcilik sadece farkindalig: arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda 6zlem ve tiikketim
arzularmi da arttirmaz (Galbraith, 1958; Schor, 1998) ve ayrica reklamin bir etkisi
olarak marka tercihinin uzun siire devam etmesi seklinde de bazi kanitlarda
mevcuttur(Bronnenbergvd. 2011). Ayrica arastirma g¢alismalarindan birinde, artan
reklam risklerinin, miisterileri elde tutarak ve c¢ekerek marka sec¢imini etkiledigi ve
marka tercihini etkiledigi gosterilmistir (Raj, 1982).

Tiiketici davramiglarinda dikkate deger arastirmalar, tiiketici motivasyonunun,
reklamlardan gelen bilgileri isleme kapasitesinin, bu reklamlara verdikleri tepkileri
etkiledigini gostermektedir (MacInnis ve Jaworski, 1989; Petty ve Cacioppo, 1986).
Belirli bir pazarda bile, farkl: tikketiciler ayni ilana farkl tepkiler verebilir (Cacioppo
ve Petty, 1982). Baska bir ¢alismada, reklamlarin yalnizca bir {iriin hakkinda bilgi
gondermenin bir yolu olmadigi, aymi zamanda hedefledikleri tiiketicilerin
duyarhliklar ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Reklama kars1 tutum, tiiketicinin Urline
veya markaya yonelik tutumunu degistirmesine yardimci olur (Goldsmith ve
Lafferty, 2002; Mehta, 2000).

Genel olarak, reklamciliga yonelik tutum, belirli bir reklamciliga karst tutumun
onemli bir belirleyicisidir (Lutz, 1985). Ureticilerin, reklamciliga maruz kalmanin
davranig1 etkiledigi inanciyla satislart tesvik etmek icin reklam kampanyalarma
onemli miktarda para harcadiklar1 goriilmiistiir (Henderson ve Kelly, 2005). Ancak
bu tiir caligmalarda, tiiketicinin belirli bir ortamda degil, genel olarak reklamciliga

kars1 tutumunu incelemistir. Tan ve Chia (2007), genel olarak reklama yonelik



15

tutumu, soyut diizeyde bir yapi olustururken, televizyona veya belirli bir reklam
ortamina karsi tutumun, tliketicinin reklama yonelik tutum yapisindaki deneyime
dayali yapilar oldugunu gézlemlemistir. Televizyonun bir reklam araci olarak artan
onemi, farkli kitle iletisim kanallar1 arasindaki baskin konuma gelmesini saglamistir.
Internet gibi teknolojik yeniliklere ragmen, televizyon diinyanin sahip oldugu en
giiclii iletisim kaynaklarindan biri olmaya devam etmektedir (Abbatangelo-Gray vd.
2008).

Dinya genelinde belki de sasirtici olmayan bir sekilde, televizyon, ¢ogunlukla
tiketici drdnleri igin reklamcilikta kullanilan birincil ortamdir (Eagle vd. 2004; Story
ve French, 2004). Televizyonun 6nemini vurgulayan birgok arastirmaci, televizyona
maruz kalma derecesini ve bunun c¢esitli etkilerini arastirmistir. Etki, oy paylar
(DellaVigna ve Kaplan, 2007) veya segmen katilimi (Gentzkow, 2006; DellaVigna
vd. 2011) veya sosyal sonug¢ degiskenleri seklinde rapor edilmistir. Jensen ve Oster
(2009), kablolu televizyona erisimin Hindistan'daki kadinlarin durum algisini1 nasil
degistirdigini agikladi. Televizyon, izleyicilerin tutumlarini, davraniglarini ve
degerlerini etkiler (Byrd-Bredbenner, 2002: Nash vd. 2009).

Sonug olarak televizyon izleme ve sonugta ortaya c¢ikan maruz kalma (Hamilton-
Ekeke ve Thomas, 2007; St-Onge vd. 2003) ve markalagsma (Jaeger, 2006;
JustandPayne, 2009) satin alma kararlarin1 etkilemede onemli faktorler olarak One
stiriilmiistiir. Televizyon reklamciliginin giiclii markalar yaratmada ¢ok etkili oldugu
diisiniilmektedir (Heath,2009). Hakimi vd. (2011), televizyonda unli ciro
Ozelliklerinin nitelikleri ile pozitif marka imaji arasindaki iliskinin modelini
onermekte ve bu da tiiketicilerin olumlu satin alma niyetlerine yol agmaktadir.
Rethans vd. (1986), televizyonun ticari tekrar1 ve ticari uzunlugu ile alicinin
bilgisinin etkilerini analiz eder; ticari, tirlin ve sirkete karsi tutum ve satin alma
niyetleri gibi onlemler iizerinde énemli bir etki buldular. Universite dgrencilerinin
tutumu tizerindeki etkisi bile belgelenmistir (Khattak ve Khan, 2009). Televizyon
reklamciliginin televizyonun 1970'lerin baslarinda oldugu gibi ge¢ tanitildig
Hindistan gibi bir lilkede daha da 6nemli oldugu tespit edilmistiri (De Souza, 2006).
Biiylime, bir pazarlama zorlugunun yani sira miikemmel bir pazarlama firsatin1 da
beraberinde getirmektedir. Giiniimiizde iilke pazari, iretilen ve markali tiiketim
mallarinda yapilan harcamalarin biiylik bir kismin1 olugturmaktadir. Libya pazari,

biiyiikliigii ve potansiyeli nedeniyle genis bir kapsam sunmaktadir. Pazarin onciileri,
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Trablusgarp pazarlarini ele gegirmelerine musaade edilerek 6diillendiriliyor. Ayni
zamanda, piyasalarin yarattigi sorunlar ve engeller nedeniyle, firmalarin iistesinden

gelmek ve pazardan énemli bir pay almak icin blyiik ¢aba sarf etmesi gerekmektedir.
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2.BOLUM

TUKETICI DAVRANISI: TUKETICI DAVRANISININ ANLAMI/TANIMI
VE DOGASI

Tiiketici davranisinin tamimlanmasindan Once, Oncelikle tiiketicinin ne anlama
geldiginin tanimlanmasi gerekir. Tiiketici, " kisisel ve aile ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilayan icin satisa sunulan mal ve hizmetleri satin alan veya satin alma yetenegine
sahip kisi" olarak tanimlanir. Bu tanimdan her insanin bir tiiketici olarak kabul
edildigi anlasilmaktadir. Bu durumda,tiiketici icin temel motivasyon, mevcut ihtiyag
ve isteklerini, kapasitesine ve satin alma giicine gore karsilamaktir. Tiketici

davranislari, asagida bahsedildigi gibi farkli olarak tanimlanmistir.

2.1. Tiiketici Davramis1 Kavram

Arastirmacilar,tiketici satin alma davranisi ve algilari hakkinda birgok tanim yapmis

ve bu tanimlari farkli ctimleler halinde ifade etmislerdir.

MohamedlbrahimObeidat (a2, nd) tiikketici davranmigini, "Tuketicinin, satin alma
potansiyeline gore istegini veya ihtiyaclarinikarsilamasi beklenen mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin alimi veya kullanimi arayisinda ortaya g¢ikan davranig"
olarak tanimlamistir. MohammedSaleh Al-Moazinise tiiketici davranisini, "belirli bir
yerde ve 0zel bir zamanda bir mal veya hizmeti elde etmek igin tlketicilerin ortaya

koydugu tiim dogrudan ve dolayli eylemler" olarak tanimlamistir.

MohamedAbdel Salam Abu Qahf'a gore, tiiketici davranisi, " mallara, hizmetlere ve
fikirlere erisim ve bunlarin nasil kullanilacagi ile iliskili degerlendirme ve

farklilasma siirecine eslik eden zihinsel ve kasli faaliyetler grubudur”.
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Bu calismanin temel amaci, TV reklamlarmin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkilerini tanimlamak oldugundan, “tliketici satin alma davranisi”,
acikliga kavusturulmasi gereken énemli bir terimdir. Tiiketici satin alma davranisi,
“insanlarin istek ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in iirtin ve hizmetleri secerken, satin
alirken, kullanirken ve elden c¢ikarirken ¢ektigi duygusal, zihinsel ve fiziksel
faaliyetler "olarak tanimlanmaktadir (Wilkie ve Moore, 2003). Kotler vd. (2008)’e
goretiiketicisatin alma davranisi, “tiiketicilerin satin alma davranisi - kisisel tiikketim

icin mal ve hizmet alan bireyler ve haneler” olarak tanimlanmaktadir.

2.1.1.Tiiketici Davramisim Incelemenin Onemi

Bir {irliniin pazarlanmasinin arkasindaki asil amag, tlketicilerin talep ve isteklerini
karsilamaktir. Tiiketici davranigini incelemek bu amaca ulasmak i¢in yardimer olur.
Tiiketiciler, pazarlamaci veya satig yapan i¢in en 6nemli kisi oldugundan, mal ve
hizmetler buna gore saglanabildiginden tuketicilerin  begenmelerini  ve
begenmemelerini g0z ©6nunde bulundurmak o6nemlidir (Solomon, 2009). Daha
dikkatli bir analiz, herhangi bir {iriin veya hizmetin tiiketicisinin davranisi hakkinda
daha kesin bir tahminde yardimci olur. Tiiketici davranislarinin incelenmesi isletme

yOneticisine, satis elemanina ve pazarlamacilara yardimci olur.

2.1.2. Tiuketici Davramsimin Kuruma Gore incelenmesinin Onemi

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, pazarlama boliimii (departmani) tarafindan
ylUritulen organizasyon icinde bir takim hedeflere ulagmak i¢in ¢ok onemli bir
faaliyettir. Organizasyonun tiiketici davranisini incelemeSinin 6nemi ve yararlari

asagida verildigi Ozetlenebilir:

> Tiiketici davraniglart ve ihtiyaclar1 hakkinda bilgi caligmasi, tiiketicilerin
kabul etmesini saglayacak sekilde iiriin tasariminda organizasyona yardimci olur, bu
da satis hacminin artmasma ve bdylece onlarin kalmalarin1 ve devam etmelerini
saglayan gelirleri artirmalarina yardimer olur.

> Tiiketici pazarlama silirecinin basglangi¢ noktasi ve sonu oldugu fikrini esas
alan modern pazarlama kavrami, tiiketicinin sadece kurumun ilgisini ¢ekmek yerine

kurumun drinleriyle ilgili beklentilerine dayanmaktadir.
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> Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, kurumun, biiylimesini ve genislemesini
temin eden tiiketicinin tatminsiz ve modern ihtiyaglarin1 ve isteklerini arayarak yeni
pazarlama firsatlar1 kesfetmesine imkan saglar.

> Tiiketici davranislarinin incelenmesi, tlketicilerin satin alma potansiyelleri
sinirlar1  d&hilinde tiliketicilerin  arzularin1  karsilayacak mal ve hizmetler
saglayabilmesine yonelik olarak kurumun uygun fiyatlandirma politikasinin
olusturulmasina imkan saglar.

> Ayn1 zamanda, tliketiciyi ikna edebilecek uygun promosyon karigimini tespit
ederek, bir promosyon politikast olugturmada, kurumun bakis agisindan tiiketici
davranigini incelemenin 6nemini de gostermektedir.

> Kurulusun miisterilerine sundugu hizmetleri gelistirmek ve iyilestirmek i¢in
tilkketici davranisini incelemek de giderek 6nem kazanmaktadir.

> Tiiketici davraniglarinin incelenmesi, kurumun, piyasayi, belirli 6l¢iitleri olan
uygun pazar segmentlerineayirmasina imkan veriri.

> Kurum, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisikliklere hizl
bir sekilde yanit verebilir.

> Bu caligsma, dagitim planlarinin hazirlanmasinda yardimci olacak tiiketicilerin
yogunlasma yerlerini bilerek, kurumun dagitim noktalarinin belirlenmesinde biiyiik

Oneme sahiptir.

2.1.3. Tuketici Satin Alma DavramsiminTiiketici Acisindan

IncelenmesininOnemi

Bu 6nem sinirli olsa da, varligi, satin alma kararmma ve asagida verilen tiiketici
davraniginin incelenmesine yonelik olarak tesvikleri ve giidiimleri tanimlamak ve

elde etmek icin 6nemlidir (Abdalhak Ben Tafet, 2008: 13-14).

» Bireylere ve aileye, imkanlarina ve zevklerine uygun en iyi mal ve hizmetleri
secmelerine yardimci olacak tiim bilgi ve verileri tanimlamada yarar saglayan
tiikketici davranis ¢alismalari.

» Bir bireyin satin alma davramisini etkileyen faktorleri bilinmesi, dogru

isaretler, dogru zaman ve dogru yer arasinda se¢im yapabilir.
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2.2. Tiiketici Satin Alma Davramisimin flkeleri

Diislince okullari tiiketici davranislarinin yorumlanmasinda farklilik gdsterir, ancak

asagida verilen genel ilkelerle tutarlidir:

>
>

Tiim davraniglar motive edilmelidir.

Insan davranis1 amach bir davranistir. Bireyin ihtiyac ve arzulan fiziksel veya
psikolojiktir.

Davranig izole degildir ve kendi kendine yetmez, ancak daha dnce gelen ve
takip edilen olaylar veya sireclerle iliskilidir.

Bilingalt1 genellikle satin alma davranigini belirlemeye calisir.

Insan davranis1 siirekli bir istir, her davranisin baslangici ile bitisi arasinda
belirli bir ayrim yoktur. Tiim davraniglar, sadece tiimlesik dongiilerin bir
kismidir ve siir fiyatlarinin birlestirilmesi ve davam etmesi igin bazilarinin
tamamlayicidir.

Insan davranis1 nedensel bir davramistir. Nedeni olmayan insan davranist,

- Gorundr ve bilinir veya

- Gortinmez ve bilinmezdir (AhmedShaker Al-Askari, 2003: 74).

Bu ilkeler, tlketicinin satin alma davranmisinin temeliniolusturur. Satin alma

davranigi, kaginilmaz olarak motivasyonlarin varliginin bir sonucudur. Bu davranis,

tiketicinin istedigi hedeflere ulasma amacidir ve taraflarin birbirleriyle, tiiketici ve

tiretici ile etkilesimi nedeniyle, gerekli oldugu herkes tarafindan agikg¢a bilinen veya

gorilmeyen bir sekilde devam eden ve var olan dogrudan veya dolayli ve siirekli

olarak cevreselfaktorlerden etkilenir.

2.3. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Kotler ve Armstrong (2008), davraniglar1 etkileyen ¢ok sayida faktorleri asagida

verildigi gibi siniflandirmistir:

>

>

Kisisel (yas ve yasam dongiisli asamasi, ekonomik kosullar, meslek, kisilik,
yasam tarzi ve kendi kendine kavram)

Psikolojik (6grenme, motivasyon, algi, tutum ve inanclar)
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» Kiiltiirel (kiiltiir, sosyal sinif sistemi, alt kiiltiir vb.)

» Sosyal (aile, referans gruplari, roller ve statii)

Kiiltiirel faktorlerle birlikte, yukaridaki etkenleri bir saglik davranig baglamina
uyarlayan, daha genis sosyal baglamin bir unsuru olarak ekonomik ¢evre gibi diger

Ozellikleri de agik¢a vurgulayan bir model sunulmasi elzemdir.

