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OZET

Yiksek Lisans Tezi

REKLAMLARIN TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETINE ETKILERI:
LIBYA ORNEGI

Omar Mohamed Ali Hasan ALTAWATI
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstittsu
Isletme Ana Bilim Dali

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Pazarlama acisindan, iireticinin, distribiitoriin ve nihai saticinin {iriinii i¢in kullanilan
reklam, satislari artirmak i¢in kullanilir ve bu amaca gesitli sekillerde ulasmaya calisir.
Ancak, bu hedefe ulasmak igin belirli 6zelliklere sahip olmak zorunludur. Reklam,
monoton bir mesajdan ¢ok boyutlu olmali ve tliketicinin birden fazla algisina
yoneltilmelidir. Bu ¢alismada tiiketicilerin, reklamlara yonelik algisinin satin alma
niyetine etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica tiiketicilerin reklamlara yonelik
algist ile satin alma davranmisina yonelik algilarinin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigi de tespit edilmeye calisilmistir. Birinci bolumde,
pazarlama ve reklam kavrami, reklam fonksiyonu, kitle iletisimi ve reklam medyasi
olarak kitle iletisim araclari tartisilmustir. Ikinci boéliimde, Tiiketici niyeti Kavramu,
Tiiketici Niyeti ve Ozellikleri Kavrami, Tiiketici Satin Alma Prosediirleri ve Karar
Stireci, Satin Alma Rolleri, Satin Alma Niyeti, Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari
ve Tiiketici Niyetini Etkileyen Faktorler tartisilmistir.Bu amag¢ dogrultusunda, ilgili
alanyazin incelenmis ve alanyazindaki c¢alismalardan hareketle bir model
gelistirilmistir. Gelistirilen modeli test edebilmek icin 15 Eylil- 25 Kasim 2019
tarihleri arasinda Libya tiiketicilerinin igerisinden kolayda oOrneklem yontemiyle
secilen 356-katilimciya yiiz ylize anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 22.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizler neticesinde
tiiketicilerin reklamlara yonelik algisinin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma niyeti, tiiketicilerin algisi, reklamlar, satin alma
davraniglari, Libya.

2020, 89 Sayfa



ABSTRACT

Master Thesis

THE EFFECTS OF ADVERTISINGS ON CONSUMERS PURCHASE
INTENTION: CASE OF LIBYA

Omar Mohamed Ali Hasan ALTAWATI
Kastamonu University
Institute for Social Sciences
Department of Business Management

Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

In terms of marketing, advertising, which is used for the product of the producer,
distributor and the final seller, is used to increase sales and tries to achieve this purpose
in a variety of ways. However, in order to achieve this goal, it is obligatory to have
certain features. The advertisement must be multi-dimensional rather than a monotone
message, and it should be addressed to more than one perception of the consumer. In
this study, the effect of consumers' perception towards advertisements on purchasing
intent was tried to be determined. In addition, it was tried to be determined whether
the perception of consumers towards advertisements and their purchasing behaviors
differ according to their demographic characteristics. For this purpose, the relevant
literature has been examined and a model has been developed based on the studies in
the literature. In the first chapter, the marketing and advertisingconcept, advertising
function, mass communication and mass media as an advertising media have been
discussed. In the scond chapter, Consumer intention, Concept, Concept of Consumer
Intention and Features, Consumer Purchasing Procedures and Decision Process,
Purchasing Roles, Buying Intention, Stages of Purchasing Decision Process, and
Factors Affecting Consumer Intention have been discussed. In addtion, in order to test
the developed model, face-to-face questionnaire was applied to 356 participants, who
were selected among the Libyan consumers with an easy sampling method between
15 September and 25 November 2019. The data obtained were analyzed using SPSS
22.0 package program. As a result of the analysis, it has been determined that the
perception of consumers towards advertising affects the intention to buy.

Key Words: Purchasing intent, consumers' perception, advertisements, purchasing
behaviors, Libya.

2020, 89 Pages



Vi

ONSOZz

Oncelikle tezin hazirlanma siirecindeki degerli katkilarindan ve zaman ayirmasindan
dolay1 Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI'ye tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, sagladiklar:
arastirma olanaklar1 ve yardimlarindan otiirii Isletme Boliimii'ne tesekkiir ederim.
Kastamonu Universitesi'ne destekleri igin tesekkiir ederim. Ayrica Libya Hiikiimeti'ne
sagladiklar1 maddi destek i¢in minnetlerimi sunarim. Son olarak, her zaman beni

destekleyen anneme ve aileme tesekkiir etmek istiyorum.

Omar Mohamed Ali Hasan ALTAWATI
Kastamonu, Mart 2020



vii

ICINDEKILER

OZET ottt iv
ABSTRACT ..ottt ettt s r e bt et e s b et et re e nre e e ane e ae e v
ONSOZ ..o vi
ICINDEKILER ...ooviiecicteeeeectete ettt es sttt en et en e, vii
SEKILLER DIZINI.....cocoiiiiiiiiiiceiceceeee et iX
TABLOLAR DIZINT ...oooiiiiiiiiiees s X
GIRIS oottt bbbttt 1
BIRINCI BOLUM ..ottt 3
1. PAZARLAMA VE REKLAM ....ooiiiiii et 3
1.1. Pazarlama KavVIaml .......cccoceeiiiiiiiiiii et 3
1.1.1. Hedef Pazarin BelirleNmesi..........cccoveeiiieiiiiiieiie e 4
1.1.2. Pazarlama Bilesenleri Olusturma ve Konumlandirma..........cccccceevvennneee 6

1.2. Reklam Kavrami .......c.coceiiiiiiiiiiii e 8
1.2.1. Reklamin Diger Tanimlart .......coccooveiiiiiniieiiiiciicse e 9
1.2.2. Diinyada Reklamin Geligmesi.........cccocvvviiiiiiiiiiiiniiiiec e 9

1.3, ReKIAMIN TSIEVI 1.vuveeecvveiececeee ettt 10
1.3.1. Reklamin UNSUTIAIT ..c..eveiiiiiieiieiieciee e 12

1.4. Reklam Ortami Olarak Kitle iletisimi ve Kitle iletisim Araglari................... 13
1.4.1. Reklam ortami olarak teleViZyon ..........cccocoeeriiiiiiiiiiiieree e 14
1.4.2, GAZEIE ... 15
1.4.3. INEEINEL ..vveieviictcecteie ettt 16
144, DEIGHET ...ttt bbbt 17
145, RAAYO ...ooiicieceee ettt ettt sbe et e ra e be e e s e e nreas 17
1.4.6. DI1§ MEKAN ...ttt 18
147, SINEMA ...ttt 19
1.4.8. Diger reklam ortamlarti...........ccceeiiiiiiieniiieiiiesece e 20
TKINCI BOLUM ....ccooiiiiiiiiiiiictes i 21
2. TUKETICI NIYETLERI.......cuititeieieieictcieieeete et 21
A T V|G (o OSSR USRS 21
2.1.1. TUKEtich KaVIaml....ocuoiieiiiiiiieiiie et 21
2.1.2. Piyasa Ekonomisinde Tiiketici EgemenliSi........c.cccooeiiininiiiiciiicnnn, 22
2.1.3. Tiiketi Niyeti Kavrami ve OzelliKIeri..........c..coveverriiirerereiieccreieenene, 22

2.2. Tiiketici Satin Alma Islemleri ve Karar SHIEci ......ocovveveveveveveeieeeeeeeene, 24
2.2.1. Satin Alma ISIEMIETi......c.ceveeeeeececeeeeeeeeeeececeeee e, 24
2.2.2. KAIAr SUFECH...c.viviiiieciiiiciiieiet et 26