2.4. Tiiketici Satin Alma Siirecinin Bes Asamasi

Philip Kotler’egoret tipik bir satin alma siireci, Sekil 2.1°de gosterildigi gibi bes

asamayl igerir.

Problemi Bilgi Segenek Satin Alma Sastlon nglsrlna
Belirleme Arastirma Degerlendirme Karar1
Kararlar

Sekil 2.1. Tuketici satin alma siireci (Kotler, 1999: 254)
2.4.1. Problem Belirleme

Bireyin harekete gecirilmesi veya iiriinii satin almasi i¢in zorlanmasi bir ihtiyag veya
sorundur (problemdir) ve i¢ (dahili) veya dis (harici) zorlama (uyarma) ihtiyac
duyulmasiyla tetiklenebilir. Alici, istedigi haliyle gercek hali (fiziksel ve zihinsel)
arasinda bir fark algilar. Dis uyarim, dis giicleri icerir. Ornegin, bir kisi yeni bir
marka araba izlerken, onu satin almak ister. I¢ uyarimise aclik, susuzluk, rahatlik vb.
temel veya normal ihtiyaglari igerir.Pazarlamaci, birgok tiiketiciden driinlere olan
ilgilerinin  nasil artirdigit veya nasil uyarildigi konusunda bilgi toplamak
zorundadir.Pazarlamaci, belirli bir ihtiyac tetikleyen kosullar1 tanimlayabilir. Bilgiye

dayanarak ve tiiketici ilgisini tetiklemek i¢in pazarlama stratejilerini gelistirebilir.
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2.4.2. Bilgi Arastirma

Bir tiiketici arkadaslar1 ve akrabalariyla konusmay1 tartismay1 deneyecek, gazete ve
dergileri okuyacak, televizyon izleyecek, showroomuveya bayiyi ziyaret edecek,

saticiyla iletisime gegecek, dolayisiyla olasi bitiin bilgi kaynaklarini deneyecektir.

Tiiketici, asagida verilen bilgi kaynaklarindan birini veya birkagint deneyebilir:

e Ticari kaynaklar: Saticilar, reklamcilar, bayiler, paket, fuar ve sergiler.

e Kisisel kaynaklar: Akrabalari, aile iiyeleri, arkadaslari, is arkadaslarin1 ve paket

icerebilir.

e Kamu kaynaklar:: Kitle iletisim araglar1 (Sinema, gazeteler, radyo, TV, dergi vb.),

Tiiketici derecelendirme kuruluslar1 vb. ana kamu kaynaklaridir.

e Tecriibe (deneyim) kaynaklari: Kaynaklarin secimi, iiriin tiirlerine, kisisel
Ozelliklere, giivenilirlik ve kaynaklarin kapasitesine baglidir. Bu kaynaklar, Grinu
tecriibe etmeyi, incelemeyi, test etmeyi veya kullanmayi ihtiva eder. Tuketici, ilgili
kaynaklardan bilgi toplayarak, piyasada bulunan farkli iiriin ve markalar1 6grenebilir.
Her bilgi kaynagi, satin alma kararini1 etkilemede farkli islevler gerceklestirir. Cogu

zaman tiiketici, pazarda bulunan tiim markalar hakkinda ayrintili bilgi toplayamaz.

2.4.3. Secenek Degerlendirme

Bu asamada, tiiketici markalar1 degerlendirir ve azami memnuniyet sunan markay1
yani en iyisini secer. Rekabet¢i markalari hangisinin en iyi, en gekici olduguna karar
vermek icin  degerlendirir. Belli se¢im  Olgiitleri  olandegisiksecenekleri

degerlendirmek i¢in asagida verilen dlgiitleri g0z Onlinde bulundurur:

* Ozellikler, nitelikler ve performans,
* Markalarin verdigi faydalar,
* Farkli markalara gore fiyat degismesi,

* Markalarin tarihi,
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* Markalarin itibari,
* Markalarin sundugu {iriinle ilgili hizmetler ve

* Markalarin mevcudiyeti.

2.4.4. Satin Alma Karari

Tiiketiciler, 6dedigi fiyatla ilgili olarak bagkalariyla karsilastirarak segilen azami
fayda veya memnuniyeti saglayan ve en ¢ekici olan bir {iriinii tercih ederler. Tuketici,
en ¢ok tercih edilen markayi satin alma fikrini olusturur. Bununla birlikte, tiiketicinin
satin alma kararimi onleme, degistirme veya erteleme karari, {ic faktorden etkilenir.
Birinci faktor, diger kisilerin tutumlarinin etkisidir ve tiiketicinin tercih ettigi tiriine
ve tiiketicinin diger kisilerin dileklerini kabul etme derecesineyonelik olumsuz
tutumlarinin derecesine baghdir. Ikinci faktdr, benzer bir fiyat artisi, aile geliri, is
kaybi, tercih edilen markanin bulunmamasi, bityiik saglik harcamalari veya benzer
faktorler gibi beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Ucglincli ve son faktor ise
tiketicinin belirsiz tutumu, daha nitelikli yeni bir GrGnun piyasaya surilmesi gibi
algilanan riskidir. Bu riskin derecesi, iriin fiyatina ve kendine glivenmesi vb.

faktorlere baghdir.

2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Kararlar

Tuketici, her zaman beklenen memnuniyet diizeyi ile gercek memnuniyet arasindaki
fark olma ihtimaliyetine sahiptir ve dogrulanmis beklentileri olan iiriinii satin alir.
Cok dikkatli karar vermesine ragmen, tam bir memnuniyet garantisi yoktur.
Beklenen memnuniyet duzeyi ile gercek memnuniyet arasinda her zaman bir fark
olmasi ihtimali vardir. Tiiketicinin bir sonraki davranisi,
memnuniyet/memnuniyetsizlik derecesinden etkilenir. Pazarlamacilar, asagida
verilen  iceriklere  gbre alicilarin  satin  alma  sonrasi  deneyimini

gozlemlemelidir(MahmodAlsemidei ve Redyna, 2001).

Satin alma sonras1 memnuniyet: Tiiketici, iiriin istek ve ihtiyaglarmi karsiladiginda
ve tiim beklentileri astiginda tatmin olur. Tiiketici memnuniyetsizligi, beklentiler ve

performans arasindaki fark biiyiidiigii zaman daha biiyiik olacaktir. Tiiketiciler {iriinii
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tekrar satin aldiklarinda ve tatmin olduklarinda olumlu konusuyor ve tepkileri

asagida verildigi gibi olur:

- Memnuniyet: Bu performansin, tiiketicinin beklentileriyle uyumlu oldugu yerlerde
bagka bir ifadeyle tiiketicinin, satici iriiniiniin performansindan memnun olmasi
durumunda, Urlnle ilgili bilgiler bellekte depolanir ve tekrar satin almak igin

kullanilir.

- Memnuniyetsizlik:Bu performansin tiikketicinin beklentileriyle orantili olmadigi
yerlerde, bagka bir ifadeyle tiiketici {irlin performansindan memnun degilse, iiriinle
ilgili bilgiler,satin alma islemi sirasinda ayni tiirden bir iirliniin satin alinmasi

onleyecek sekilde olumsuz bir sekilde saklanir.

Satin alma sonrasi eylemi: Pazarlamacinin oncelikli gorevi, tiiketicinin {irlin veya
hizmetten memnun olmasini saglamak ve satis sonrast memnuniyetsizlik derecesini
azaltmaktir. Tiiketici memnuniyetsizligi, beklentiler ve performans arasindaki fark

biiyiidiigiinde daha biiyiik olacaktir. En iyi reklam, memnun tlketicidir.

Satin alma sonrasi kullanim ve elden ¢ikarma: Satin alma slreci, belirleme ve
aliciya tepki verme asamasidir. Siireg tiiketiciyi etkileyen faktorleri yansitir. Sirket
tiketicileri, {irtiniinii satin almak i¢in her asamada desteklemek amaciyla bazi
adimlar atmak zorundadir. Bu nedenle pazarlamaci, satin alma islemini tiiketicinin
bakis acis1 ve beklentileri acisindan incelemelidir. Tiiketici memnuniyetsizligi
durumunda, sirket ve pazarlamacilar, tiiketici beklentilerini yansitmayan {irlin veya

hizmeti elden ¢ikarmalidir.
2.4.6. Tlerleyen Tiiketici Davramsi Biliminin Asamalar

Insanlar1 mal ve hizmet satin almaya motive eden pazarlamacilarin, etkili iletisim
gelistirmeye  yonelik  olarak  ihtiyag  duyduklar1  bilgileri ~ saglamak
icintiiketicidavraniglarini incelemek zorundadir. Bu nedenle cagdas pazarda basariya
ulagmanin  yolu  pazarlama  bilimini  incelemenin  6nemi  anlamaktan
gecer(AneisAhmed, 2016).
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Tiiketici davrams teorisi:Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan dort teori mevcuttur.
Tiiketici davranist teorileri, insan davranis teorilerinin bir pargasidir. Tiiketici
davranigin1 daha iyi anlamak i¢in, Kotler'in bulgularina dayanan pazarlama
uygulamalari ile birlikte Marshall iktisadi modeli,
Freud’unpsikoanalitikmotivasyonmodeli, Pavlov’undgrenme modeli ve
Veblen’insosyo-psikolojik modeli olmak (zere asagida verilen dort insan davranis

modelinin incelenmesi gerekir (Gould, 1979: 34-46):

* Marshall iktisadi modeli: Teori, pazarlamacilara birgok faydali hipotez
saglamistir. Alfred Marshall, tiiketicilerin,en kisisel memnuniyeti saglayan mal ve
hizmet kurulumunu (setup) aldiklarin1 diisiinen bir ekonomistti. Bazilar1 bu

teorininasagida verilenler hakkinda yetersiz oldugu igin elestirmektedir:

» Bir iiriiniin fiyat1 daha diisiikse, iirliniin satis1 daha yiiksek olacaktir.

» Alternatif irliniin fiyatt orijinal iirtin fiyatindan daha diisiik oldugunda,
degistirilen tirlinilin satig1 daha biiylik olacaktir.

» Tiketici geliri yiiksek oldugunda ve iiriin kalitesi yiiksek oldugunda iiriin
satislar1 daha ytiksektir.

Marshall modeli, rasyonel bir degerlendirme ve pazarlamacilarin, tiketicilerin

davraniglarini anlamalarini saglayan bir yontem sunmustur.

* Freud’un psikoanalitikmotivasyon modeli: Psikoanalitik teorisinin sahibi
Sigmund Freud’e gore, insanlari kendi motivasyonlarini tam olarak anlayamazlar

¢linkii onlar1 olusturan psikolojik faktorler biiyiik dlctide bilingsiz.

Freud’un calismasi, yas ve gelir gibi dis etkenlerin, tiikketici davranislarini tam olarak
hesaba katmadigin1 ortaya koymaktadir. CUnki motivasyonlar ruhun derinliklerinde
yer almakta ve bu ylzden tiiketicinin satin alma davranisini agiklayamamaktadir. Bu
sebepten dolayie, tiiketicilerin duygularina, umutlarina, iddiasina ve korkularina karsi

duyarl bir ¢ekiciligi igeren pazarlama mesajlar1 genellikle daha etkili olmaktadir.

* Pavlov’un o6grenme modeli:Rus bilim insan1 YevanPavlov'un (1849-1936)

davranig ve 6grenme iizerine yaptig1 ¢alismalarinin sonucunda ortaya ¢ikan bu teori,
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Pavlov’uen unli psikologlardan biri haline getirmistir.Paviov laboratuvarda
hayvanlar iizerinde birka¢ deney ve arastirma yapti ve laboratuvar hayvanlarinin
(kopeklerin) anasii gozlemledi. BudeneylerdePavlov, bir kopegi beslemeden once
dogrudan bir zil caldiginda, kopegin sadece zil
sesiyleagzindansalyaakitabileceginitespit etti. Bu teori pazarlamacilar i¢in son derece
yararli olabilir ve bu bilgi, tiiketici aligkanliklarin1 ve davraniglarini olugturma veya

degistirme konusunda kullanabilir.

* Veblen’insosyo-psikolojik modeli:Amerikali bir ekonomist ve sosyolog olan
ThorsteinBundeVeblen (1857 - 1929),insanlarin bireysel ihtiyag ve isteklerinin, grup
tiyeligiileolusturuldugunuve etkilendigini diigiinmiistiir. Teori, pazarlamacilarin, iiriin
talebini daha iyi anlamak icin tiiketicileri etkileyen sosyal etkileri anlamalari
gerektigini One siirliyor. Veblen'in teorisinin Onemi, iirlinlin gereksinimlerini
etkileyen sosyal etkilerin 6nemine odaklanmasidir. Kotler'e gére pazarlamacinin,
sosyal sinif, altkiiltiirler ve referans gruplar1 igeren bu sosyal etkileri gdz 6nunde

bulundurmasi 6nem arz etmektedir.

Tiiketici davranis teorilerinin uygulamalari:Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore,
pazarlama uzmanlari, farkl bir kiiresel izleyici kitlesine reklam vermeye odaklanmak
icin tuketici verilerini toplamalidir. Tiiketici davranigi bilimi, siirekli degisim ve
iyilestirme ile karakterize edilen bir degisim gecgirmektedir. Pazarlamacilar,tlketici
davranig1 teorilerini yenilik¢i yontemlerle kullanarak reklamlarini daha kisa ve daha
etkili hale getirmelidir. Tiketici davraniginin dort ana uygulamasi vardir (Mair ve
Thompson, 2009). Bunlar,

» En belirgin pazarlama stratejisi,

> Ikinci bir uygulama kamu politikast,

» Bir seyi satmak yerine tiiketiciler ile fikir aligverisini i¢eren sosyal pazarlama
ve

> Nihai fayda olarak, daha iyi tiiketiciler olusturmak igin incelenmesi gereken

tiikketici davranigidir.



27

2.4.7. Tiiketici Davrams1 Modeli

Tuketiciler, her giin bir¢ok alim karar alirlar. Tiiketici satin alma karari, tiiketicilerin
ne aldiklari, nereden aldiklari, nasil ve ne kadar satin aldiklari, ne zaman aldiklar1 ve
neden aldiklar1 ile ilgili sorular1 yanmitlar (Armstrong ve Kotler, 2003). Ge¢mis
kararlar, zamanla ilgili olaylar, ek tiiketim problemleri ortaya ¢ikaran ve yeni alimlar

ile sonug¢lanan yasam tarzi degisikliklerine yol agmaktadir.

Sekil 3.2, pazarlamanin ve diger tesviklerin tiiketicinin kutusuna girdigini ve belirli
tepkiler verdigini gostermektedir. Pazarlama uyaranlari, Urun, fiyat, yer ve
tanitimgibi dort unsurdan olugmaktadir. Bunlar, alicinin kutusunda, Uriin secimi,
marka se¢imi, satici se¢imi, satin alma zamanlamasi ve satin alma miktart gibi bir
dizi gozlemlenebilir alict cevabmna dontstigii kisimlari olustururlar. Piyasa,
uyaricilarin  iki boliimden olusan tiiketici kutusunun igindeki tepkilerin nasil
dontistiigiiniin anlasiimasini ister. Birincisi, algilart ve tepkileri nasil etkiledigini
gosteren alic1 dzellikleridir. ikincisi ise alicmnin kendi davranisina etki eden alici

karar surecidir (Kotler ve Armstrong 2003).

Alicimin Tepkileri
Pazarlama o a
karmasi o Urln secimi
Fiyat Alict ozellikleri Marka secimi
Yer Satin Alma Karari Satm alma
zamanlamasi
Tanitim

Satin alma miktari

Sekil 2.2. Alic1 davranis modeli (Armstrong veKotler, 2003)

2.4.8. Yeni Uriinler i¢in Alic1 Karar Siireci

Bir alici, bir ihtiyact karsilamaya calisirken asamalardan hizlica veya yavasca
gecebilir ve hatta asamalarin bazilar tersine ¢evrilebilir. Bu biiyiik 6l¢iide alici, iiriin
ve satin alma durumuna baglidir. Yeni bir {iriin, baz1 potansiyel miisteriler tarafindan
algilanan bir mal, hizmet veya fikir olabilir. Miisteri, baslangicta {iriinler hakkinda

bilgi edinir ve bunlar1 alip almama konusunda kararlar alir. Alma (benimseme)streci,
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bir bireyin bir inovasyon hakkindaki ilk 6grenmeden nihai alma durumuna gegcisi ve
bir bireyin {irlinii diizenli bir kullanici héline getirme kararina iliskin zihinsel sureg

olarak tanimlanir (Kotler ve Armstrong, 2003).

Alma siirecindeki asamalar: Tiketici, yeni bir iriin edinme siirecinde asagida

verilen bes agsamadan gegmektedir (Kotler ve Armstrong 2003):
* Farkindalik: Tiiketici yeni liriiniin farkina varir, ancak bu konuda bilgisi yoktur.
* flgi: Tiiketici yeni {iriin hakkinda bilgi ister.

*Degerlendirme: Tiketici, yeni {irliniin denenmesinin mantikli olup olmadigini

degerlendirir.

*Deneme: Tiiketici, yeni iirliniinii, degerini tahmin etmek i¢in kiiciik dlgekte dener.
*Alma: Tuketici, yeni uruint tam ve diizenli olarak kullanmaya karar verir.

2.4.9. HHTM Sektoriinde Satin Alma Kararinin Belirleyicileri

Pazarlamada, hizli hareket eden tiiketim mallar1 (HHTM) terimi, tuz, un, kalem,
cikolata vb. uygun ve diisiik katilimli {irtinler anlamina gelir. Bu iirlinler sermaye
mallarina kiyasla daha sik talep edilmektedir. HHTM, basta gelismekte olan tilkeler
olmak Uzere tim ulkelerin ekonomisindeki en buyik sektdrlerden biridir. Libya'da
son birka¢ yilda, HHTM endiistrisi ¢arpici bir biiyliime kaydetti; dayanikli tiiketim
segmentinde hem niteliksel hem de niceliksel iyilestirmeler yapildi (Ullah ve Prince,
2012). HHTM sektoriiniin satin alma karari, satis promosyonu, zaman kisitlamalari

ve birgok diger yerel durumlar gibi bir dizi belirleyiciden de etkilenmektedir.
2.4.10. Satin Alma Kararimn Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma kararini etkiledigi bilinen faktorler; kultlrel faktorleri, sosyal

faktorleri, kisisel ve psikolojik faktorleri ve pazarlama karmasini igerir.



29

Kultarel faktorler:Kultirel faktorler, tuketicilerin kiltirind, alt kultird ve sosyal
smifint ihtiva eder. Tiketici kiiltiirii, bir toplum iiyesinin aileden ve diger dnemli
kurumlardan 6grendigi bir dizi temel deger, istek ve davranig anlamina gelir. Her
kaltur,milliyetleri, bolgeleri, irk gruplarini ve cografi bolgeleri barindiran daha kiguk
bir alt kdltiru ihtiva eder. Sosyal sinif, toplumun nispeten kalict ve diizenli
boliimlerini, benzer degerleri paylasan iiyeleri, ¢ikarlar1 ve davraniglari ifade eder.
Sosyal smif, egitim, gelir, meslek, zenginlik vb. unsurlarin bir birlesimi olarak

tanimlanabilir.

Sosyal faktorler: Sosyal faktore yonelik alt faktorler aile, roller ve statii ile yas ve
yasam dongiisli asamasidir. Aile liyeleri, tiiketicilerin davraniglari tizerinde gliglii bir
etkiye sahiptir. Pazarlamacilar kari, koca ve cocuklarin rolleri ve etkileri ile
ilgilenirler. Yas ve yasam dongiisii asamast, alicilarin davranislarini etkilemektedir,

clinkii insanlarin satin alma stilleri zamanla degismektedir (Furaiji, 2012).

Kisisel faktorler: Kisisel faktorler, meslek, ekonomik durum ve motivasyonu ihtiva
eder. Motive olmus bir kisi harekete hazirdir. Bir kisinin meslegi ve ekonomik

durum, satin alinan mal ve hizmetleri etkilemektedir.

Psikolojik faktorler: Psikolojik faktorler algi, egilim ve marka igerir. Algi,
tiikketicilerin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak igin bilgileri sectigi, organize
ettigi ve yorumladig siirectir. Tiiketici algis1 kategorisi, algilanan fiyat, algilanan

kalite, algilanan deger ve algilanan risk olarak siniflandirilir.

*Algilanan fiyat (maliyet)

Bir tiiketicinin {iriinii elde etmek i¢in feda ettigi paraya fiyat denir (Zeithaml, 1988).
Fiyat, algilama ve nesnel (objektif) olmak Uzere iki kategoriye ayrilir. Algilama
fiyat1, bir malin kalitesine bagl olarak ne kadar maliyetli olduguna dair bireysel bir
inanisikennesnelfiyat ise malin gercek fiyatidir. Tiiketicilerin ¢ogu, bir {irliniin fiyati
konusunda farkli bir goriis agisina sahiptir. Fiyati kalitenin bir gostergesi olarak
goren tuketiciler mevcuttur. Bu yuzden, onlar i¢in diisiik fiyat diisiik kalite ve yliksek

fiyat yliksek kalite ile iliskilidir.
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e Algilanan Kkalite

Zeithaml (1988)’a gore kalite, hizmetlerin veya iiriinlerin miikemmelliginin ve
tstiinliigiiniin degerlendirilmesidir. Hizmet kalitesi, liriin kalitesine gore basit bir
sekilde Ol¢iilmez. Kalitenin hedefi ve kalitenin algilanmasi olmak Uzere iki Kkalite
kategorisi mevcuttur. Kalite hedefinde, iiriin fiziksel 6zelliklere gore degerlendirilir
iken kalite algisinda ise 6znel (subjektif) gosterim, iiriinii degerlendirilir ve bazi

ozelliklere dayanarak yargilama yapilir.

e Algilanan deger

Deger tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterirken, bazi tiiketiciler degeri makul bir
fiyata kaliteli iirlin olarak goriirken, bazilar1 degeri kullanim amacina uygun iiriinii

elde etmek olarak degerlendirir.

e Algilanan risk

Amerikan Pazarlama Birligi, bir markay: bir ad, terim, isaret, sembol veya tasarim
veya bir tedarik¢inin veya tedarik¢i grubunun mallarini veya hizmetlerini belirtmek
ve rakiplerinden ayirt etmek amaciyla bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlar.
Bazi tiiketiciler, en iyi olarak bilindiginden dolay1 yalnizca belirli bir iiriin 6zel

markasini satin alir.

2.4.11. Tiiketici Satin Alma Davrams Tipleri

Tablo 3.1°de gosterildigi gibi dort tip tiketici davranist mevcuttur Kotlerand
Armstrong (2010).

Tablo 3.1.Tiketici satin alma davranis tipleri

Markalar arasindaki onemli Karmasik satin | Cesitlilik arayist
farklar mevcut —» alma davranisi davranisi

Markalar arasinda ¢ok az fark Uyumsuzluk - satin | Aligkanlik satin alma
mevcut — alimin azaltilmasi davranist
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> Karmagik satin alma davramsi: Tiiketici satin alma ile yliksek oranda
ilgilendiginde ve markalar arasinda &nemli farkliliklar oldugu zaman bu durum,
karmagik satin alma davramisi olarak isimlendirilir. Bu durumda, tuketici Uriin
ozellikleri hakkinda uygun bilgileri toplamali ve pazarlamaci tiriin 6zellikleriyle ilgili
ayrintili bilgi saglamalidir.

> Cesitlilik arayis1 davramisi (EsmaelAlsiad, 1999): Bu davranis, diisiik
tiikketici kapsayicilifiyla ancak bilingli ticari marka farklar ile karakterize edilen
tikketici satin alma davranisidir. Bu durumda, iirlinii satin alirken tiiketici katilimi
diistiktiir, ancak markalar arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Tiketiciler genellikle
onceki lriinden memnuniyetsizligi nedeniyle degil de c¢esitlilikten dolay1 farkli
iriinler alirlar.

> Uyumsuzluk - satin alimin azaltilmasi: Tiiketici davranigi yiiksek diizeyde
kapsayict olan ancak farkli markalar arasinda algilanan farklarin az oldugu
durumlardaki tiiketici davranisidir.

> Ahskanhk satin alma davramisi: Bu durumda, tiiketicinin katilimi distiktir

ve markalar arasinda ¢ok az fark vardir. Tiiketici {lirtinii hizl1 bir sekilde satin alir.

2.5. Tiiketici Algisi

Algilama, tuketici davranisini etkiledigi bilinen satin alma karar siirecinde yer alan
psikolojik bir degiskendir. Algilama, insanlarin medya mesajlarinda ne istediklerini
algiladiklar1 ve gerisini gormezden geldigi siirectir. Algr hafizayla, beklentilerle ve
ogrenmeyle sekillenebilir. Tiiketici davranisi, kendilerine sunulan iiriiniin
imaj1,0rdnun,birkag  Girin  arasindan se¢im  yapabilecek bilgilere dayanarak
degerlendirilmesi,ayni {iriin veya diger iiriinler hakkinda bazi bilgileri hatirlama ve
secim surecinde bu bilgileri yardim amagli kullanma ile iliskilidir.Biligsel siirecin

asagida verilen birka¢ adimdan gectigini belirtmekte fayda var:

> Bes duyulari ile bireysel etkilerin (i¢ ve dig) alinmast,
> Bireyin kendisi i¢in 6nemli gordiigii etkilerin anlagilmasi,

> Tiiketicinin kendi etrafindaki ¢cevreyi anlayisi ve
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> Tiiketicinin, farkli durumlar ve sartlar hakkindaki farkindaligi.

Boyut, renk, yer ve sunum sekli gibi ayni uyaranveyatiiketicinin ihtiyaclari, gelir
diizeyi ve ruh hali gibi 6zellikleri nedeniyle ortaya ¢ikar ¢evre ile ilgili faktorler gibi
gerceklestirilen bir seyin ne oldugu ile ilgili algilanma siirecini etkileyen faktorler

mevcuttur.

2.5.1. Tiiketici Algisim Etkileyen Faktorler

Miisteri algisi, bir sirketin yeni miisteriler kazanma ve mevcut miisterileri elde tutma
becerisinde 6nemli bir rol oynar. Sirketler, bir bireyin sirket/marka algisin1 gelistiren

bir¢ok faktorii gozetme yetenegine sahiptir (ShatwanSonya, 2017).

Psikolojik Faktorler (Bireysel faktorler)

» Kigsisel ozellikler: Bireyde kendisini ayiran ve davranigini belirleyen, kendi
ortamindaki her seyle algi ve etkilesim tarzin1 belirleyen nitelikler
gruplaridir.Kisisel faktorler, bireyin tiiketici algisinin kapsamini belirler ve

bireyin biligsel alaninda asagida verilen farkliliklara yol agar:

*Bireylerin ihtiyaclar1 ve motivasyonlari: Tiiketici algilarinin bilesimi, tatminsiz
ihtiyaclardan etkilenir. Karsilanmamis ihtiyaclar, tliketiciyi bu ihtiyaglar

karsilayacak olclide uyaranlarin yorumlanmasinda daha hassas hale getirir.

*Gelir seviyesi: Tiketici, yiksek gelirli tiketici algis1 ve Uriinlerin degerleri, diisiik

gelirli tiikketici algisindan oldukga farklidir.

*Tiiketici kisiligi:Egilimleri ve ilgi alanlariyla ilgili olan tiiketicinin kisiligi ve
egilimleri, ¢evredeki nesnelerin tanimlanmasini etkileyerek satin alma davranigini

etkiler.

*Ruh hali: Akil ve duygu durumunun, tiikketicinin etrafindaki diinyay1 algilamas1 ve

tliketici durumuna odaklanan unsurlar tzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
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*Onceki deneyimler: Bu deneyimler, tiiketicinin biligsel alan tarafindan aldig
bilgiyi, hem pazarlama karmasinin unsurlarina (iiriin, fiyat, yer, reklam) hem de

uretici firma veya uretici tlkeye yonelik yorumunu etkiler.

» Etkileri Etkileyen Faktorler

*Thtiyac ve istekler:Pazarlamacilar tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu ve bireyin
isteklerini yerine getirmek i¢in hangi mal ve hizmetlerin iretildigini temel alarak
tanimlamalidir. Thtiyaglar ayn1 zamanda bir seyin eksiklik duygusu olarak tanimlanir

ve bu nedenle bu a¢1g1 doldurma davranisin1 yonlendirmeye katkida bulunur.

*Bireyin yonelim: Bireyin, bir seye veya bir fikre veya bir pozisyona karsi
davranmasi gereken hazir olma anlamima gelir. Bu durum, bireyin basindan gecen
kalitsal olmayan tecriibeler sonucunda ortaya ¢ikar. Bireyin, kendisi egilimli
olabilecegi bir sey veya pozisyon hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir.Bu egilimler,

bireyin davranisi sirasinda, bireyin biiylimesi ve deneyimin artmasiyla biiyiir.
» Sosyal Faktorler

*Aile: Ailenin, birey lizerinde biiyiik bir etkisi vardir, ¢iinkii birey, gengliginden beri
aile ortaminin becerilerini, degerlerini ve egilimlerini edinerek bilingli bir tiiketici
olarak nasil davranacagini aileden Ogrenir, Aile, baba veya anne, erkek kardesler,

koca, es, akrabalar araciligiyla tiiketici algisinda 6nemli bir rol oynar.

*Ogrenme: Siirekli, organize, kasith ve tasarlanmamis 6grenme adimlarin amaci,

bireye bilgi vermek, davranis bigimini degistirmek veya bagka kaliplar1 dayatmaktir.