2.3. Satin AIMa ROIIETI......eiiiiiiiiiiiiiie e 30
2.4, Satin AIMa DaVIANIST .....veeivieiiiie e rre e aae e sseeeanneas 31
2.4.1. Kompleks Satin AImMa NIYEth ......cceeviriiiiiiiiiieiieiise e 31
2.4.2. Uyumsuzluk Azaltma Satin Alma Davranisi ..........cccvvveviiiiiiciinicnns, 31
2.4.3. Geleneksel Satinalma DavraniSi.........ccoverieiiieniieniie e 32
2.4.4. Cesitlilik Satin AIma DavraniSl.........cccoivveeiiieeiiieeinieesiiee e sieeesiee e 32

2.5. Satin Alma Karar Siirecinin ASamalart ..........cccocvvvirniieiien e 33
2.5.1. Sorunu Belirleme (Thtiyact Tanima) ...........ccccoeevevrvevrcereererecceeeneeenn, 33
2.5.2. Bilgi ve SegenekIeri Arama..........ccocoiiieiiiininiieieese e 33
2.5.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi ..........ccovvveviiiiiiiiiiiiciiee s 34

2.5.4. SatiNalMa KaATaTT....oeeueeee et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeees 34



viii

2.5.5. Satmalma Sonrasi Davranis .........cccccceeiiiiiiieeiiiieec e 34
2.6. Tuketici Niyetini Etkileyen Faktorler ... 35
2.6.1. KUIthrel FaKtOrIEr........ccooviiiiiiiiii e 37
2.6.2. SOSYal FaKIOIIEr.......eiieieceee s 38
2.6.3. Kisisel FaKtOrIer.......cccooiviiieiiiii e 39
2.6.4. PSIKOIOJIK FAKLOIIEN .......ccvviiiiiieiieieee e 40
UCUNCU BOLUM ..ottt 44
3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI ....c.cvovoviieieieiceeccee e, 44
3.1. Arastirmanin Amact Ve ONEMI .......cccocvvvvuirieiiieiiseee s 44
3.2, Aragtirmanin MOl .......c.ooiiiiiiiiiiiiie e 44
3.3. Arastirmanin HipoteZIeTi........ccovviiiiiiiiiiiiic e 45
3.4. Arastirmanin Evreni ve OmeKIemi ...........ccoeeevevceeeieriseeceieeeseseeeie s, 46
3.5. Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi .............ccccoeevveennen. 46
3.6. Aragtirmanin SINIrHIKIArT ......oocviiiiiii e 47
DORDUNCU BOLUM......coiiiieicieieceeee ettt 48
A, BULGULAR ...ttt ettt naeste e aneennees 48
4.1. Tiketicilerin Demografik OZelliKIEri...........cocovvevvvivieiieiceeeeeeeee s 48
4.2. Guvenilirlik ve Gegerlilik ANANZI ..o 49
4.3. Normal Dagilim TeSti........ccioueiiieiiiiiieiie e 51
4.4, KOrelasyon ANANIZI ..o 52
4.5. Regresyon Analizi SONUGIArT........ccoocviiiiiiiiiiiini 52
45.1. Tiketicilerin Reklamlara Yonelik Algisinin Satin Alma Niyeti
UZEINE ELKISH...vvvevecicieiscieieicieiei ettt 52
4.6, T-teSth SONUGIATT ..o.vviiiiiiii e 54
4.6.1. Reklama Yonelik Algive Satin Alma Niyeti / Cinsiyet ........ccoocvevvrnenee. 54
4.6.2. Reklama Yonelik Algive Satin Alma Niyeti / Medeni Durum ............... 55
4.6.3. Reklama Yonelik Algive Satin Alma Niyeti / Reklamlardan
Etkilenerek Uriin Satin Alma DUrumuna..............ccceveveveeceeerersnecenennns 56
4.7. ANOVA Testi SONUCIATT .....uvviiiiiiiiiieiiiiesee e 57
4.7.1. Yas Gruplarina Gore ANOVA TeSti......ccoovviiiniiiiiiiniseese e 57
4.7.2. Egitim Durumuna GOre ANOVA TSt ....coovviiiiiiiienese e 58
4.7.3. Aylik Gelir Durumuna GOre ANOVATESE .....cccovviriiiiiiienieiie e 59
4.7.4. Meslek Durumuna GOre ANOVA TeSt.......covvveininiiiineneese e 60
4.7.5. Tuketicilerin Uriin Reklamlartyla Ilgilenme Durumuna Gore ANOVA
TS et 61
4.7.6. Tuketicilerin Daha Cok llgilendikleri Reklam Turt Durumuna Gore
ANOVA TESE .t 63
SONUC VE ONERILER .......cciviiiieieeteeieesss e ettt 66
[N 1Y O SO 71

EKLER ..o 80



Sekil 3.1. Arastirma modeli

SEKILLER DiZiNi



TABLOLAR DIZiNi
Sayfa

Tablo 2.1. DOrt ana NYetgrubU .........eieeiieeesee e 31
Tablo 4.1. Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin

DUIGUIAT ... 48
Tablo 4.2. Giivenilirlik analizi SONUGIAIT .........ccceevieiiiiiic e 50
Tablo 4.3. Reklamlara yonelik algi 6lgeginin faktor analizi sonuglart ...................... 50
Tablo 4.4. Satin alma niyeti 6lgeginin faktor analizi sonuglari..........cccceevvivereinnnnn. 51
Tablo 4.5. Normal dagilim testi tabloSU..........ccerueriiiiiniiiecce e, 51
Tablo 4.6. Pearson korelasyonu tabloSU...........c.ccvieiveieiie e 52
Tablo 4.7. Tiketicilerin reklamlara yonelik algisinin satin alma niyeti iizerine

etkisine yonelik coklu regresyon analizi sonuglari ...........ccoccoeveveieinnnn, 53
Tablo 4.8. Cinsiyete gore T-testi tabloSU ........cccooeiiiiiiiiiiiice e, 54
Tablo 4.9. Medeni duruma gore T-testi tabloSU.........ccovveveieeieiie e 55
Tablo 4.10. Reklamlardan etkilenerek iiriin satin alma durumuna gore T-testi

TADIOSU .. 56
Tablo 4.11. Yas Gruplarina Gore ANOVA Tablosu .......ccovviiiniiiiiieee, 57
Tablo 4.12. Egitim Durumuna Gére ANOVA Tablosu ........ccccoovveiiiiiiciiiiic 58
Tablo 4.13. Aylik Gelir Durumuna Gére ANOVA Tablosu..........ccccovcvevviiiiciinnnn, 60
Tablo 4.14. Meslek Durumuna Gore ANOVA Tablosu ..., 61
Tablo 4.15. Tiiketicilerin Hangi Tiir Uriin Reklamlartyla Ilgilenme Durumuna

GOre ANOVA TabIOSU. ....coiveiiiiiiiiieiccc e 62
Tablo 4.16. Tiiketicilerin Ne Tiir Reklamlarla Daha Cok ilgilenme Durumuna

GOre ANOVA TabIOSU. ....c.vveiiiiiiiiiciicce e 64

Tablo 4.17. Arasirmanin hipotez SONUGLATT ...........cceriiiriiiiiiiee e, 65



GIRIS

Bicimi ve uygulama sekli zaman iginde degismis olsa da, reklamcilik neredeyse
insanlik tarihi kadar eskidir. Gelismekte olan diinya diizeninde reklam, ihtiyaglar ve
hedefler nedeniyle pazarlamanin 6nde gelen bilesenleri olarak kabul edilmektedir. Her
donemde ortaya ¢ikan bilgi ve teknolojiye yonelik degisiklikler sebebiyle, reklam

kanallar1 degismekte ve siirekli glincellenmektedir.

Genel olarak reklam literatiirde bir mesaj1 iletmek amacina sahip olarak belirtilmekte
ve reklam, ticaret, politika ve sosyal yasamda ve hatta ikili iliskilerde bile kendini
gostermektedir. Aslinda fikir tiretmeye c¢alisan her tiirlii davranis reklam olarak kabul

edilebilir.