*Kdaltlir: Birey tarafindan sosyal c¢evreden edinilen ve tiiketim ve davranis
bi¢cimlerini belirleyen bir davranis biitliniidiir. Pazarlama alanindaki ¢alisanlar, belirli
bir toplumun kiiltiirel katmanlarini ve tiiketici algilarini bildiginde, mallarin tanitim
yontemleri ve tuketiciye kendi kiiltiir ve geleneklerine uyacak sekilde sundugu
tirtinlerin kalitesi reddedilmez. Kiiltiirel faktorlerin bazilar1 bireyin farkinda oldugu
seyle, bazilar1 bireyi ¢evreleyen ortam ile ve bazilar1 da tiiketici ile ilgilidir. Her

faktor asagidaki gibi agiklanabilir:
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eAlgilanan seylere iliskin faktorler:Tiiketicinin yorumlarina bakilmaksizin,

algilanan seyle ilgili 6zellikleri ifade eder ve bu faktorler, asagida verilenleri igerir:

-Algilama konusu olan seyin teknik 6zellikleri: Tiiketicinin aklinda ne olursa olsun

kabul edilmez.

- Boyut: Biiyiik seyler, kiiclik seylere gore c¢ekici faktorler olduguna dikkat ¢eker.

- Renk: Dikkat ve ¢ekicilik olanaklarini arttirir ve taninmasi kolaydir.

-Tekrarlama: Tiiketicinin sikca maruz kalmasi, dikkat ve farkindalik olasiligini

arttirir.

-Tezat: Renklerde, boyutlarda veya fikirlerde tezat (zithk veya kontrast)

kullanilmasi, dikkat ¢cekme sansini arttirir.

- Hareket: Hareketli uyarici, statik uyaricidan (hareketli reklam) daha garpicidir.

- Kontrast: Rengi, ebadi veya sekli diger uyaranlara gore ne kadar heyecan verici

olursa dikkat etmesi de o kadar fazladir.

-Yenilik (¢cagdashk) ve tamdiklik: Yeni ne kadar heyecan verici ve yabanciysa o

kadar fazla dikkat cekmez (yenileme i¢in pazarlama tesislerine bagvurma).

-Sunumun yeri ve sekli: dikkat ve daha sonra algilamay1 biiytik 6l¢iide etkiler.

» Cevresel sartlara bagh faktorler

*Bireyin tiketici durumunu gevreleyen sartlardan dolay1 bazi faktorlere iliskin algisi

bu faktorlerden etkilenir.

*Tuketicinin tat ve fiyatlari konusunda farkindaligi, magaza seviyesinin 1s1ginda

belirlenir.

*Tuketicinin fiyat ve deger konusundaki farkindaligi, arz ve talep sartlariyla ilgilidir.
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*Tiketici fiyat algisi, pazarlik ve uzlasma(miizakere) gibi bazi piyasa sartlarindan
etkilenir.

2.5.2. Algilama ve Tiiketici Kararlan

Karar teorileri, gerceklerle ilgilenmez ancak tiiketicilerin bu gercgekleri nasil
algiladiklariyla ilgilenir.Bilisimin, karar verme veya tiiketimle ilgili sorunlarin

¢6zUmUn0n asagida verilen her asamasinda, tiiketiciyi etkiledigi sdylenebilir:

> Sorunun yapisinin anlasilmast,

> Bir ¢ozime yonelik secenekleri degerlendirme Ol¢itlerinindogrulugunun
kabul edilmesi,

> Sorunla ilgili veri ve bilgilerin anlasiimas,

> CO6zum icin mevcut seceneklerin taninmasi,

> Her segenegin olumlu ve olumsuz sonuglarinin degerinin ve éneminin kabul
edilmesi ve

> Seceneklerden birinin ¢6zum veya Karar igin en iyi segenek oldugunu kabul
edilmesi.

2.5.3. Tiiketici Algisinin Ozellikleri

*Alg1 oznel veya Kkisisel bir siirectir: Alginin, bireyin aklinda var olmasi ve
dolayisiyla bireyin kendi kendini tanimladigi durumda tiiketici, satin almak istedigi
malin iyi noktalarini, kotli noktalardan daha temel olarak algilar ve daha sonra bir
psikolojik uyum saglamaya calistigi zaman kendini savunma goriintlisiinlin resmi

olarak kararmi verir.

*Alg1 Secici Siireci:Bu, reklamcilik alaninda, bilhassa iki 6nemli unsur gerektiren
rekabetci reklamcilik alaninda ¢ok oOnemli bir 6zelliktir. Birinci unsur, reklam

araclarmin planlama tercihi ikincisi ise mesajin elemanlarinin tam segimidir.

*Algillama bir siire¢ biitiiniidiir: Tiketici, par¢alanmis bir tarzda duyular
araciligiyla dis ¢cevreden uyaranlar1 alir ve daha sonra belirli algilari, algilamak icin

bunlar1 bir araya getirir.
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*Algillama gecici bir siirectir: Tiiketici algilarinin ¢ogu gegicidir. Mallarin ve
hizmetlerin tiliketicilerin dikkatini sonsuza kadar korumasini saglamak zordur. Bu

nedenle bir hatirlatici reklam kullanmak onemlidir.

*[stikrar ve sabitlize sahip algi: Tiiketici, dayandign temeli degisse bile,
algiladiklarini korur. Biling, tiiketicinin bir magazanin yiiksek kalite ve itibara sahip
oldugu algisi gibi, siire boyunca sabit kalir. Bu algi, magaza gozden diigse bile sabit
kalir.
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3.BOLUM
YONTEM

3.1. Problem Durumu

Televizyon reklamlar, tiiketici davramigimi belirli bir {irline dogru degistirmede
onemli bir rol oynar. Halbuki tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyag veya isteklerini
karsilamak i¢in iiriin veya hizmeti satin almayi, degerlendirmeyi ve tilketmeyi sectigi
sure¢ ve faaliyettir. Televizyon reklamciligi, tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bir {iriiniin reklam araci olarak televizyon, ayni
amag icin kullanilan diger medyalarla karsilastirildiginda tiiketiciler iizerinde daha

fazla etkiye sahiptir (Ayanwale, Alimi ve Ayanbimipe, 2005).

Guniimulzde Libya kurumlari faaliyetlerini, tekelci veya yari tekelci bir ortamda zor
sartlar altinda yurttmektedirler. Libya kurumlarinmn, bugiin tim bdélgelerde zorlu
ekonomik, politik sartlar ve 2011'deki devrimden bu yana slren aralikli savaslar
altinda faaliyet surdurdiikleri ve bitin bu durumlarin, Libya'yr olumsuz etkilidigi

agikardir.

2.2. Konunun Onemi

Televizyon reklamciligi, tiiketici davranisini etkilemenin en Onemli yoludur ve
giniimiizde televizyon reklamciligt artik sadece televizyon ekranlarinda
yaymlanmamaktadir. TV reklamlar1 bir bilgisayar ekraninda, mobil ekranda
izlenebilir ve hepsinin tiiketici davranislar1 iizerinde etkisi olabilir. Giinimuzde
internet gibi sosyal iletisim araglari yaygin olarak kullanilmasina ragmen televizyon,
reklamcilik i¢in Onemli bir aractir, ¢linkii TV gOriintli, ses, yazi ve miizik

Ozelliklerini bir araya getirir (Abu Ta'miyah, 2008).
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Tuketici davranislarinin incelenmesi, pazarlama ¢aligsanlarinin ilgilendigi konulardan
birini teskil etmektedir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi, pazarlamacilarin,
pazarlama programlarini hazirlamalarina, basarili reklam ve rekabet tasarimlari
yapmalarina,tiiketicininihtiyaglarina ve gereksinimlerine uyacak sekilde riini
gelistirmelerine veya degistirmelerinevetiiketicinin sosyal siniflarina gore iiriin i¢in

uygun fiyatlari belirlemelerine imkan saglar (ShatwanSonya, 2016: 55).

Bu c¢alismanin Onemi, televizyon reklamciliginin, tiketici olarak ele alinan
Trablusgarp Universitesinde dgrenim géren dgrencilerin satin alma davramslari ve
Ozellikle algililar1 Uzerindeki etkisinin aragtirilmasidir. Arap toplumlari geng
toplumlar olduklarindan dolay1, genel olarak en ¢ok izlenen reklam gruplari,
ozellikle televizyon ve daha ¢ok hedeflenen sirketler, acenteler ve pazarlamacilar s0z

konusudur. Dolayisiyla, asagidaki calismanin 6nemi, asagida siralanmistir:

> Literatir arastirmamiza goOre reklamlarin ve televizyon reklamlarinin,
Libya’da yasayan kadin veya erkek olup olmadiklarina bakilmaksizin 6zellikle geng

insanlar lizerindeki etkisini konu alan arastirmanin yapilmamis olmasi,

> Gen¢ insanlarin, reklamlarinyatelevizyonda ya bilgisayarda ya da mobil
olarak yayinlanip yaymlanmadigina bakmaksizin reklamlar1 takip etmek icin uzun
zaman harcamalari, gorsel ve akustik reklamlardan etkilenmeleri ve bu durumun
davraniglarin1 degistirmelerine yol agmasi,

> Televizyon reklamlarinin sayisinda kayda deger bir artisin olmasi; bigim,
icerik agisindan incelikli olmasi ve bunun gencler arasinda tiikketim davranisina
etkisi.

> Reklamverenler, arastirmacilar, sirketler ve Libya ajanslarina,yerel reklamlar
tasarlamalar1 ve yabanci kanallarda yaymlanan yabanci reklamlarla daha iyi rekabet

etmeleri i¢in gerekli bilgilerin saglanmasi.

3.3. Cahsmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, televizyon reklamciliginin tiiketici satin alma davranigi ve
tilketici algis1 lizerine etkisini bu degiskenlerin birbirleriyle olan iligkisini

belirlemektir. Bu temel amag¢ yaninda; her iki cinsiyetteki miisterilerin dikkatini
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cekenTV reklami,tiiketici satin alma davranist ve algisi arasindaki iligkiyi, ister
fantezi ister goz alict TV reklamlari ile basarili olup olmadiklarina bakilmaksizin

okul ve kolej lizerine odaklanarak anlamaktir.

Bu amagla yonelik olarak oncelikle TV reklamlarinin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ve tiiketici algisi lizerindeki etkisi belirlenecekvecinsiyet, yas ve
egitim gibi kontrol degiskenleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olup

olmadig tespit edilecektir.

3.4. Beklenen Faydalar

Calismadan beklenen birinci fayda:Oncelikle, calisma sonucunda, TV
reklaminin,kadin ve erkek tuketicinin satin alma davranig1 ve algist (zerindeki
etkisine iliskin elde edilecek yol gosterici bilgilerin, din, 6rf ve gelenek agisindan
ulkenin yapisina uygun televizyon reklam politikalar1 gelistirilmesi i¢in kullanilacak

olmasi.

Cahsmada beklenen ikinci fayda: Arastirmanin sonuglari ile Universite

ogrencilerini tanima firsati elde edilecek olmasidir.

(Calismadan beklenen diger faydalar, basliklar hdlinde asagida listelenmistir:

> TV reklamlarinin, tiiketici satin alma davranis1 ve algilari lizerindeki etkisini
gormek i¢in tiiketicinin belirli bir plan, politika ve stratejiye sahip oldugunu bu
calismanin temeli olarak varsaymak.

> Ekonominin, TV reklamciligini gelistirmeye yonelik politikalarin yonetimine
katkida bulunacagi tahmin etmek.

> Reklam sirketlerinin, daha etkili olabilmeleri i¢in reklam araglarinin
tyilestirilmesine destek olmak ve pazar paym artirmak i¢in pazarlama stratejilerini
kabul etmek.

> Akademisyenlere, arastirmacilara ve konuyla ilgili diger insanlara bilgi
saglamaya katkida bulunmak.

> Ogrencilerin anlayisini, televizyondaki bakis acilarini  degerlendirerek

gelistirmek.
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> Arastirma sonunda, Ogrencilerin yasamdaki bakis agilart degerlendirilerek

ticari televizyon reklamciligmin etkinligini artirmak.
3.5. Calismanin Varsayimlari

Bu aragtirmanin varsayimlar1 asagida verilmistir:

> TV reklamlarinin tiiketici satin alma davranisi ve algilar lizerindeki etkisini
gormek icin tlketicinin belirli bir plan, politika ve stratejiye sahip olmasi.

> Arastirmada kullanilan ankete cevap veren tiiketicinin, tiiketici satin alma
davranigini olusturan faktorler hakkinda sayisal ve algisal donanima sahip olmasi.

> Bu calismada yer alan katilimcilarin dogru ve eksiksiz bilgi saglamasi.

> Arastirmaya katilan 6grencilerin anketleri dogru ve samimi bir sekilde
cevapladiklarinin kabul edilmesi.

> Biitlin bilim dallar1 i¢in gecerli bir problem ¢6zme yaklasimi olan bilimsel
yontemin TV reklamu ile tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi belirlemede

uygun bir baglangic noktasi olmasi.
3.6. Calismamin Kisitlamalari

Calisma boyunca arastirmaci tarafindan Kkarsilagilan en biiyilk kisitlamalar;
Libya'daki tim bolgelerdeki zorlu ekonomik, politik sartlar, aralikli devam eden

savaglar, mesafe, siire, maliyettir.

Donem arastirmacisi, belirli bir zamanda insanlarin davranislari ile ilgilenir. Bu
arastirmadaki diger sirlama, bu arastirmanin, sadece TrablusgarpUniversitesindeve

kolejlerinde sinirlt bir alanda yapilmasi nedeniyle, tum niifusu temsil etmemesidir.
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3.7. Calisma Modeli

Arastirma model, Sekil 3.1'de gosterilmistir.

Tiketici satin
alma davranisi

TV reklaminin
etkisi

H;

v

Cinsiyet
Yas
Lisansiistii
Yiiksek okul

Tiiketici algisi

Sekil 3.1. Aragtirma Modeli

Arastirma bir tarama modelidir. Anket caligmasinda, TV reklamciliginin
tiiketici satin alma ve algisi {izerindeki etkisi belirlenmeye calisildi. Onerilen model,
televizyon reklamciligi, satin alma davranist ve algi arasinda pozitif bir iliski

oldugunu belirtmektedir.

Tiiketici satin alma davranist degiskeni Olgegi temelde asagdaki ifadelerden

olusmaktadir:

* Farkindalik 6l¢egi:Reklamin bireysel dikkat derecesini ve mesajda sunulan fikirlere

odaklanmasini 6lger.
*Bilgi 6l¢egi:Reklamin tiiketicilere mallar hakkinda bilgi saglama yetenegini dlger.

* Tlgi 6lcegi: Tiiketicinin, reklamin anlayisini ve anlayisini yansitan mesajin igerigine

adadig ilgi seviyesini Olger.
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Tiiketici algist degiskeni Olgeginde ise temelde asagdaki ifadeler yer

almaktadir:

*Arzu Olgegi. Tiiketicinin beklenen davranisini satin  alma yoniinde

belirlemek mimkinddr.

* Eylemin o6lgiilmesi (davranig). Reklam tarafindan talep edilen agik davranig

yanitini dlger.

3.8. Calismanin Kapsam

Arastirma, 2018 yilinda Trablusgarp Universitesinde 6grenim géren 16-35 yaslar
arasindaki farkli cinsiyet ve egitim seviyelerinde bulunan ergen ve genc tiketicileri
kapsamaktadir. Trablusgarp Universitesinde yaklagtk 10 bin &grenci dgrenim

gormektedir. Dolayisiyla arastirmanin ana kiitlesini bu 6grenciler olusturmaktadir.

Arastirmada, tesadufi ornekleme yontemlerinden amagh (yargisal)Grnekleme
yontemi kullanildi. Arastirmaci, denek kitlesini, kisinin ana kitleyi temsil edebilecegi
diigiincesiyle nitelik ve nicelige gore belirledi. Bu durumda,denek Kkitlesini kag
kisinin ve Kkimlerin olusacagi arastirmacimin gereksinimine goére 384 Ogrenci
olaraktespit edildi (Kugik, 2016: 95-98). Gelen veri toplama formlarindan gegerli
olan 360’1 degerlendirmeye alind1 ve analize tabi tutuldu.Daha sonra veriler toplandi,
ongorilen hipotezi denendi ve diger istatistiksel araglar uygulanarak sonuclar
yorumlandi. Bu hedefe sozlii goriisme ve tiiketici ile tartisma yoluyla ulasildi.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular, sonuclar ve 6neriler 6zetlendi.

3.9. Veri Toplama Araclari ve Yontem

Arastirmaci, demografik yapilar, tiiketici satin alma davranisi, tiiketici satin alma

karar1 ve satin alma karar siireci ile ilgili bugiine kadar yayilanmis kitaplar ve siireli
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yayinlar, devlet yayinlari, uluslararasi kuruluslarin yillik raporlart dahil olmak iizere
akademik dergiler, makaleler, vaka caligmalar1 ve Onceki aragtirmalar vb. cesitli

kaynaklardan ikincil ve istatistiksel veriler elde etmistir.

Anket taramasi, tiketicilerin Trablusgarp'ta yasayan tuketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorler hakkinda veri ve gorlis toplama araci olarak
kullanildiveTrablusgarps Universitesi 6grencilerine odaklandi. Veri toplama,
universitede uygun ornekleme tirlerinde yer alan olasiliksiz 6rnekleme teknikleri

kullanilarak yapilmastir.

Tanimlayic1  istatistik, korelasyon analizi ve regresyon analizi, verilerin
dizenlenmesi, kodlanmasi ve tablo haline getirilmesi gibi farkli istatistiksel
teknikleri kullanilarak ve hipotez gelistirilerek ve hipotez testleri yapilarak veri
analizinin ¢esitli asamalar1 sonucunda elde edilen veriler, sayilar ve yuzde
ortalamalar uygulanarak SPSS 23.0 programi yardimi ile analiz edilmistir.
Calismanin denekleri,gelisigiizel ornekleme yontemlerinden
yargisalorneklemeyontemi ile belirlenmistir. Arastirmaci, denek Kitlesini kisinin ana
Kitleyi temsil edebilecegi diislincesiyle nitelik ve nicelige gore tespit etmistir. Bu
durumda denek Kkitlesinin ka¢ kisiden ve kimlerden olusacagi arastiricinin

gereksinimine gore belirlenmistir (Kuguk 2016: 95-98).

Bu c¢alismada TV reklamlarinin, iiniversite 6grencilerinin karakterleri tzerindeki
etkilerini 6lcmek icin Al Bagdade (1991), Anad (1992), Pride&Ferrell ( 2000 ) ve
Abosena (2007) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanildi. Tiiketici satin alma davranist
Olgegi olarak HebtAlahBahget (2000) ve Abdat, MahmedAbrahem (2004) tarafindan
gelistirilen Olgek kullanilmugtir. Tiiketici alg1  6lgegi olarak daAbdalrahmanvd.
(1992), TahsyinMonsor (2002), SameiAlsamady (2004) veShatwanSowna (2016)
tarafinda gelistirilen Olgek kullanilmistir.Kesitsel verileri igeren 5 puanlik Likert
Olgegi kullanilarak anket olusturulan 500 anket, Trablusgarp - Libya’da dagitilmis ve

360 katilimcidangeri doniis alinmustir.
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3.10. Hipotez

Arastirmada incelenen degiskenler hakkinda dogru kararlar alabilmek inceleme
faktorlerinin, bir veya daha fazla degiskenin etkisinin ortaya g¢ikmasi ic¢in dis
etkenlerden uzak olmasini saglamak amaciyla degiskenlerin birbirleriyle iliskisini
veya sinirlayic1 faktorleri belirtmektir. (Kiiciik, 2016). Reklamlarin tlketici satin
alma davranisi lizerindeki etkisini ve reklam ile tiiketici davranisi arasindaki iligkiyi
ispatlayarak gosteren bir dizi ¢alisma yapilmistir.Hoyer ve Maclnnis (2001)'e gore
etkili reklam, reklami yapilan iirlinlerin gercek satin alinmasina yol agan olumlu
duygular olusturur. Etkili reklam, satin alma niyetine yonelik tutumu etkiler ve buna
yol acar (Lafferty, Goldsmith ve Newell, 2002). Ideal olarak, tiiketicilerin satin alma
davraniglari, tiriinlerin satin alma kararidir (Adelaar vd. 2003). Reklamverenler, satin
alma kararmmi olusturmak icin ticari mesajlar1 etkin bir sekilde iletmek icin farkli
teknikler kullanirlar. Bu galismada, televizyon reklamlarinin, Libyali tiiketici satin

alma davranis1 tizerindeki etkisini incelindi.

Bu yuzden, televizyon reklamciliginin tiikketici davraniglari tizerindeki etkilerinin
belirlenmesi ile ilgili olan bu ¢alisma, uluslararasi televizyon reklamciliginin, Suudi
Arabistan'daki kiiltiirel ve sosyal yonleri lizerindeki etkisini arastiran ve televizyon
reklamciliginin bir tanitim bicimi olmadig1 ancak tiiketici satin alma davranisinin
tarz1 ve geleneklerine etki ettigi sonucuna ulasan Abdul Sattar (2000) ¢alismasini
esas almigtir (Abusanena, 2006).Yerel olmayan TV
reklamlarinin, Trablusgarp’tayagsayan Libyali tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerindeki etkisi, tiiketicilerin televizyon reklamlarii diger reklamlara tercih ettigini

ortaya koymus Ve hipotez asagida verildigi gibi belirlenmistir:

Hi: TV Reklamciliginin Tiiketici Satin Alma Davranis1 {izerine istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi var.

Medya se¢imi, mesajin niteligine ve hazirlanan hedef izleyicilere baghdir (Etzelvd.
2008). Televizyonun diger ortamlar iizerindeki 6zelligi, ses ve video Ozelliklerinin
karisimi olarak aninda dogruluk ve itibara sahip iirlinler ve yaratici reklameilik igin

en biyiik firsati sunmasidir (Kavitha, 2006). Bir 0Gruntnreklam araci olarak
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kullanilan televizyon, ayn1 amag i¢in kullanilan diger medyalarla karsilastirildiginda,
tlketiciler Uzerinde daha fazla etkisi vardir (Ayanwale, Alimi ve Ayanbimipe, 2005).
Duygusal tepkinin, tiiketicinin satin alma davranisi ile giiglii bir iliski kurdugu ve bu

duygusal bagin televizyon reklamlar1 yoluyla olustugu da gozlemlenmistir.

Arap diinyasinda pazarlama aldatmacasi ile ilgili olarak Abujmaa(2002)tarafindan
yapilan ¢alismada, televizyon reklamlarinin farkli  boyutlari, tiketicinin
farkindalikderecesi ve belirleme yetenegi dahil olmak iizere pazarlama aldatmacasi

ile ilgili calismalarin genisletilmesinin énemini vurgulandi.

Suudi tlketicisinin, TV reklamlarimnin giivenilirliginin dogas1 hakkindaki farkindaligi
ile iligili olarak Al Baghdadi(1992) tarafindan yapilan ¢aligmada, saha arastirmast,
yaslar1 18 ile 30 arasinda degisen 300 Ogrenci lizerinde uygulanmis ve TV
reklamlarmin beklediklerinin tam tersi oldugu, deneklerin % 88'i reklamlarin
inanilmaz oldugunu ve % 76'smnin ise dogru olmadigini belirttigisonucuna

ulasilmistir.

Yukarida bahsedilen c¢alismalar esas alinarakhipotez asagida verildigi gibi

belirlenmistir:

Hz: TV Reklamcilig1 ve Tiiketici Algist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

Genglerin televizyon izleme aligkanligini anlama ve televizyonun kentli erkek ve
kadin gengler arasindaki kiiltiirel etkisini karsilagtirmaya yonelik olarak yapilan
calismada, televizyonun izleyiciler Gzerinde, 6zellikle de genc nesiller Uzerinde derin
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Calismada, genel olarak, erkekler ve kadinlarin,
televizyon programlarina tepkilerinin farkli oldugunun tespit edilmesi, ayn1 zamanda
bu caligmanin argiimani destekledigini gostermektedir. Ayrica ¢aligmada, geng erkek
ve kadn izleyiciler arasinda televizyonun kiiltiirel etkilerine esit derecede duyarl
olmayan onemli bir degisiklik olmadigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda, Salah (2004)
tarafindan yapilan “Televizyon reklamciliginin ergen davranisini yonlendirmedeki

rolii” baglikli bir ¢aligmada, kadin ve erkek ergenlerin televizyon reklamlarina karsi
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olumlu tutumlar1 oldugu ve reklamlarin davranislari ve beklentileri etkiledigi

gosterilmistir.

Yukarida bahsedilen ¢alismalar esas alinarakhipotez asagida verildigi gibi

belirlenmistir:

Hs: Tuketici algisi1 ile tlketici satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki var.
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4. BOLUM

VERIi ANALIZI VE YORUMLANMASI

4.1. Kontrol Degiskenlerine iliskin Bulgular

Bu bolimde arastirmanin bulgulari, tablolar halinde sunulmustur. Tablo 4.1°de
deneklerin cinsiyet dagilimina, Tablo 5.2°de deneklerin yas durumlarina ve Tablo

4.3’te ise deneklerin 6grenim durumlarina iligkin bilgi verilmistir.

Tablo 4.1°den de goriilebilecegi gibi toplam 360 denegin yaklagik % 49 unu kadnlar
ve yaklasik % 51’°ini de erkekler olusturmaktadir.

Tablo 4.2'den de goriilebilecegi gibideneklerin,yaklasik %71°i 16-34 yas araligina ve
yaklasik %24°1i 25-35 yas araliginda iken % 5’1 ise 36 yasindan daha biiyiiktiir.

Tablo 4.3'ten de goriilebilecegi gibi deneklerin, yaklasik %13’0 lise, yaklasik %
16’simeslek ylksekokulu veya kolejveyaklasik % 27°si {iniversite mezunu iken

yaklasik % 44’1 ise lisans tstl egitim gormiistiir.

Tablo 4.1. Deneklerin cinsiyet dagilimi

Demografik degisken Denek sayis1 %
Kadmn 176 48.9
Toplam 360 100

Tablo 4.2. Deneklerin yas dagilimi
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Yas araligt Denek sayis1 %
16-24 255 70.8
25-35 87 24.2

36°dan bilyiik 18 >0
Toplam 360 100

Tablo4.3.Deneklerin bilimsel seviyelerinin dagilimi

Bilimsel seviye Deneklerin sayisi %

Lise 47 13.1

Meslek yliksekokulu 58 16.1
veya kolej

Universite 96 26.7

Lisansusti 159 44.2

Toplam 360 100

Calisma kapsaminda, TV reklamciliginin etkisiyle ilgili sorulardan olusan ankette, 11
madde ve 3 alt dlgek kullanilmistir. Tiketici satin alma davranisi sorularinin yer
aldig1 ankette ise 9 maddeden olusan bir 6l¢ek kullanmilmistir. Tiiketici algis1 ilgili
sorulardan olusan ankette 8 maddelik bir dlgek kullanilmistir. Bu ¢alismada, aymi
popiilasyonundan toplanan verilerle TV reklamlarinin, tiiketici satin alma
davraniglarinin ve tiiketici algi 6lgeklerinin etkilerini ve Ol¢cek maddeleri ile ilgili
faktorler arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla agiklayict faktoér analizi
yapilmistir. Faktor yiklerinin analizine uygun héle getirilerek gruplama, 6zdegerler
ve ifadenin gegerliligi 6l¢egi uygulanmistir. Glvenirlik analizinde Croanbach Alfa
modeli kullanilmistir. O ile 1 arasinda olan bu katsayiya alfa katsayis1 denir. Alfa
katsayisina bagl olarak, 1,00>a> 0,80 o6lcegi oldukga giivenilirdir (Kiigiik, 2016:
231).

4.2. Faktor Analizi ve Bulgular

Bu kisimda, TV reklamlarinin etkisi, tiiketici satin alma davranisi ve tiiketici algisi

ile ilgili 6lgekler faktor analizi yapilarak analiz edilmistir.
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> TV Reklameligimin  Etkilerine 1liskinin  Aciklayier Faktér Analizi
Sonuc¢lan

TV reklamciligimmin etkisini ve deneklerin (katilimeilarin) temsil ettigi faktor
yiiklerini ortaya ¢ikaran aciklayict faktor analizi ile ilgili istatistikler, Tablo
4.4'deverilmistir.

Ik olarak, TV reklamcihigmin etkisi &lgegi incelendiginde, dlgek icin Varimax
dontistimii kullanild1 ve 1'den daha biiyiik 6z degerlere sahip 3 boyut belirlendi. 1
madde, ol¢egin maddelerine dahil edildi ve birden fazla faktor yiiklenebilir hale
getirildi. Sonug olarak, TV reklamciliginin etkisinde goriilen faktorlerin sayis1 3'tiir.
Bu 3 faktor, toplam varyansin% 52'sini agiklamaktadir. Bu faktorlerin alt boyutlar
incelendiginde, bunlar, demografik degiskenlerinin, reklam bicimlerinin ve

gorinttleme donemlerinin alt boyutlarindan olusur.
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Faktorler ve degiskenler

Faktor
yukleri

Ozdeger

Varyans
Beklenen

oran (%)

Cronbachaalfa

degeri

Ortalama

KMO

1-Genel olarak, reklami
severim

0,646

2- TV reklamlari nedeniyle
insanlar gergekten ihtiyag
duymadiklari bir¢ok seyi
satin aliyor

0,401

3- TV reklamlar1, benimkine
benzer yagam tarzlarina
sahip insanlarin neler
aldiklarimi ve kullandiklarini
anlatiyor.

0,469

4- TV reklamlari araciligtyla
daha yenilikgi fikirler
tanidim

0,690

5- TV reklamlari, karar
vermeme yardimct olan
eksiksiz bilgi saglar.

0,728

6- TV reklamlar: diger
medya iceriginden daha da
zevkli

0,691

7- TV reklamlar1 ¢ok fazla
heyecan ve slrpriz iceriyor

0,753

8- TV reklamlar1 markali
urtinler hakkinda
farkindalig arttirir

0,766

9-En son iiriinleri tanittigi
icin TV reklameiliginin
faydali oldugunu
disiiniiyorum

0,748

10- TV reklamlari, reklam
yapilan iriine olan ilgimi
artirabilir

0,720

11- TV reklami, reklami
yapilan {irline yonelik satin
alma niyetimi olusturabiliyor

0,731

1,091

52

0,880

3,765

0,920

Tablo 4.4'den de goriilebilecegi gibi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnek 6lcutd, 0,920

degerinden daha biiylik bulundu. S6z konusu deger 0 ila 1 araliginda degismektedir.