Pazarlama baglaminda, Urlnu Ureten, dagitan ve son satisi gergeklestiren taraflarin mal
icin kullandiklar1 reklamlar, satislar1 artirmak ve bu amaca ¢esitli sekillerde ulasmak
icin kullanilmaktadir. Ancak bu hedefe ulasmak i¢in belirli 6zelliklere sahip olmak
gerektigi de géz onilinde bulundurulmalidir. Reklamlarin, tektip bir mesaj ihtiva etmek
yerine ¢cok boyutlu olmasi ve birden fazla tiikketici algisini etkiler nitelikte olmasi
beklenmektedir. Clinkii tiiketim kararlari sadece tek bir role baglh degildir. Tlketicinin
karar vermesini etkileyen ve dncesinde inceledigi bir ¢ok factor bulunmaktadir; bunlar
kalite, fiyat, Urline duyulan guven, ihtiyac gibi etkenlerdir. Bu nedenle, Grinin bu
yonde reklami ele alinmali ve {irtine olan egilimini belirleyecek algilar1 dogrultusunda

tasarlanmalidir.

Gelisen teknolojiyle birlikte, tiiketiciye eskiden 6nceden basilmig reklam kanallari ile
ulagsmaya caligilirken, bu yontemler ginumuzde TV, cevrimigci platformlar (internet)

ve mobil cihazlar olarak kullanilan PDA ve telefonlara ulasacak kadar ilerlemistir.

Buarastirmanin amaci, reklamciligin tiiketici niyeti tizerindeki etkilerini ve bu etkilerin

tercihlere ne 6l¢iide katkida bulunacagini belirlemektir.



Reklamcilik kavrami ¢ok genis bir perspektife ve anlama sahiptir. Bu sebeple, ¢calisma,
reklamin 6ne ¢ikan 6zelliklerini ve tiiketici niyeti iizerindeki etkilerinin belirlenmesini

vurgulayacaktir.



BIiRINCi BOLUM

1. PAZARLAMA VE REKLAM

1.1. Pazarlama Kavrami

Literatlirii inceledigimiz zaman pazarlama anlayis1 ile ilgili ¢ok¢a farkli tanim
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum pazarlama ile ilgili ortak bir tanim anlayisin
olmadigi sonucuna varmamizi saglamaktadir. Eski donemlerden gilinlimiize uzanan
siire¢ icinde pazarlamanin bilesenleri ve 6zelliklerindeki degisiklige uygun olarak
tanimlamalarda da belirli degisikliklerin oldugunu go6zoniinde bulundurmak

gerekmektedir.

Ekonomistler acisindan ifade edildigi sekliyle pazarlama; 6zellik, mekan ve zaman
olusturan bir eylemler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Ekonomistlere ait olan bu
tanimlama pazarlamanin ¢ok da kapsayici olmayan dar bir ifade sekli olarak Kabul
gormektedir. YoOnetim ve isletme agisindan ise, pazarlama hizmet veya malin
ureticiden tiketiciye veyahut kullaniciya dogru hareketini kapsayan tiim faaliyetler
olarak ifade edilmektedir. Giiniimiiz pazarlama yaklasimi agisindan baktigimiz zaman
bu tanim da yukaridaki tanim gibi kapsayiciliktan ¢ok uzaktir ¢linkii dagitim
fonksiyonu iizerine yogunlasan bu tanim tiiretim 6ncesi siiregleri gozardi etmektedir

(tedarikten-trretime) (Reynolds ve Olson, 2001).

Bagka bir tanima gore ise pazarlama, is sonucu elde edilen bir Grlinine olan talebi
olusturma bu talebi tesvik, karsilama gibi islevleri icermekte ve ilgili iirlin ve
hizmetlerle alakali tiim talebi etkin bir sekilde karsilayip faaliyetler sonucunda kar elde
etmeyi ifade etmektedir. Soyle ki ilgili tanim, kar amaci giiden ticari isletmeleri ve
faaliyetlerini isaret etmektedir fakat giinlimiizde sivil toplum kuruluslari, egitim
kurumlar ve ¢esitli kar amaci olmayan kuruluslar mevcuttur ve bunlar da cesitli

pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (De Mooij, 2018).



Bu nedenle, degisikliklere ulasmak i¢in kisisel ve orgiitsel hedeflere ulasmak amaciyla
pazarlamay1 genis anlamda, diisiince, liriin ve hizmetlerin olusturulmasi ve bunlarin
fiyatlandirma, tanmitim ve dagitimi i¢in tiim siireclerin planlanmasi ve uygulamaya

konulmasi olarak ifade etmemiz mimkindur (Hackley, 1998).

1.1.1. Hedef Pazarin Secilmesi

Pazarlama alanindaki yoéneticilerinin iki 0nemli gorevi oldugunu soyleyebiliriz:
Bunlardan birincisi, isletilecek pazarlarin veya sektorlerin belirlenmesidir. Bu durum
cesitli Ozelliklere sahip pazar dilimlerinde etkin olabilecek firsatlar1 group
degerlendirmek ve riskleri Olgerek bunlari degerlendirmek suretiyle firsatlardan
istifade etmeyi ifade etmektedir. Diger gorev ise, hedef pazar icin olusturulup
gelistirilecek en uygun pazarlama bilesenini bulup uygulamayi kapsamaktadir. Bu iki
gorev birbiri ile iskili oldugu icin, birbirinden bagimsiz diisiiniilmemektedir. Soyle ki
herhangi pazar dilimi i¢in ideal olan politika ve stratejilerin bagka bir segment i¢in
uygun olmamasi gayet miimkiindiir. Armstrong’a gore hedef pazarin se¢imi i¢in
pazrlama uzmanlarinin gézoniinde bulundurmasi gereken yonler asagida siralandagi

sekildedir (Armstrong, 2009):

e Tek pazar sektoriine odaklanma,
e Ozel olarak ihtisaslasma,

e Uriin ihtisaslasmas,

e Pazarda ihtisaslasma,

e Butln pazar tutma.
Tek Pazar Sektortine Odaklanma

Organizasyonlar, belirleyip yogunlasmakta oldugu pazar segmentlerinden tekini
secmektedirler. Tiim kaynaklarin sadece bu segmente aktarilmast ile organizayonlarin
olusturdugu pazarlama karmasi daha etkin ve verimli bir hal alacaktir. Pazarin
liderliginin alinmasi durumunda, uzun vadede blylk bir avantaja sahip olunur.

Bununla birlikte, bir dizi faktoriin alicilarin satinalma niyetini etkilemesi durumunda,



pazar segmenti ¢ekiciligini kaybedebilir, bu sebeple riski birden fazla pazar bolimiine

yaymak, daha dogru bir sekilde hareket etmeyi saglayacaktir (Cowell, 1984).

Ozel Olarak Ihtisaslasma

Burada isletme, amaglarina ve kaynaklarina uygun birkag¢ pazar segmenti seger ve her

biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirir (Cowell, 1984).

Uriin Ihtisaslasmasi

Bu durumda organizasyon sadece tek iirline odaklanmakta ve bu iiriin bazinda ¢esitli

Pazar dilimlerine yonelir ve faaliyetlerini bu baglamda yiiriitiir (Cowell, 1984).

Pazarda fhtisaslasma

Burada organizasyonun ana amaci belirli alict grubuna ait bitin gereksinimleri
karsilamaya yoneliktir. Mesela, kimya, fizik, biyoloji, muhendislik vb. laboratuar
malzemeleri Ureten ve pazarlayan bir sirketin iiniversiteler tarafindan talep gérmesi
muhtemeldir. Boyle bir durumda sirket laboratuvar malzemelerini pazarlamaya
calisacaktir (Cowell, 1984).

Tiim Pazar1 Tutma

Ozellikle biiyiik isletmeler icin uygun olan bu durum, isletmenin pazara biitiin
trlinleriyle hizmet vermesi anlamina gelmektedir. Pazarlama profesyonellerinin
hizmet saglanacak tiiketici segmentlerini belirlemesi asagida belirtilen avantajlar

saglamis olacaktir (Krishna, 2016):

1. Bu durum pazardaki firsatlar1 ve iligkin segmentleri gosterir,

2. Pazarlama uzmanlariin etkin ve isabetli karar vermesini kolaylastirir,

3. Uygulanacak ve secilecek pazarlama bilesenleri igin yol gosterici olur,

4. Pazarlama profesyonellerinin odak noktasini herzaman pazar segmentinde

tutmasini saglar,



5. Pazar bolimlerinden rekabet yogun olanlarla olmayanlarin anlasilmasini
saglar.

Hedef pazarin belirlenmesi veyahut hangi pazar segmentine odaklanilmasi gerektigine

karar verilmesi agisindan pazrlamacilar (Holiday, 2014):

e Boyutlar1 dikkate alarak pazari belli parcalara bolmeliler,

e Bu boliimleri hem boyut hem de deger olarak dlgmeliler,

e Aym segment i¢inde bulunan rakip isletmelerin de gucuni gd6zoninde
bulundurmalilar,

e Tam veya hi¢ hizmet alamayan pazar boliimlerini bulup onlara odaklanmalilar,

e Cekici pazar bolumlerinin fark yaratan 6zelliklerini bilmeliler,

e Hizmet saglanmasi gereken pazar segmentlerinin belirlenmesine karar

vermeliler.

1.1.2. Pazarlama Bilesenlerinin Olusturmasi ve Konumlandirma

Hedeflenen ve faaliyet goOsterilmek istenen pazardaki tiiketici toplulugunun
ithtiyaglarina karsilik vermek icin bazi pazarlama karmasi 6gelerinin (fiyat, Urun,
tanitim, dagitim) olusturulmasi ve uygulamasi pazarlama stratejisi baglaminda ¢ok
onemlidir.  Pazarlama yo0neticilerinin bu baglamda strateji beliremesine yararli
olabilecek tuketici niyetiyle ilgili sorular asagidaki sekilde agiklanabilir (Anctil,
2008):

Uriinle ilgili Olanlar:

e Ilgili iiriinlerin, sekil, dl¢ii ve 6zelliklerinin nasil olmas1 gerektigini belirleme,
e [llgili iiriinlerin ne sekilde paketleneceginin belirlenmesi,
e Tiiketi agisindan 6nemli olan hizmet boyutlarinin belirlenmesi,

e Sunulmasi gereken hizmet ve garanti sartlarinin belirlenmesi,



e Uriiniin paket ve aksesuarlarinin belirlenmesi.
Fiyatla ilgili olanlar:

e Tiketicilerin, drin grubundaki fiyatlar hakkindaki farkindaligi hangi
seviyede?

e Fiyat farkliliklar1 baglamindaki marka farklarina kars: tiiketici duyarliliklart
hangileridir?

e Uriine olan talebi cogaltmak icin fiyat ayarlamasi veya indirim yapilmali midir
ve hangi seviyede olmalidir?

o Tiuketicilerin 6deme sekilleri hangileridir? ( kredi karti, nakit 6deme vs.)
Dagitimla flgili Olanlar:

e Kanal birimleri araciligi ile tiiketiciye sunulmasi gereken kanal tiirleri
hangileridir?

e Perakendeci konumlar1 ve sayilar1 hangi seviyede olmalidir?

e Miisterilerin lirline ulagmasi (tedarik) icin gereken diizenlemeler hangileridir?

e Magazalarda sunulmasi gereken tiriinler hangileridir?

e Magaza ve dagitim aracilarinin isletme imajimiza katkisi nedir ve bu katki

nasildir?
Tamtimla ilgili Olanlar:

e Uygulanmasi gereken tanitim sekillerinden en uygunu hengisidir?
e Tiuketici dikkati ve ilgisini cekme ve eyleme gecgirme baglamindaki uygun

araclar hangileridir?



e Pazarlama mesajlariin tiketiciye ulastirilmasinda kullanilacak uygun medya
araclar1 hangileridir?
e Bahsedilen mesajlarm sikligmin  farkli mecralarda nasil ¢ogaltilmasi

gerekmektedir?

Isletmeler yukaridaki sorulara verilen cevaplar 1s1ginda kendi pazarlama karmasi
bilesenlerini olusturur ve gerekli ve uygun strateji segeneklerini belirleyip uygularlar.
Bundan sonra yapilmasi gereken ise karar verilmis olan stratejiyi uygulamaktir.
Belirtilen sorulara verilen tiim cevaplar aslinda tiiketicinin satinalmaya yonelik niyet
ve ¢abalarin1 ortaya koymaktadir. Tuketiciyi anlamadan onun istedigi ve tiiketici

nezdinde manali olan degeri {iretip sunmak miimkiin degildir (Stewart, 1982).

19601 yillarin basinda, bu dért kavram, ingilizce Uriin - Yer - Fiyat - Promosyon
kelimelerine gore, 4P pazarlama karmasi olarak adlandirimistir. Reklam, pazarlama

bilesenlerinin tanitim asamasinda kaldiractir ve tiiketici niyetini belirlemede 6nemli

bir rol oynar (Phillips, 2001).

1.2. Reklam Kavram

Piyasaya sunulacak olan yeni bir hzmet veya riirnin, énceden piyasada bulunan
hizmet ve {irlinler arasinda varolabilmesi reklam faaliyeti yapilmadan miimkiin
gorinmemektedir. Reklam, organizasyonlarin pazara girmesine, verimliliklerini
stirdirmesine sermaye ve girisimlerini degerlendirip yeni yatirimlar yapmasina olanak
tanimakta ve yardimci olmaktadir. Reklam, isletmelerin iirettigi markalar1 veya
mallari, markalarin tiiketicilere getirdigi iletisim araclarini isletme ve hedef kitle
arasindaki fiziksel mesafenin yarattig1 olumsuz etkiyi ortadan kaldiran markalar1 bir

araya getiren bir pazarlama iletisimi olgusudur (Dwivedi, 2015).

Rklam iletisim araglari igin onemli gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir ve
tiketicilerin hem hizmet hem de Urtn tercihlerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bunun yaninda reklam, insanlar tarafindan iletisim araglari vasitasiyla kontrol

edilebilecek bilgi ve ikna araci olarak gortilmektedir. Marka kimliginin olusumunda



aract olarak hareket eden reklamlar, pazardaki diger lirlinler arasinda farkindaligi

arttirmak i¢in kullanilir (Holiday, 2014).

1.2.1.Reklamin Diger Tanimlari

Reklam, tliketiciyi belirli hizmet veya Urline, markaya veya isletmeye bagimli kilmak
icin 6denen mesajlarin géze ve kulaga iletilmesi olarak ifade edilmektedir. American
Marketing Association’a (ABD Pazarlama Birligi) ait tanima gore, reklam, bedeli
Odenen herhangi bir Griin, hizmet veya fikrin kisisel olmayacak sekilde tanitilmasi
anlamina gelmektedir (McLellan, 2002).

Reklamlar, tiiketici toplulugunun kdkeni nerede olursa olsun uygulanan genel tiketim
dilini ifade etmektedir. Reklam, kelime, resim, ses, jest ve beden dili gibi unsurlarin
kullanilmasiyla bir dizi istisnai genislikte uyari kullanmaktadir. Bu niteliklerle,
reklamcilik, goriintiiyii gercege karsi kullanan bir tiir iletisimdir. Tiim tanimlarda
reklamin ortak noktasi; kitle iletigsim araglarini kullanarak para ig¢in bir {iriin ve

hizmetin 6nceden belirlenmis bir hedef kitleye duyurulmasidir (Medawar, 1979).