KMO degerinin, 0,80'in Uzerinde olmasi, 6l¢egin ¢ok iyi ve miikemmel oldugunu

gosterir. Barlett Testi (BartlettKiresellikTesti) kabul edilen sinirlar ig¢indedir (p

<0,000). Barlett testinde p degerinin 0,05'ten kiigiik olmasi,faktor analizi igin

degiskenlerin uygunlugunu gosterir. Ozdeger 1 ve faktdr yiikleri 0,40'm iizerinde
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oldugundan dolay1 Olgek guvenilirdir. Boylece 6lgegin, guvenilir ve gecerli oldugu

bulundu ve bilimsel arastirma ve analizlerde kullanilabilecegine karar verildi.

Guvenirlik analizinde Croanbach Alfa modeli kullanilmustir. 0 ile 1 arasinda olan bu

katsayiya alfa katsayist denir. Alfa katsayisina bagh olarak, 0,80 < a <1,00 dlgegi
oldukca guvenilirdir (Kuguk, 2016: 230-231).

> Tiiketici Satin Alma Davramsina iliskin Acqiklayien Faktor Analizi

Sonuclari

Tiiketici satin alma davranig faktorlerini ve katilimcilarin temsil ettigi faktor
yiiklerini ortaya ¢ikaran agiklayic1 faktor analizi ile ilgili istatistikler, Tablo

4.5'teverilmistir.
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Tablo4.5. Tiiketici satin alma davranigina iliskin agiklayici faktor analizi ve bulgular

Faktorler ve degiskenler

Faktor
yukleri

Ozdeger

Beklenen
Varyans

oran (%)

Cronbacha

alfa

Ortalama

KMO

1- TV reklamlarina
maruz kalmanin satin
alma konusundaki
katiliminizi arttirdigim
diistindiigiiniizii kabul
ediyor musunuz?

0,754

2- TV reklamlarinin,
iiriinlerin satin
alimmasini
kolaylagtiracagini
diistindiigiiniizii kabul
ediyor musunuz?

0,764

3- TV reklamlarinda
izlediginiz yeni iriinleri
almay1 kabul ediyor
musunuz?

0,742

4- TV'nin reklamini
yaptigi triinleri satin
alma siirecinde
bulundugunuzu kabul
ediyor musunuz?

Tiiketici Satin Alma Davramsi

0,732

5- Uriin satin alma
talebinizin TV
reklamlarindan
etkilendigini
diistindiigiiniizii kabul
ediyor musunuz?

0,714

1,024

522

0,842

3,35

0,870

6- Uriinlerin reklamlar
izledigim zaman iyi
hissediyorum?

0,644

7- TV reklamlarinin,
ihtiya¢c duymama
ragmen iirtinleri almam
i¢in tesvik ettigine
katiliyor musunuz?

0,669

Ikinci olarak,

tuketici

satin alma davranisi

olcegi

incelendiginde,

VarimaxRotation kullanilarak 6lcegin 1'den fazla oldugu bulunmustur. Olgek 7

sorudan olusmaktadir. Olgek, toplam varyansin% 52'sini aciklamaktadir. Tablo

4.5’ten de goriilecegi gibi KMO 0rnek yeterliligi 0.870'ten daha biyuktir ve testin

tyiligini gosterir. Kuresellik testi igin faktor yiikleri kabul edilebilir sinirlar i¢indedir

(p <0,000). Kisilik 6zellik dlgeginin giivenilir oldugunu gosteren Croanbachalfa

degeri,0,842 olarak bulundu. Croanbachalpha degeri, 0,80 < o <1,00 araligindaise,

Olcek oldukca guvenilirdir. Bu bulgular, kisilik 6zelliklerinin 6l¢ek analizlerinde

giivenirlik sinirlarinin Gistiinde oldugunu gostermektedir (Kiiciik, 2016: 228-232).
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> Tuketici Algisina iliskin Aciklayier Faktor Analizi ve Bulgular

Katilimeilarin temsil ettigi tiiketici algilama faktorlerini ve faktor yiiklerini gosteren

aciklayici faktor analizi ile ilgili istatistikler, Tablo 5.6’da verilmistir.

Tablo4.6. Tiiketici algisina iliskin agiklayici faktor analizi ve bulgular

Faktorler ve degiskenler Faktor | Ozdeger | Varyans | Cronbacha | Ortalama| KMO
yukleri Beklenen | alfa degeri

oran (%)

1- TV reklam mesajima | 517
inantyor musunuz? '
2- TV reklamlarimin 0.707
6nemli oldugunu '
diigiiniiyor musunuz?
3- Yalnizca TV
reklamlarina dayali
iiriinleri mi satin aliyor
musunuz?

4-TV reklamlarlmn bir 0,708 | 2,064 63 0,635 3,85 0,639
uriin veya hizmet
hakkindaki alginizi
degistirdigini kabul
ediyor musunuz?
5- “TV Reklamcilig1 0.656
tlketiciler icin '
faydalidir, ¢iinkii
mallar ve hizmetler
hakkinda dnemli
bilgiler saglar.”
Beyanini ne 6l¢iide
kabul ediyorsunuz?

0,501

Uciincii olarak, tiiketici alg1 6lgegi incelendiginde,Varimax Rotasyonu kullanilarak
olcegin 1'den fazla oldugu bulunmustur. Olgek 5 sorudan olusmaktadir. Olgek,
toplam varyansin% 63'inii agiklamaktadir. Tablo 4.6’dan da goriilecegi gibi KMO
ornek yeterliligi 0.639°dur ve bu deger, testin yeterli oldugunu gosterir. Kisilik
Ozellik olgeginin giivenilir oldugunu gosteren Croanbachalfa degeri; 0,653 olarak
bulundu. Cronbachalfa degeri 0,80 < a <1,00 ise, Ol¢ek oldukga guvenilirdir. Bu
bulgular, kisilik 6zelliklerinin 6l¢ek analizlerinde giivenirlik sinirlarin istiinde

oldugunu gostermektedir (Kiigiik, 2016: 228-231).
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4.3. TV Reklamcihigmmn, Tiiketici Satin Alma Davramis1i ve Tiiketici Algisi

Uzerine Etkisine iliskin Korelasyon Analizi

Tiiketici satin alma davranisi, TV Reklamcilig1 ve tliketici algis1 arasindaki iliski ile
ilgili  Pearsonkorelasyon analizi, Tablo 4.7'de verilmistir.  Arastirmada,
Pearsonkorelasyonanalizi dogrusal iliskilerin seviyesini Olgmek igin iki siirekli
degisken kullanmaktadir. Bagka bir ifadeyle korelasyon analizi, iki degisken

arasindaki anlamli iligkiyi arastirir.

Tablo 4.7'de gosterildigi gibi, TV reklamciligi, tiikketici satin alma davranisi ve
tiketici algi1 ortalamalar1 incelendiginde,TVreklamciliginin, tiiketici satin alma
davranigimin ve tiikketici algilama 6lgeginin ortalamakorelasyon katsayisi1 ve genel
toplamui sirastyla X = 3,230; 6 = 1,026, X = 3.222; 6 = 0,969 ve X =3,650; o = 1,205
olarak bulundu.

Tablo4.7. TV reklamciligy, tiiketici satin alma davranisi ve tiketici algisi arasindaki
iligki ile ilgili korelasyon analiz sonuglari

X c 1 2 3

1 | Televizyon 3,230 | 1,026 1

reklamciligi

2 | Tiketici satin 3,222 | 0,969 | 0,590" 0,684 1

alma davranisi

3 | Tiiketici algist 3,650 1,205 0,719" 1

* [liskinin énemli oldugunu gdsterir

Korelasyon analizine gére TV reklamciligr ile tiiketici satin alma davranigi
arasindakiPearsonkorelasyon degeri (0,590), iki degisken arasinda istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu goOstermektedir (Kugik, 2016: 251). Bu
durumda, Hs ile verilen “TV reklamciligimin tiiketici satin Alma davranisi iizerine

istatistiksel olarak 6nemli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Korelasyon analizine gore TV reklamcilign ve tlketici algist arasindaki
Pearsonkorelasyon degeri (0,719), iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Kiguk, 2016: 251). Bu durumda, Hz ile
verilen “TV reklamcilig1 ve tiiketici algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Korelasyon analizine gore tiiketici algist ile tliketici satin alma davranisi arasindaki
Pearsonkorelasyon degeri (0,684), iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir (Kicik, 2016: 251). Bu durumda, Hsz ile
verilen “Tiiketici algisi ile tiiketici satin alma davranig1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

4.4. TV Reklamcihig1 ve Tiiketici Algis1 ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Regresyon Analizi

TV reklamciligmin,tiiketicisatinalma davranisi ve tiiketici algist tizerindekietkisini
belirlemek igin regresyon analizi yapildi. Oncelikle, TV reklamciliginin tiiketici satin
alma davranig1 Uzerindeki etkisi olculdi ve ikinci olarak da TV reklamciliginin,
tilketici algis1 Uzerindeki etkileri incelendi. Analiz verileri, tablo halinde verilidi ve
sonuglar degerlendirildi. Regresyon analizi, bir bagimli degisken ile bir bagimsiz
degisken veya c¢oklu bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi tanimlamak icin

kullanilir (HanyHamed, 2013).

TV reklamciliginin tiiketici satin alma davranisi ve tiiketici algist iizerine etkisine
iliskin analiz verileri, Tablo 4.8’de verilmistir. Tablo 5.8'de gosterildigi gibi, TV
reklamciliginin, tiikketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi regresyon analizine
dikkate alindiginda, istatistiksel olarak anlamlidir (F: 291.277; p: 0.000). Analizdeki
beta katsayilar1 incelendiginde, sabit (p: 0,000; t: 4,217) harig, tiiketici alg1 dlgeginin
(p: 0,000; t: 9,881) modelde 6nemli oldugu bulunmustur. Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenine bagli olarak aciklama giicii,agiklamanin yiiksek

seviyesini gosteren 0,621 degerinde bulunmustur.
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TV Reklamciliginin tiiketici algis1 iizerindeki etkisi regresyon modeline gore
istatistiksel olarak anlamli bulundu (p <0,005; Sig: 0,000). Analizde gdzlemlenen
beta katsayilarinin, sabit disindaki analizleri (p: 0,000; t: 4,217), tiiketici alg1 olgegi
(p: 0,000; t: 11.951) modele katkida bulunmaktadir. Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenine bagli olarak agiklama giicii, agiklamanin yiiksek

seviyesini gosteren 0,364 degerinde bulunmustur.

4.5. TV Reklamcihigimin Tiiketici Satin Alma Davramisi Ve Tiiketici Algisi
Uzerindeki Etkisine 1Iliskin Demografik Ozelliklerin Ayirici  Analizlerle

Degerlendirilmesi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore TV reklamciligy, tiiketici satin alma
davranig1 ve tiiketici algi Olgeklerine verilen cevaplarin farklilik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in bagimsiz bir T- testi yapilmis ve sonuclar, Tablo
4.9°da verilmistir.

Tablo4.8. TV reklamcihi@inin, tiiketici satin alma davramsi ve tiiketici algis1
Uzerine etkisi

Mod R R kare Ayarlanmig | Standart
R kare hata
0,788a 0,621 0,619 5,31432
1 Karelerin df Ortalama = Sig.
toplami kare
Regrasyon 16452,533 2 8226,266
1 Artan 10054,169 356 28,242 | 291277 | 0,000b
Toplam 26506.702 358
Standart olmayan Standart
Mod katsay1lar katsay1lar )
t Sig.
Standart
B Beta
hata
(Sabit) 6,461 1,532 4,217 0,000
Tuketici sat
S 0573 0,058 0,399 9,881 | 0000
1 alma
Tuketici
1,072 0,090 0483 | 11,951 | 0.000
algisi

a.Tahmin edici (sabit), tiiketici algisi, tiiketici satin alma davranist
b. Bagimli Degisken: Reklam



57

Tablo4.9. T-Testi analiz sonuglari

Degiskenler TV reklamlarmmin | Tiiketici satin alma Tuketici
etkisi davramsi algisi
Cinsiyet t:-0,732 t:-0,732 t: 1,437
F: 0,470 F: 0,470 F: 0,156
Yas t: -0,732 t: -0,732 t:-1,743
F: 0,470 F: 0,470 F: 0,086
Egitim durumu t: 2,963 t: 1,889 t: 1,437
F: 0,004* F: 0,064 F: 0,156

Tablo 4.9'da cinsiyet, yas ve egitim durumu, tiiketici satin alma davranisi, tiiketici
algis1 ve TV reklamcilik faktorlerinin etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark olmadigin1 gostermektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicinin cinsiyet, yas ve egitim
degiskenleri agisindan benzer goriislere sahip oldugu, tiiketici satin alma davranisi,
tiiketici algis1 ve TV reklamcilig: faktorlerinin etkisi degerlendirilmesindeistatistiksel

olarak anlamli bir fark bulunmadig gorilmektedir.

Cinsiyet etkisi (p <0,00), TV reklamlarina maruz kalmanin, satin alma konusunda
igerigi arttirdigi dikkate alimirken, tiiketici Uzerinde degisken bir etkiye sahiptir.
Erkek katilimeilar (x = 3,57) bu degiskeni kadin katilimcilara (x = 3,34) kiyasla
daha fazla kabul etmislerdir.

Cinsiyetin, TV reklamcilig1 dlgegi lizerindeki etkisinin genel ortalama degeri 3,765
iken, cinsiyete gore ortalama 1,43 tur. Bagimsiz T- drnekleme testinin bir sonucu
olarak, kadinlar ve erkekler arasindaki TV reklamlarinindlgiimiinde anlamli bir fark

bulunmamustir (t: 0,404, p> 0,005).

TV reklamciligi 6lgeginin yas tizerindeki etkisi, 18-24 yas diizeyi 3,6154'tur. 25-35
yaslar1 arasinda seviye 3,7987 ve 36 yasindan bulyiklerde ise 3,7231'dir. ANOVA
testine gore, TV reklamcilig1 6lgeginin farkli yas gruplarindaki bireyler arasindaki
etkisinde anlaml bir fark yoktur (Sig: 0, 490, p> 0,005).
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TV reklamciligr 6lgeginin egitim seviyesi iizerindeki etki degeri, lise (fen bolimu)
mezunu igin 3,9231, meslek ylksekokulu veya kolej mezunu igin 3,7692 ve
tiniversite mezunuigin 3,8178 dir, ANOVA testine gore, TV reklamcilig1 6l¢eginin

mezunlar arasinda etkisinde anlamli bir fark yoktur (Sig: 0,476, p> 0,005).

Cinsiyetin tiiketici satin alma davranigi 6l¢egi igin genel ortalama 3,4809, cinsiyetin
ortalamasi 1,43'tiir. Bagimsiz T - érnekleme testinin bir sonucu olarak, erkekler ve
kadinlar arasinda tiiketici satin alma davranisinin goriilme sikliginda anlamli bir fark

vardir (t: 0,778,p> 0,005).