1.2.2. Diinyada Reklamin Gelismesi

Reklam ve reklamcilik tarihi, c¢aglar Oncesinde ticaretin baslamasina kadar
dayanmaktadir. Bahsettigimiz eski c¢aglardaki reklamcilik kavraminin, ticaret veya
degisim faaliyetlerinin baslamasiyla dogdugunu ve ortaya ¢iktigini sdyleye biliriz

(Terlutter, Diehl ve Mueller, 2006).

Reklam araci olarak kullanilan ilk seyin insane ait ses oldugu siiphesizdir ¢linkii okuma
ve yazmanin olmadig1 bir donemde sozciik ve konusmalarin oldugu gergegi herkesce
Kabul edilmektedir. S6zli reklam kullaniminin ilk 6rnegi, saticilarin iiriinlerinin
bagirdig1 ve pazarlandigi Eski Misir'da tespit edilmistir. Yazili reklam veya ilan
diyebilecegim ilk uygulamalar ise Antik Roma ve Antik Yunanda karsimiza
¢ikmaktadir. Bu uygulamalarda saticilarin driinleri satis noktalarinda biryerlere

yazmak suretiyle alict cekmege ¢alistiklart goriilmektedir (Moukas, 2012).
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15. Yiizyilda, matbaanin kesfi, bagska alanlarda oldugu gibi reklam alaninda da
kaydadeger bir gelisimin saglanmasina sebep olmustur. Reklam tarihinin ilk baskil
ornegi ise Ingiltere’deki kKiliselerde yapilmis olan uygulamadir. Bu baglamda
matbaanin kesfini miiteaakip otuz sene sonra Caxton William kitap satisiyla ilgili
sorunla karsilagmasiin ardindan kitap ciltlerine yapistirdigi kagitlara kitapla ilgili
tanitim yazist yazmis ve bunlar kilisedeki cemaate dagitmistir. Bu uygulamanin her

detayilyla bir reklam oldugunu soyleyebiliriz (Danesi, 2007).

Teknik gelismeler (buhar motorlarinin varlig ve endiistride kullanimi) sayesinde seri
tiretime baslanmuis, seri liretime olan diisiik talep seviyesi ve kitlesel tiiketim eksikligi
tireticilerin tiiketimi artirmanin yollarin1 aramasina yol agmistir. Bu baglamda yeni
arayislarin etkileri kisa siirede goriilmiis ve reklamlar 6nem arttirma baglaminda
Onemli araglar1 olarak goriilmeye baglanmistir. Takip eden zaman sureside ise, bilgi
islem teknolojilerindeki degisiklikler yeni iletisim araglari diyebilecegimiz sinema ve
radio tipi unsurlari ortaya g¢ikarmiglardir. 1900'lerin baslarinda ilk radyo yayini,
Italya'nin kablosuz yayincist Marconi tarafindan aktive edilmistir. Bunun yaninda
1895 yilinda ilk sinema filmi yapilmis ve 1897'de New Jersey kentindeki “West
Orange Edison”da Amiral Sigaralari igin ilk reklam filmi g¢ekilmistir. Bahsi gegen
uygulamanin dunyadaki ilk reklam filmi oldugu kabul edilmektedir (Schumann
veThorson, 2007).

Berkman ve Gilson (1987)’a gore, 1960 ile 1969 yillar1 siiresinceki periyot reklam
yaraticiligi, 1970 ve 1979 aras1 periyot reklam konumlandirma ve 1980'den giiniimiize
kadarki periyot ise reklamcilikta mesleki ilkeler donemi olarak tanimlanmakta ve

reklamcilikta profesyonellesme stirecini olusturmaktadir.
1.3. Reklamin islevi

Gliniimiiz diinyasinda hi¢ bir hizmet veya {iriinli reklamdan bagimsiz diisiinmenin
olanagi kalmamistir, bu sebeple de reklam gilinlimiiz diinyasinin 6nde gelen
konularindan ve gergekliklerinden birisi konumuna yiikselmistir. Bu sebeple tim

piyasalarda reklamciliga iliskin beklentiler cogalmaktadir. Bu durum reklamlarin ve
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reklamciligin kendisinin sekillenmesinin ve farkli bir boyuta evrilmesinin en énemli

nedenlerinden birisidir.

Tuketici dikkatini ¢ekme ve talebi artirma noktasinda reklamin biiyiik etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda satis miktarinin ¢ogalmasi da, Uretim miktarinin
biiyiimesine neden olm aktadir, ve bu vesileyle birim maliyetleri diismektedir. Is
piyasaya siiriilmeden kazanmaya baslar. Satis miktarindaki bu artig, depolama, stok ve
nakliye maliyetlerini de minimize etmektedir. Isletmelerin ana amacinin kar etmek
oldugu gbézoniinde bulunduruldugu zaman, reklam ve kar arasindaki bu pozitif iliski

sirketleri reklamciliga daha ¢ok 6nem vermeye itmektedir (Andrews, 2017).

Reklam, pazarlamanin etkili bir tamitim cabasidir. Isletmeler, iiriinler, hizmetler,
fikirler ve kuruluslarla ilgili kitlelere kitle iletisim araglar1 aracilifiyla mesaj
verebilmektedir. Bu, reklamin bilgilendirme islevi ile ilgilidir. Reklam verenleri,
tlketici bireyleri bir iiriiniin veya hizmetin varligi konusunda uyarmaya ve marka,
tiriin, hizmet ve isletmeye hitap eden mesajlar olusturmaya ve bu mesajlar ticretli
yollarla yaymaya ikna etmek, reklamciligun islevleri arasindadir. Dolayisiyla,

reklameciligin iki ana islevi vardir: ikna ve ikna etme (Gréngsjo, 2003).

Reklamcilik ayrica izleyicinin farkinda olmadigi bir ihtiyaci ortaya koymaya
yaramaktadir. Bu eksikligi gidermek i¢in reklamlarda onerilen nesneyi satin alma
geregi vurgulanmaktadir. Uriin veya hizmeti bir marka seklinde bellege yerlestirmek,
markay1 farkli 6zellikleriyle tiiketicinin hafizasinda istisnai bir konuma getirmek,
reklamdan beklenen bir istir. Reklamla, markalar1 ezberleten bilgilerin 6tesinde, ayni
uriinle ilgili diger markalar1 hatirlama oranini en aza indirgemek, miimkiinse, diger
markalarin yerine kendi markalarini yerlestirmek ve tiiketicilerini marka bagimlilig
saglayacak sekilde sartlandirmak onemlidir. Boylece, her bir iirlin kategorisinde
hatirlanmasi gereken tek bir marka liderlik eder ve yine liderligi pekistiren islevler de

vardir (Komulainen, Mainela, Sinisalo, Tahtinen, ve Ulkuniemi, 2006).
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1.3.1. Reklam Unsurlar

Reklamin Kaynag:: iletisim, kaynaktaki bilginin, alicinin anlaya bilecegi sekilde
kodlanmasi islemiyle baslamaktadir. Buradaki kaynak yani mesaji ileten taraf kurum
veya kisi olabilmektedir. Buna konferansta konusmaci, eserlerin yazari ve kitle iletisim
stirecinde yayin ya da mesajin tiretimine katkida bulunan kisiler dahildir. Reklamda
kaynak, reklam ajansi, reklam1 yapan sirket veyakisi olarak goriliir (Wells, Burnett,
Moriarty ve Pearcevd., 1989).

Reklam Mesaji: Mesajlar, reklam veren kisi veya kurumlarin hedef kitleye (tuketiciler)
anlatmak ve gostermek istedikleri s6zll veya gorsel ifadeleri ifade etmektedir. Reklam
edilecek drdn ile ilgili iletilmek istenen birgok bilgi olabilir ancak en 6nemli kisim,
tilkketicinin ne istedigini ve ne elde etmek istediklerini dikkate alarak reklam mesajin
hazirlamaktir. Bu nedenle, verilecek reklam mesaji, tiiketicinin algilayabilecegi
ifadeleri, stilleri, simgeleri ve sekilleri kullanarak agik, anlasilir ve diizenli

olmalidir(Schumann veThorson, 2007).

Reklamda Kanal: Kanalin alictya iletilmesi gerekir. Kitle iletisim araglar1 reklam
iletisimi i¢in bir kanal olarak kullanilmaktadir. Burada, en uygun reklam araci ve
alictya iletilecek mesaj i¢in en uygun zamanm se¢mek Onemlidir. Kanal ve zaman
secimindeki yanligliklar mesajin aliciya ulagsmasini onler ve bu da alicinin reklami
yapilan {iriiniin veya hizmetin farkinda olmamasia yol acar. Ornegin, dgrenciler i¢in
hazirlanan bir reklam ders saatlerinde televizyonda yayinlanirsa mesaj 6grencilere

ulasmaz (Kirby veMarsden, 2006).

Alict: Alicidan kasit reklam ile ilgili mesajinin ulastigi kurum ve kisilerdir. Diger bir
ifadeyle alici, satin alici pozisyonunda olan kisi veya kurumu belirtmektedir. Bu
baglamda onemli olan konular alicinin mesaji alip almadigi (tespit etme), mesaj
algilanms ise ne sekilde yorumlandig1 ve nasil hareket ettigidir. iletisim sureci olarak
ele aldigimiz reklamin hedeflenen kitle (alic1) lizerinde asagida belirtilen noktalar

baglaminda degisiklik olusturmasi beklenmektedir (Cornelissen, 2001).
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e Tasiyici bilgi seviyesini degistirme,
e Tasiyict tutumunu degistirme,

e Alici davranisini degistirme.

Bu degisiklikler genellikle basarili bir grafigi izlemektedir, ¢linkii reklama iliskin
mesajlarin  hazirlanma asamasinda bu detaylar gézoniinde bulundurulmaktadir.
Tiketicilerin bir mal veya hizmeti almalar i¢in gereken onkosulun onun hakkinda
bilgiye sahip olmalar1 gerektigi bilinmektedir. Bu sebeple de reklami yapilan hizmet
veya mal ile ilgili ilk once tiiketicinin bilgilenmesi saglanir. Sonraki asamada ise
tilketicide reklami yapilan hizmet ve mala iligkin olumlu bir tutum olusturulmaya

calisilir ve beklenir (Jenkinson, 2007).

Reklamlarda Geri Bildirim: Bir mesaj, kaynaktan alictya reklam yoluyla iletilir. Geri
bildirim, cevaplar ve degisiklikler, amaglanan sonuca ulasilma derecesinin kontrol
edilmesi icin son derece onemlidir. Uretici (kaynak), geri bildirim yoluyla,
tiketicininverilen mesaji ne sekilde yorumladigimi ve bu mesaji nesekilde
cevapladigini 6grenir. Alict toplulugun (hedefin) cevaplarinin bilgisi iletisimin iki
yonlii oldugunu gostermektedir. Yansima seklinde de ifade edilen geri bildirim bu
iletisim zincirinin son kismini olusturmaktadir. Geribildirim, hedef grubun kaynak

tarafindan gonderilen mesaja cevabi olarak tanimlanabilir (Calvert, 2008).

Geribildirim pozitif veya negatif olabilir. Mesajin hedef kitleye ulasmasi durumu
olumlu geribildirimdir ve mesaj hedef kitle tarafindan anlasilir ve hedef grupta istenen
etkiyi yaratir. iletilmis mesajin hedef kitleye ulasmamis olmasi veya ulasmis olsa bile
hedeflenen etkiyi yaratmamasi negatif geri bildirim olarak kabul edilmektedir (Story,
2004).

1.4. Reklam Ortam Baglminda Kitle iletisimi ve Kitle iletisim Araclar

Kitle iletisim araglarinin varliginin en 6nemli nedeni iletisimdir. Kavramin kdkeni
incelendiginde, ortakligin kokiinden geldigi goriilmektedir. Iletisim kavraminin genel
bir tanimi her tiirlii bilgiyi, disiinceyi, duyguyu ve bilginin ortak kullaniminin

insanlarca ifade edilebilnesini icerir. Bu bilgi aligverisi bir siiregte gergeklesir.
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Lazer(1994), iletisim siireci olarak adlandirilan bu siireci soyle ifade eder; kim / kime

/ ne / ne diyor.

Kitle iletisimi, teknoloji yogun aygitlarla (basin,radyo,sinema vs) gergeklestirilmekte
olan ileri teknik ve kurumlardan miitesekkil bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu kurumlarin
ana islevi, heterojen ve yaygin olarak dagilmis farkli yapidaki kitlelere simgesel
mesajlar iletmektir. Bu durumda, kitle iletisimi, geri bildirim olmadan daginik kiitleye
iletilen goriintiilerin teknik araglar1 vasitasiyla gerceklesir. Kitle iletisiminde, belirli
bir izleyici hakkinda konusmak miimkiin degildir. Ciinkii alicilar daginik olarak
konumlanmigtir. Dolayisiyla bu mesajlarin hedeflenen kitle 6zellik ve ihtiyaglar
baglaminda hazirlanmasi agisindan farkli zorluklar bulunmaktadir. Mesajda bazi
sorunlar varsa, diizeltilmesi zaman alicidir c¢iinkii gondericinin klasik iletisim
araglarindan derhal yanit almasi imkansizdir. Medya planlamasi i¢in &zetlenen {i¢

gorev vardir(Krishna, 2016):

1) Hedef tiiketiciyi reklam mesajiyla birlestirermek suretilyle medyanin
etkin ve iyi sekilde kullanilmas.
2) Mesaj icin medyadan saat (zaman) ve yer ayirtmak,
3) Ayrnirttigimiz (satinaldigimiz) zaman ve yeri reklam verecek olan
kurum veya kisiye satmak.
Her bir isletme, eger kitle iletisim araglar ile iletisim kurma istegine sahipse, medya

planlayicilarint direkt veya dolayli olmak suretiyle kullanmak ve iiriin tanitimi igin

medyadan alan ve zaman almak durumundadir.

1.4.1. Reklam ortami olarak televizyon

Ses ve gorlintii formlarinin anlamlariin farkli sekilde bigcimsellesmesini saglayan
televizyon kitlesel modernlesme baglaminda sagladigi katki ile de ¢ok Genmli bir

reklam araci konumundadir (Onkvisit, 1985).
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Dinamik sekildeki reklam araci olan televizyon ve televizyon yayini hareket, ses ve
renkleri vasitasiyla onceki deneyimleri akla getirmede kullanilmaktadir. Bir hizmet
veya Urliniin faydalarinin iletilmesi baglaminda televizyon, en gucli reklam
vasitalarindan biri konumundadir. Reklam filmleri tiiketicilere ait genel ilgi alanlarini,
diisiince, duygu ve beklentileri yansitir niteliktedir. Nostalji, hiiziin, merhamet, sevgi
gibi seylerin ise yaramasi i¢in Kullanilan duygu temelli 6geler muzik, hareket, ses ve

efektler vasitasiyla yansitilmaktadir (Johnson, 2006).

Televizyonla iletilen reklam mesalar1 genellikle uzun degildir. Bu manada tek reklam
filminde birgok konuyu etfektif sekilde saglamanin olasilig1 diisiiktiir. Ayrica reklam
etki ve boyutu, tiketici tarafindan izlenen televizyonla da iliskilidir. Reklam edilen
hizmet yada mallarin kalitesi, boyutu, rengi, ambalaji vs. televizyon ekraninin
gercekligine her zaman yansimamaktadir. Ayni1 zamanda reklamlarda ne sdylenecegi

ve nasil sdylenecegi cesitli kurumlar tarafindan kontrol edilmektedir (Danesi, 2007).