Tiiketici satin alma davranisi Olgeginin yas tizerindeki etkisi, 18-24 yas diizeyi
29,03't0r.25-35 yaglar1 arasinda seviye 29,30 ve 36 yasindan biiyiiklerde ise
28,66'dir. ANOVA testine gore, tiliketici satin alma davranist 6l¢eginin farkli yas
gruplarindaki bireyler arasindaki etkisinde anlamli bir fark yoktur (Sig: 0,796, p >
0,005).

Satin alma davranis1 Olgeginin egitim seviyesi iizerindeki etki degeri, lise (fen
bolumi) mezunu igin 29,1277, meslek yiksekokulu veya kolej mezunu igin 29,5517
ve tiniversite mezunuicin 28,1875°tir ANOVA testine gore, mezunlar arasinda
tiketici satin alma davranis1 Olgeginde anlamli bir fark yoktur (Sig: 0,814, p >

0,005).

Cinsiyete iliskin tiiketici alg1 6l¢eginde, genel ortalama 18,2528, ortalama cinsiyet
ise 1,43'tlir. Bagimsiz T- drneklem testinin bir sonucu olarak, kadinlar ve erkekler

arasinda tiiketici algis1 6lgegi agisindan anlamli bir fark vardir (Sig: 0,389, p> 0,005).

Tiiketici alg1 6l¢eginin yas ilizerindeki etkisi, 18-24 yas diizeyi 18,230.25-35 yaslari
arasinda seviye 17,8989 ve 36 yasindan biiyiliklerde ise 20,00'dir. ANOVA testine
gore farkli yas gruplarindaki bireyler arasinda tiiketici alg1 dlgeginde anlamli bir fark

yoktur (Sig: 0,743, p> 0,005).

Tiiketici algis1 dlgeginin egitim seviyesi lizerindeki etki degeri, lise (fen boliimii)

mezunu ic¢in 17,5957, meslek ylksekokulu veya kolej mezunu icin 18,661 ve
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tiniversite mezunui¢in 17,6146 dir. ANOVA testine gore tiiketici algr Olgeginde
seviye egitimi arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig: 0,814, p > 0,005).

4.6. Tartisma

Bu kisimda, ¢alismanin temel amacina yonelik olarak TV reklamlarinin, geng kadin
ve geng erkeklerin satin alma davranist ve algilart tizerindeki etkilerinin

arastirilmasina iliskin elde edilen veriler tartigildi.

Ik olarak, katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin elde edilen sonuclar, toplam
katilimei sayisinin yaklasik % 71’ine tekabiil eden 225 katilimcinin yaslarinin, 16 ile
24 arasinda degistigini ve bu durumun da ¢alismanin, Libya'daki niifusun en blyik

bolumiind temsil eden gengler lizerine odaklandigini gostermistir.

Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde, lise mezun olan genglerin en disiik
ve Universite mezunu gengclerin en yiiksek diizeyde oldugugoriilmektedir.Bu durum,
sosyal, kiiltiirel ve dini faktorler hesaba katilarak TV reklam mesajlarinin yaslari ve
egitim diizeyleriyle orantili oldugu disiiniilerek Libya’da genclerin oranmi yiiksek
oldugu i¢in tliniversitelerde genc kadin ve erkeklere odaklanmanin, ne kadar faydal

oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alismada, Pearsonkorelasyonanalizi sonucunda,

oTV reklamcilig1 ve tiiketici satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif bir iliski oldugu bulundu. Builiskinin,tiketicialgisini olumlu yo6nde

etkiledigi one surulebilir.

e Tiiketici satin alma davranisi ile tiiketici algist arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif bir iliski oldugu bulundu. Bu iligkinin, mal veya hizmet satin alan
tiiketicilerin tecriibelerini artiracagi ve algilarinin satin alma kararlarini olumlu yonde

etkileyecegi diistiniilmektedir.

e TV reklamlarn ile tliketici algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir

iliski oldugu bulundu. Bu iliskinin, Sorumlu kisilerin tlketici algilamasinin
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iyilestirilmesine olumlu yonde etki edecegi ve her zaman kendilerini gelistirecegi

distiniilmektedir.

Calismalar, geng tiliketicilerin televizyon reklamlarina maruz kalmasi sonucunda,
televizyon reklamlarmin,tiiketiciler Uzerindeki etkisiyle sunulan mal veya hizmet
veya fikir hakkindaki bilginin artmasina yol actigini ve bdylece satin alma

davraniglarini arttirdigini gostermektedir.

Tez kapsaminda elde edilen sonuglar, gocuklarin sik sik reklami yapilan mallari talep
ettigi ve biiyiik miktarda tiikettigi gosteren AlenadArahman (1992)’1n ¢alismasi ve
televizyon reklamlarina maruz kalan deneklerin % 90'mnin tiiketim davranislarini

arttirdig1 gosteren AbdAwahabBaghdadi (1991)’nin ¢alismasi ile tutarlidir.

Televizyon reklamlarinin, Bingazi sehrinde yasayan tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkisini bulmayr amaglayan EzdinAboSenhn (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada,

*Yabanci TV reklamlarinin Libyali tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki
etkisini belirlendi ve tiiketicilerin TV reklamlarimi diger reklam tiirlerine gore tercih

ettikleri bulundu,

*Yabanct TV reklamlari, ozellikle yeni friinler hakkinda tiiketicilere faydali

bilgisaglayanbir kaynak olarak degerlendirdi,

* TV reklamlarinin, tiiketicilerin satin alma davranislarina olumlu yonde etkiledigi
bulundu. Ancak bu etkinin gucli olmadigi ve reklamin satin alma arzusunu
artirmadaki etkisinin en gig¢li oldugu vebu iriinlerin istenildigi gibi satin
alinmasinda ekonomik kisitlamalar oldugundan davranigsal tepki tizerinde herhangi

bir etkisinin olmadigi tespit edildi ve

*TV reklamlarinin, ozellikle ihtiyacin uyandirdigi satin alma kararindan ©nce

tiketicinin davranis asamalarinda olumlu bir role sahip oldugu bulundu.

Ansari ve Joloudar (2011) tarafindan yapilan arastirmada, bugiinkikurumlarin ve

farkli sirketlerin, radyo, dergi, gazete, televizyon vb. farkli ortamlara biiyiik miktarda
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yatirim yaptiklar1 sonucuna varilmistir. Televizyon reklamlarinin, miisterileri olumlu
yonde etkiledigini arastiran bu ¢alismada AIDAS modeli kullanilmis ve regresyon
analizi ile ilging bulgular ortaya ¢ikmustir ve televizyon reklaminin, olumlu bir etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Televizyon reklamlariin reklamlara dikkat, satin alma
lehine ilgi, satin alma istegi, satin alma yoniinde eylem ve satin alinan iiriine yonelik
tilketici memnuniyeti iizerindeki iyimser etkilerinin tahmin edildigi ¢alismada,
televizyon reklamlarindan dolay1 miisterinin memnuniyetinin % 56'ya kadar arttigi

gbzlenmistir.

Daha oOnceki c¢aligmalarda ve tez kapsaminda yapilan bu g¢alismada elde edilen
sonuglar1 sayesinde, TV reklamlariin, tiiketici satin alma davranisi Uzerinde

istatistiksel olarak énemli bir etkisinin oldugu hipotezine varilmustir.

Bu calismadaki hipotez, televizyon reklamciligi ile geng tiiketicilerin algilart ve
beklentileri arasindaki iligkidir. Bu baglamda, istatistiksel analizin sonucu

olumluydu.

DawarNiraj (1997) tarafindan yapilan calismada, milliyet ve kiltirin pazarlama
Uzerindeki etkisini incelendi vebirincisi, diinyadaki ayni tip tiiketicileri ¢ekmek i¢in
pazarlama programini kullanma ihtimali ve digeri de iilke kiiltiirliniin temel bir
degisken olarak alinmasi gerekli mi olmak tizere iki karsit hipotez teste tabi tutuldu.
Calismaya 39 farkl: iilkeden 800 kisi katildi. Calisma, iilke sinirlarinin atlanmasinin,
tiiketici davraniglarindaki farkliliklari mutlaka takip etmedigi ve iilkenin sinirlarinin
bircok pazarlama karariyla ilgili olmayabilecegi ortaya konuldu. Her denekte,
tilkenin kiiltliriine bakilmaksizin, ticari marka satin alma kararlarinda, saticin fiyati,
fiziksel goriiniimii ve itibarinin etkili oldugu goriildii. Calisma verileri, bireysel
farkliliklarin, tiiketici davraniglari iizerinde kiiltiirel etkilerden ¢ok daha giiclii bir
etkisi oldugunu agik¢a gostermistir. Dolayisiyla, tlketicinin beklentilerine gore

reklam ne kadar durust ise tiikketici satin alma davranisi o kadar fazladir.

TV reklamlarinin, Suudi Arabistan’in sosyal ve kiltlirel yonleri Gzerindeki etkisi ile
ilgili Abdilaziz Abdul Sattar (2000) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, kiiltiirel

icerigi tanimlamakti. Calismada, ii¢ Arap kanalinda uluslararasi bildirime,
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uluslararast reklam akiginin niteligini belirlenmis, Suudi pazarinda, uluslararasi
bildirime maruz kalma Ol¢tlmiis, bunlarin amaglar1 ve biiyiikliigii bakimindan,
kaltarel yonleri  (Gzerindeki potansiyel etkileri incelenmistir.  Uluslararasi
bildirimler,Suudi Arabistan vatandaslarina yonelik yeni ve farkli tiiketici modelleri

olusturulmasina yol agan somut bir fenomendir.

William ve Lieh-ChingChang (2000) tarafindan yapilan c¢alismada, Kuzey
Amerika'da yasayan Amerikalilar ve Cinlilerin araba satin alinmasi konusundaki
satin alma davraniglari incelenmistir. Calismada, Florida, Kaliforniya, Oklahoma ve
Vancouver’dayasayan Amerikalilar ve Cinliler arasindaki kiiltiirel farkliliklara
odaklanilmistir. Veri toplamak igin dogrudan goériisme ve telefon goriismeleri
kullanilmistir. Anket, hem Amerikalilarin hem de Cinlilerin, satin almak istedikleri
markay1 belirleme konusundaki deneyimlerine giivendigini bulunmustur. Calismada,
satin almadan Onceki bilgi agisindan Amerikalilar ve Cinliler arasinda bir farkin
olmadigi, Cinlilerin, Amerikalilarla karsilagtirildiginda, bilgi konusunda daha fazla
arastirma yaptiklar1 ve genel olarak, Amerikali ve Cinli tiiketiciler arasindaki satin

alma davraniglarinda benzerlikler oldugu ortaya koyulmustur.

Dubey ve Patel (2004) tarafinda yapilan calismada, gencler kizlari, Unluleri,
cocuklar1 veya tekerlemeli sozler igeren TV reklamlarina daha fazla ilgi
duyuldugu,kizlarin, kozmetik, kisisel bakim malzemeleri, kirtasiye, hediyeler ve
kartlar satin alirken TV reklamlarma Onem verdikleri ve ayrica kizlarin TV

reklamlarina karsi olumlu tutumlart oldugu tespit edilmistir (Kotwal vd. 2008).

Mansor (2002) tarafindan yapilan calismada, Kuzey Urdiin'de televizyon
reklamcilig ile tiikketici davranist arasindaki iligskin analiz edilmistir. Tesadufi segilen
440 tuketicinin kullanildigi ve verilerin anketle toplandigi calisma sonucunda,
televizyon reklamlarinin izleyici yizdesinin 84,1 oldugunu, kalici olsun veya
olmasin reklamla maruz kalmanin artmasi ile tiiketici davranisinin olumlu ydnde
artmasi arasinda bir iliski oldugu bulunmustur. Maruz kalinan TV reklaminin
artmasi, reklami yapilan mal veya hizmetlerin tiikketimini etkilemektedir. Calismada,

akademik yeterlilik ile bildirimin roliine daha biiyiik bir inang arasinda bir iligkinin
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oldugu dolayisiyla bireylerin egitim seviyesi ne kadar yuksekse tiketim artisindaki

roliine olan inancini da arttirdig1 ortaya koyulmustur.

Daha oOnceki g¢alismalarda ve tez kapsaminda yapilan bu calismada elde edilen
sonuglart sayesinde, TV reklamlar ile tiiketici onceligi arasinda anlamli bir iligki

oldugu hipotezine varilmistir.

Ortalama bir insan giinde birkag¢ yiiz mesaja maruz kaliyor ve ayarlamaya c¢alistyor.
TV reklamciligi, artan reklam karmasasi, artan kanal sayisi, zapping
mekanizmalariin  mevcudiyeti ve televizyonlarin belirli gruplar tarafindan
izlenmesinin azalmast nedeniyle etkinligini yitirmektedir. Sonu¢ olarak,
pazarlamacilar tiiketici dikkatini ¢ekmek igin bagka yontemler disiinmek

zorundadir(Philip Kotler, 2015).

Televizyon reklamlari, pazarlamacinin mesajini, potansiyel miisterilere iletmek
icindir. Bu nedenle, reklamverenler, hedef gruplar etkilemeyi ve iriinlerini satin
alma tutum, tercih ve egilimlerinde degisiklikler olusturmayr hedeflemektedir.
Kadinlar, tinliiler, ¢ocuklar veya tekerlemeli sozler iceren TV reklamlarina daha ¢ok
ilgi duymaktadir (Dubey ve Patel, 2004). Kozmetik, kisisel bakim malzemeleri,
kirtasiye, hediyeler ve kartlar satin alirken kizlar, TV reklamlarmma 6nem verdigi
belirlenmistir. Ayrica kizlarin TV reklamlarina karsi olumlu tutumlar1 oldugu tespit

edilmistir (Kotwal vd. 2008).

Reklamlarin hem kadin erkek hem de erkek tlketicilerin tutumsal davranis
Uzerindeki roli ve reklamlarin, kadin ve erkek miisteriler arasindaki etkisi
arastirtlmig ve alicilarin daha fazla memnuniyet saglayan iiriin veya markay1
aradiklari, bilgi ararken farkli marka reklamlarina daha hizli cevap verebilecekleri

sonucuna varmislardir (Kumar ve Raju, 2013).

Bishnoi ve Sharma (2009) tarafindan yapilan c¢alismada, tuketicinin
ge¢misgininbulunmasiTV reklamlarinin tiiketicinin satin alma davranisina olan
etkisinin arastirilmasi amaclanmistir. Arastirmada hem sehirden hem de kirsaldan
farkl1 cinsiyetteki gencler ele alinmistir. Cinsiyet, yas, egitim, belirleyici olarak yillik

gelir, ANOVA, yiizde analizi, kirsal kesimdeki genglerin sehir halkina gore
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reklamlar tercih ettikleri sonucuna varmak i¢in analizler yapildi. Calisma sonucunda
sehirli genclerin, faydali ve iyi olduguna inandiklari tirtinlerin reklamlarini izledikleri
ve reklamlarin, erkeklerin satin alma davranisini, kadin tiiketicilere gore daha fazla

etkiledigi tespit edilmistir.