1.4.2. Gazete

Son yillarda, kitlesel iletisim alaninda biiyilik etkisi olan ve reklamlarla tiiketimin
arttirllmasinda biiyiik rol oynayan gazeteler kiresel sermaye sahiplerinin dikkatini
cekmislerdir. Gazete okuyucular yalnizca diinyada neler olup bittigi ile ilgilenmez,
ayni zamanda tiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilere de dikkat kesilirler. Bu sebeple de,
giinliik gazeteler ayrica ¢ok sayida iiriin ve hizmet hakkinda bilgi igermektedirler
(Stewart, 1982).

Gazete okuyanlar bu baglamda gazeteyi pazardaki en gincel medya olarak gérme
egilimini tasimaktadirlar. Bu sebepledir ki Grlnler pazara suriilmeden once gazeteler
herzaman medya planininin i¢inde yer almaktadir. Ek olarak, gazeteler bolgesel yayin
yapma firsatina da sahiptir. Gazete hem kitlelere hem de etnik gruplara ulasabilen kitle
iletisim araclaridir. Gazetelerin bir diger avantaji, reklamcilikta kullanilan ytiksek
kaliteli baski teknikleri ve reklamlarin kesilip saklanabilmesidir. Ote yandan,
gazetelerin yasamlar1 sinirhidir. Ayrica, gazeteler duygulari ele alan ve bir goriintiiye

vurgu yapan mesajlar iletmekte zorluk cekmektedir (Rossiter, 2005).
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1.4.3.internet

Matbaanin icadint iletisim anlamindaki ilk biiyiik girisim ve atilim olarak
niteleyebiliriz fakat kitle iletisiminin en biiyiik etkiye sahip olani1 diinyay1 kii¢iik bir

koy sekline getiren kiiresellesmenin en biiylik araglarindan biri olan internettir.

International ve network kavramlarinin kisaltmasindan olusan internet uluslararasi ag
anlaminda kullanilmaktadir. Internet, birbirleriyle ortak olan ve giin gectikce biyiiyen
birgok bilgisayar ve bilgisayar sisteminden olusan bir ag1 tanimlamaktadir. Sanal
diinyada bilgi ve iletisim araci olarak, mesajlar, dosyalar, programlar gibi pek ¢ok
unsur ticaret, bilim, sinema, mizik ve kiltir gibi genis yelpazeden hemen hemen her
alanda kullanilabilmektedir. World Wide Web sistemi internet servislerine erismek
icin kullanilmaktadir. Web ise internet baglantilarin1 iceren mizik, ses, grafik,
animasyon, goriintii gibi 6gelerin bulundugu sayfalar1 tanimlamak i¢in kullanilan bir

terimdir (Kirby veMarsden, 2006).

1969 yilinda ilk defa ABD savunma bakanliginin iletisim kurmak ve herhangi bir
sorun yasamadan bilgi eldebilmek igin kullandigi “Gelismis Savunma Arastirma
Projeleri Orgiti” gorevlendirilerek tasarlanan internet, ARPANET seklinde piyasaya
cikmistir. Sonraki sregte ise bu uygulamalarin ¢ok kullanish bir medya araci olacagi
fikri ortaya atilmis ve bu askeri teknolojiyi gelistiren bilim adamlar1 bunun aslinda ¢ok
kullanmish akademik iletisim aparati olabilecegini fark etmislerdir. Ilerleyen siirecte ise
internet ¢ok gii¢lii bir ticari karaktere sahip olmustur. Baska bir deyisle, bu askeri
teknoloji derhal ticarete adapte edilmistir (Tuten, 2008).

Internette Reklam Vermek basliklar, diigmeler, sponsorluk, anahtar kelimeler ve

baglantilar yoluyla gerceklestirilir (Cornelissen, 2001).

Diger kitlesel ortamlar gibi internetinde gii¢lii yanlar1 vardir:

Karsilikl iletisim sayesinde, higbir ek iicret 6demeden kag kisiye ulasilabilecegini

o0grenmek mimkiindiir.
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Reklam mesaj1 kigisellestirilebilir ve hedeflenen topluluga iletilebilir, bu sekilde
tiketicinin dikkat kesilmesi ve ikna olmasi kolaylastirilabilir.

Goriintiilerin, metinlerin, seslerin ve hareketli goriintiilerin aktarilmasimi saglar.
Yaraticiliga uygun ve konvansiyonel iletisim araglarinda yapilan her seyi esanli olarak

yapmak miumkindir (Medawar, 1979).

Zayif yanlari,

Asirt bilgi yliklemesi, internet karmasasi, yasal sorunlarin eksikligi ve giivenlik
sorunlar1 baglica sorunlardir. Bunun yani sira internetin kullanici sayis1 biitiin diinyada
kullanilmasina karsin hala istenen seviyede degildir. Bu durum da ulasilacak hedef

grup sayisi agisindan yetersiz bir duruma neden olmaktadir (Wellsvd, 1989).

1.4.4.Dergiler

Reklamlarin kalic1 olmasi basili reklamlarin en biiyiik ve 6nemli 6zelliklerindendir.
Aylik veya haftalik yaymlanmalarina karsin dergiler dha uzun siireler giindemde
kalmaktadirlar. Hem bilgi hem de eglenceli icerik sunan dergiler hedef kitleye
dogrudan ulasilabilmesi acisindan biiylikk 6nem tasimaktadir ve basarili reklam
uygulamalari i¢in biiyiik potansiyele sahiptir (Brierley, 2005). Dergi reklamlari ile
ilgili dezavantajlar noktasinda ise yayinlama siiresi i¢in gecerli olan kisitlamalari,
icerikteki reklam yogunlugunu ve degi niteligi ile ilgili bazi olumsuzluklar

gosterebiliriz (Calvert, 2008).

1.4.5.Radyo

Diinya toplumlarina en yaygin ve hizli bir sekilde ulagmis olan radyo, belki de kitle
iletisim araglari i¢ginde en hizlisidir. Radyo aslinda belirli frekanslardan duyulmasi
mimkun olan ve bu amagla gelistirilmis 6zel ekipmanlar (radyo alici) ile bireylere
iletilen sinyallerin uzantisidir. Televizyon kullaniminin giiniimiiz boyutlarina
ulagsmasindan evvel radyolar reklam ve medya baglaminda daha fazla kullanilmakta
ve ragbet gormekteydi. 1960 yilina kadar aslinda radyo sadece reklam ve medya araci

olarak degil daha ¢ok propoganda aygit1 olarak da kullanilmakta idi. Il. Diinya Savasi



18

sirasinda Hitler 6zellikle propaganda amaglhi radyoyu kullanmistir. Radyo reklami

gercekten i1yi yapildiginda inanilmaz derecede giiglii olabilmektedir (Hackley, 1998).

Radyo, ¢cok oOnemli bir iletisim araci olmanmn disinda, reklam kampanyalarinin

biitiinliigl icin de 6nemli bir arag niteligi tasimaktadir.

Genis dinleyici kitlelerine ulagabilen radyo, her mekanda dinlenebilmesi, bireyler
tarafindan ¢ok zaman harcanir olmasi, hiz ve esneklik saglamasi, diisiik maliyeti
nedeniyle ¢ok elverisli ve uzmanlasmis bir reklam araci olarak goriilmektedir. Radyo
vasitastyla verilecek reklamlar yiiksek kullanim giicli sebebiyle hizli sekilde genis
kitlelere ulagilmasini saglayabilmektedir. Tiim bu etkenler 1s181inda radyo, guncel trin,
hizmet ve olaylarla ilgili hazirlanmis reklam kampanyalar i¢in ¢ok tatminkar bir arag
olup bi¢ilmis kaftan niteligindedir(Baker, 2008). Dezavantaj olarak belirtebilecegimiz
yonleri ise radyo reklamlarinin imajinin zayif olmasi ve hedef kitle (dinleyici)

dikkatini ¢ekmedeki azligidir (Bennett, 1995).