Gayatri ve ShewetaGaur (2012) tarafindan yapilan, “televizyon reklamlarinin gengler
Uzerindeki etkisi” isimli calismanin amaci, genglerin TV reklamciligima olan
etkilerini ve genglerin marka takintistn1 hakkinda bilgi saglamakti. Calisma igin
toplam 100 gen¢ kullanilmis, anketler basit yiizde teknigi kullanilarak dagitilmis ve
analiz edilmistir. Calisma sonucunda, genglerin televizyon reklamciligini izlemede
daha yiiksek, aligveris yaparken de etkili oldugu ve ayrica bazi popiiler iinliilerin

reklamlar yapilirsa daha fazla ilgi ¢ekecekleri tespit edilmistir.

LokeshSharma vd. (2013) tarafindan hazirlanan, “TV reklamlarinin satin alma
davranig1 lizerindeki etkisi Yetiskinler: Ampirik bir g¢alisma” isimli raporda,
televizyonda reklamlar1 izledikten sonra, tiiketicilerin satin alma aliskanliklari
tizerindeki etkilerini bilmek amaciyla toplam 840 katilimci alinmis ve verilerin
analizinde T-testi vee ANOVA kullanilmistir. Calisma, yetiskinlerin televizyon
reklamlarina kars1 giiglii bir inanca sahip olduklarini ve bir iriin satin alma

konusunda daha fazla etkilendiklerini ortaya koymustur.

Deepak Kumar veMeenuBansal (2013) tarafindan, “Televizyon reklamlarinin
ergenlerin alis modellerine etkisi” isimli galismada, ¢ocuklarin TV reklamlarina olan
begenilerini ve hoslanmadiklarin1 bilmek, iirlinleri satin almadaki etkisini belirlemek
ve ergenlerin satin alma modellerini tespit etmek amaciyla analiz i¢in toplam 250
katilimer kullanilmistir. Calismada, Ogrencilerin hafta sonlar1 televizyon izlemeye
daha fazla zaman ayiracagi ve TV reklamlarimi izleyerek {irlinler hakkinda
farkindalik kazandiklari, ancak sik sik izlemekten hoslanmadiklart sonucuna

varilmistir.

GeetaSonkusare (2013)tarafindan, “Televizyon reklamciliginin kadinlarin satin alma
davraniglar iizerindeki etkisi” isimli ¢alismada, televizyon reklamlarmin kadinlarin

satin alma tarzina etkisini incelemek, HHTM Urlnlerinin pazarlama modelini bilmek
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ve satin alma giicii ile aylik harcamalar1 ¢ergevelemek amaciyla analiz i¢in toplam 30
katilimc1 kullanilmisti, yapilandirilmig anketler ¢cergevelenmis ve veriler toplanmaistir.
Calismada yapilanbasit yuzde analizi sonucunda, sosyal ve kisisel faktorlerin daha
fazla etkili oldugu ve kadin tiiketicilerin televizyon reklamcilig1 yoluyla benimsenen

pazarlamanin stratejilerine biiytik ilgi gosterdigi tespit edilmistir.

SwatiBisht (2013) tarafindan yapilan, “TV reklamlarmin genglerin satin alma
kararina etkisi literatlirtaramasi1” isimli ¢alismada, daha Once yapilan cesitli
incelemelerin tanimlari, tnlilerin reklamlarinin daha az ilgi ¢ekici oldugu ve
tiketicilerin satin alma modellerini degistirmedigi sonucuna varilmistir. Genglerin,
internet ¢aginda, insanlarin duygusal yoninu hedefleyen reklamlar ve televizyon
reklamlar1 yoluyla, Uriinler hakkinda genis capta bilgi topladiklari, duygusal
reklamlarin daha fazla ilgi ¢ektikleri vb. hususlar ¢alisma sonucunda elde edilen

bulgulardan bazilaridir.

Daha onceki g¢aligmalarda ve tez kapsaminda yapilan bu calismada elde edilen
sonuclar1 sayesinde, Tiiketici satin alma davranisi ile tiiketici algis1 arasinda anlamli

bir iligki oldugu hipotezine varilmstir.

5.7. Sonug Ve Oneriler

Buglin Libya'da yaklasik 6 milyon izleyiciye sahip 25 kadar televizyon kanali
mevcuttur. Tlketiciler, pazarlamacilar igin sorun olusturan farkli tat ve tercihlere
sahiptir. Bu zorluklar karsisinda, TV reklamlarimin kullanilmasi giinlimiizde her
sirket igin bir moda ifadesi héline geldi. Reklamlarin ses ve video ile kolayca
ulagmasindan dolay1 genellikle televizyon, miisterilerin zihinlerinde daha fazla etkiye
sahiptir. izleyiciler daha fazla reklam hatirlama yetenegine sahiptir. Daha onceki
bulgularda, hem tiiccarlara hem de tiiketicilere fayda saglayan reklamda iyi is etigine

daha fazla odaklanan hususlar dikkate alinmistir.

Trablusgarp Universitesinde dgrenim goren dgrencilerden tuketici olarak 16-24 yas
grubunun ¢ogunlugunungoriislerinegore,televizyonun hayati bir rol oynadig: ve bu

sebeple reklamverenlerin, kdltirlere dayanan, duygusallik veren temalar
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icerenveiiriinlerin  satin alinmasina yonelik tiiketicilerin zihinlerinde bir istek
olusmasina yardimci olan popiiler reklamlar1 tesvik etmelerionerilmektedir.Tez
kapsaminda gergeklestirilen ¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara gore oneriler

asagida Ozetlenmistir:

> Internetin Libya’daki geng tiiketiciler arasinda daha fazla kullanilmasimna
ragmen geng tiketiciler, diger reklam tiirlerine gore televizyon reklamciligini tercih
ediyorlar ve reklamlarin, 6zellikle bazi mallarin tek olarak satildigi yerlerde veya
marketlerde yeni mallarin var olduguna iliskin haberler ile iiriinler hakkinda yararl
bir bilgi kaynagi oldugunu diisiinliyorlar. Ayrica Libya piyasasinda emtia sunma
asamasinda, televizyon reklamciligi, faydali bir bilgi kaynagi olarak olumlu
degerlendirilmistir.

> Kisisel 6zelliklerine gore Libyal tuketicinin, televizyon reklamlari Gizerindeki
etkisi konusunda elde edilen sonuglar, egitim seviyesine gore reklam vererek hedef
pazarin siniflandirilmasinin - 6nemini  gostermektedir. Bu, tuketicinin, egitim
seviyesinde formiile edilmis reklam mesajlarina yonlendirildigi anlamina
gelmektedir. Sonuglar, egitim seviyelerine gore Trablusgarp sehrindeki Libyali
tliketicilerin, televizyonreklamlarindan etkilenmesinde bir fark oldugu gostermistir.

> Televizyon reklamciliginin, satin alma davranist iizerindeki etkisini kabul
eden aragtirmanin sonuglari, reklamin olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Satin alma kararindan Onceki asamalarda - cevap asamalarina veya satin alma
stirecinin asamalarina gore - ve Ozellikle yalnizca genel reklam ve televizyon
reklamlan etkilenmez. Satin alimini gergeklestirmek icin, kampanya reklamlarinin
hedeflendigi durumlarda TV reklami disindaki (satis promosyonu gibi) tanitim
araglar1 kullanilmalidir.Promosyon, Libya tiiketicisi i¢in satin alma davranigini (kisa
vadede) hemen yakalar.

> Aile gelirine dayanarak, tasarruf ve harcama sekilleri, genglerin cogunun alt
ve orta smif ailelerden geldiginigostermistir. Bu nedenle, televizyonda yayinlanan
driinlerin  reklamimin, bu {riinli  kullanirken ekonomiyi ortaya ¢ikarma
vizyonunasahip olmasi gerekir. Boylece Ureticilerin zihninde bu tir trtinlere yonelik
olumlu bir ritim olusacaktir.

> TV kanallarinda programlar izlenirken TV katilimcilarimin  biiyiik

cogunlugunun segimindeki tercihleri, miizik programlari, diziler, haberler ve
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filmlerolusturmaktadir ve bu nedenle, bu tiir katilimcilarin zihinlerinde kalabilmesi
icin deneyimli ve tnli kisiler tarafindan reklamlarin ve anonslarin yayinlanma
sikligiduyurulabilir.

> Belirli bir reklami hatirlatma siklik siiresi, bir hafta ve 30 gun olarak tespit
edilmistir. Reklamlarin tekrari, katilimcilar alimlarin1  yaparken iriinlerin

hatirlanmasini saglamak i¢in diizenli araliklarla yapilabilir.

Ayrica ¢aligma sonucuna gore bazi 6neriler asagida verilmistir:

* HHTM ile ilgili olarak arastirmaci tiiketici HHTM'lere odaklandigindan tiiketiciler,
kararlarina bagli olarak farkli oranlarda cevap vermektedir. Bu nedenle,
HHTMsirketleri,potansiyel erken uyum durumlarinda, yeni Grlinlerini tuketicinin

dikkatine sunmaya ¢alismalidir.

*HHTM sirketleri icindeki daha sert rekabetin artmasi nedeniyle, TV reklamlar
yoluyla pazar paylarini artirmak i¢in pazar istihbarat raporlarini toplayarak daha iyi

stratejiler benimsemek zorunda olmalidir.

*Bu arastirmanin bulgularina gére HHTM sirketlerinin TV reklamciligi, 16 - 26
yaslar1 arasindaki gencler basta olmak iizere tiiketicilerinin alim kararlarinin biiyiik
bir belirleyicisidir. Bu reklamlar, satin alma davranislarimi etkilemekte, bu nedenle
HHTM sirketlerinin, miisterileri tarafindan algilanan TV reklamlar1 siirdiirmesi

zorunludur.

*Bu nedenle tiiketici tiriinlerine yonelik TV reklamlari, tiiketicinin saglig ile ilgili

olmalidir.
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EKLER

EK A. TV reklamlarinin, tiiketici satin alma ve tiiketici davranist {lizerindeki
etkilerini arastirmak amaciyla Trablusgarp Universitesi Ogrencilerine yonelik

hazirlanan anket.

Anket Formu

TV REKLAMLARININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE ALGISI
UZERINDEKI ETKIiSi: LIBYALI TUKETICILERHAKKINDA BIR
ARASTIRMA

Degerli 6grencimiz, bu anketteki amag¢ akademik bir calismaya veri saglamaktir.
Cevaplarimizi iginizden geldigi gibi vermeniz biiyilkk Onem tasimaktadir.
Arastirmanin basaris1 cevaplarinizin igten ve samimi olmasina baglidir. Arastirma
acisindan kimliginiz degil cevaplarmiz onem tasimaktadir. Elde edilen veriler

kesinlikle kimseyle paylasilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Najma.M.Shebli

Kastamonu Univ. Isletme Béliimii

nshebli@kastamonu.edu.tr

1.BOLUM
Cinsiyetiniz?

( ) Kadin () Erkek
Yasimz?

( )16-24( ) 25-35 () 36 ve Uzeri

Mezun Oldugunuz Lise Tiiriiniiz?
() Fen Lisesi ( ) MYO veya Kolejler () Lisans ( ) Dlz Lise

( ) Mezun olmak



I1. BOLUM: TV reklamciliginn etkilerine
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1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4-

Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum, segeneklerinden birini tik (X) koyarak

cevaplandiriniz
1. 1-Genel olarak, reklami severim (1) |1(2) |(3) |(4) (5)
2. 2- TV reklamlar1 nedeniyle insanlar gercekten
ihtiya¢ duymadiklari bir¢ok seyi satin aliyor (1) 12 @) @ 6
3. 3- TV reklamlari, benimkine benzer yasam
tarzlarina sahip insanlarin neler aldiklarini ve (1) (2) (3) (4) (5)
kullandiklarini anlatiyor.
4, 4- TV reklamlar1 araciligiyla daha yenilikg¢i
fikirler tanidim (1) 12 @) (@ (5)
5. 5- TV reklamlari, karar vermeme yardimei olan
eksiksiz bilgi saglar. (1) @2 16 1@ |6
6. g; Z;(/lr:lziklamlarl diger medya igeriginden daha M @ e e (5)
7. i7- T_V reklamlart ¢ok fazla heyecan ve slrpriz W @ e e |e)
ceriyor
8. 8- TV reklamlar1t markali iirinler hakkinda
farkindalig arttirir (1) @) 6 @ (5)
9. 9-En son tirtinleri tanittig1 i¢in TV
reklamciliginin faydali oldugunu diisiiniiyorum (1) 1@ @) @ |06
10. | 10- TV reklamlar1, reklami yapilan iiriine olan
ilgimi artirabilir (1) @) 16 @ |6
11. | 11- TV reklami, reklami yapilan {irline yonelik
satin alma niyetimi olusturabiliyor (1) @2 16 1@ |6
III. BOLUM: Tiiketici satin alma davramsina
1. | TV reklamlarina maruz kalmanin satin alma konusundaki
katiliminizi arttirdigini diistindiigiiniizii kabul ediyor (1) [ (2) | (3) [ (4) | (5)
musunuz?
2. | TV reklamlarinin, iirtinlerin satin alinmasini
kolaylastiracagini diisiindiigiiniizii kabul ediyor (1) [ (2) | (3) [ (4) | (5)
musunuz?
3. | TV reklamlarinda izledigini i Urtinleri al kabul
I reklamlarin Oa izlediginiz yeni tiriinleri almay1 kabu @l el @l e
YOor musunuz -
4. | TV'nin reklamini yaptigi tirlinleri satin alma siirecinde
bulundugunuzu kabul ediyor musunuz? (1)1 (2) 1 (3) | (4)] (5)
5. | Uriin satin alma talebinizin TV reklamlarindan (1) [ (2) | (3) | (4) | (5)




etkilendigini diislindiigiiniizii kabul ediyor musunuz?
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6- | Uriinlerin reklamlar1 izledigim zaman iyi hissediyorum? | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
7 | TV reklamlarinin, ihtiya¢ duymama ragmen {iriinleri

almam i¢in tegvik ettigine katiliyor musunuz? (1) (2) | 3) (@) (5)
IV. BOLUM: Tiiketici algisina iliskin
1. | TV reklam mesajina inaniyor musunuz? (1) [ (2) | (3) [ (4) | (5)
2. | TV reklamlarinin 6nemli oldugunu diisiiniiyor musunuz? | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
3. | Yalnizca TV reklamlarina dayali iirlinleri mi satin aliyor

B e @) || 3) | @ (s)
4. | TV reklamlarinin bir iirin veya hizmet hakkindaki

alginizi degistirdigini kabul ediyor musunuz? (1) (2| )| (4) | (5)
5. | “TV Reklamcilig tiiketiciler i¢in faydalidir, ¢linkii

mallar ve hizmetler hakkinda 6nemli bilgiler saglar.” (1) 1(2) | (3) | (4) | (5)

Beyanini ne 6l¢ilide kabul ediyorsunuz?

Tekrar katimlarmiz icin tesekkiir ederim. Konuyla ilgili eklemek istediginiz

bir sey varsa liitfen asagiya yazimz. Iyi cahsmalar....
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