Bunlara ek olarak, bir tilkedeki cografi yap1 géz oniine alindiginda, yayin kalitesinin
merkezden wuzaklastikca, miizik ve kelimelerin giiriiltii faktdrii nedeniyle
algilanamadigi da bilinmektedir. Bir diger faktor de, radyo reklamlarin ¢ogu defa
baska reklam araclari ile eszamanli olarak yiriitiliip desteklemesi gerektigidir.
Saydigimiz bu nedenler, radyonun bir reklam araci olarak zayif yonleri olarak

gorulmektedir(Krishna, 2016).

1.4.6.D1s Mekan

D1s mekanda reklamyapmanin en yaygin yollar1 agik hava reklamlaridir. A¢ik hava
reklamciligy, trafik yogunlugu yiiksek olan ve kisilerin sik kullandigi caddelerde
reklam mesajlarinin pankartlar, panolar, reklam panolari, istasyonlara yerlestirilmis
doviz pankartlari, trafigin kullanildigi duraklar ve iskelelerde sunulmasi seklinde

gerceklestirilir (Terluttervd, 2006).
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Hedef kitlelere ulasma ve goz kontagma erisimin yiiksek olmasi, dis reklamciligin
yararlar1 arasindadir. Stratejik konumlandiklarinda, her giin ise, aligverise giden hedef

Kitleye ulasmagclerinden biridir (De Mooij, 2018).

Dis mekan reklamcilgma getirilen en biiyilik elestiriler ise dogaya zarar vermesi,
binalara ve ¢evreye bagl kalma gibi kisitlarinin olmasi, goriintii kirliligine sebebiyet
vermesi ve genellikle hareket halindeki bireylere yonelik olmasi sebebiyle uzun ve

ayrmntili mesajlarun iletilmesinde yasanan yetersizliklerdir (Schumann ve Thorson, 2007).

1.4.7.Sinema

Sinema salonlarindaki ses ve goriintli teknolojilerinin gelisimi ve zenginligi bir ¢ok
isletme ve markanin izleyici topluluklara iletmek istedikleri mesajlar1 vermeleri
acisindan sinema kanalin1 en cazip reklam araci haline getirmistir. Bu baglamda
sinemanin reklam ve reklamcilik sektdrii agisindan dnemi giin gectikce cogalmakta ve
bliylimektedir. Sinema baglaminda kullanilan reklamlar genellikle ii¢ farkli tiirde
gerceklesmektedir. Bunlardan ilki sinema baglamadan once verilen reklamlar, digeri
sinema alanlarinin bir reklam araci olarak kullanilmasi en sonuncusu ise sinema
filminde {irlin veya marka yerlestirilmesi suretiyle yapilan reklamlardir

(Komulainenvd, 2006).

Uriin ve marka yerlestirme uygulamalarinin sinema yapimcilari ve sirketleri tarafindan
uygulanan bir pazarlama iletisimi araci haline gelmesi 1980 yilinda E.T filminin
basarisiyla giindeme gelmistir. Reese Pieces markali tiriinlerin satig1 rakamlari bahsi
gecen filmden sonra % 65 lik bir artis gosterince bu konu herkesin ilgisini ¢gekmistir.
1990 yilina kadar ise TV ve sinema izleyicileri alict kitle olarak Kabul edilmediginden
dolayi, film ve televizyon programlari da igin ikna edici iletisim araglar1 olarak
goriilmemis ve {irlin ve marka yerlestirme literatiirde bir reklam tiirii olarak
algilanmamis ve bahsedilmemistir. Fakat giinimuzde Urilin ve marka yerlestirme daha
genis ve detayl bir pazarlama iletisimi yaklasimi ile degerlendirildiginden medya
ortamimin 6nemli bir bileseni olarak isletmelerin medya stratejilerilerine dahil
edilmektedir (Johnson, 2006).
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Sinema, izleyicileri esir tutan ve dikkatlerini yiiksek tutan 6zelliklerinden dolay1
izleyiciler i¢in ¢ok Onemli bir reklam araci olarak degerlendirilmektedir. Genis
ekranlar vasitasiyla gorsel uyaranlara yliksek oranda dikkat ¢ekebilen sinema filmleri,
yuksek ses kalitesine haiz markalar i¢in izleyicilerin dikkatini ¢ekme agisindan 6nemli
avantajlar sunmaktadir. Filmlerde Urlin ve marka yerlestirilmesi, kendine 6zgi
ozellikleri ile geleneksel reklamcilik ydntemlerinden ayrilmaktadir. izleyiciler,in ¢ogu
geleneksel medya dedigimiz radyo, gazete ve televizyon reklamlardan
kaginabilmektedirler. Filmlerde tiriin yerlestirme, filmi izleyen izleyicilerin reklamdan
ka¢malarin1 imkansiz kilar. Bir anlamda, sinema filmleri tiiketicilere ayn1 zamanda

reklam iceren bir deneyim sunar (Story, 2004).

1.4.8.Diger reklam ortamlari

Gecmiste, reklamcilik i¢in yazili basin, radyo ve televizyon kanallar1 kullanilmistir.
Ancak, ekonomik sektorlerin gelismesiyle birlikte reklamcilik dev bir sektor haline

gelmistir (Reynolds veOlson, 2001).

Reklam sektorii simdi farkli alanlar kullanmaktadir. Firmalar insanlarin isyerinde,
evde, sokakta kullanabilecekleri promosyon iriinleri yaptirmakta ve miisterilerine
ucretsiz olarak vermektedirler. Reklam verenler bu baglamda reklam promosyonlari
hazirlayip dagitmayi, esatiyon anahtarlik, sapka, t-shirt, cakmak, defter-kalem ve
duvar ve masa setleri ile gergeklestirmektedirler. Sirketler, bu sekilde reklam vererek,
uzun vadeli reklamlara sahip olabilmektedirler. Ancak, reklamverenler tanitim
tiriinlerini oldugu gibi kullanmakla kalmaz ve tiiketicilerin bu iriinleri begenmesini de

saglarlar (Rossiter, 2005).
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICi NiYETLERI

Bireylerin ekonomik deger ifade eden hizmet ve iiriinlerin edinilip kullanilmasi ile
ilgili olan faaliyet ve bu faaliyetlere sebep olan karar sirecleri tliketici niyeti olarak
ifade edilmektedir. Diisiincelerin, bireylerin duygusal veya eylemsel davranislarinin
bir parcgasi oldugu gerceginden yola ¢ikarak tiiketici niyetinin birey davranisinin bir alt

kiimesi veya parg¢asi oldugu sdylenebilir (Vijayasarathy, 2004).

2.1. Tuketici

2.1.1. Tuketici Kavramm

Tuketici denildigi zaman bireysel istek ve arzulari dogrultusunda ve ihtiyaglar
dogrultusunda pazarlama bilesenlerini satin alan gergek kisiler ifade edilmektedir.
Tuketiciler kendi ihtiyaglarmi farkettikleri zaman bu ihtiyaglar1 karsilayabilecek
urinler arama sirecine girerler. Bu ihtiyaca yonelik Grlnleri edindikten ve
kullandiktan sonra ise ihtiyacin karsilanmasini miiteakip bu tiriinleri elden ¢ikartirlar.
Bireyin tiiketici olarak nitelendirilebilmesi i¢in bir iiriin veya hizmet satin almis olmasi
yeterli sebep degildir. Bu sebepledir ki miisteri ve tiiketici ifadeleri ayr1 ayr1 anlamlari
ifade etmektedir. Miisteri denildigi zaman, bir islem gergeklestirmeden sirekli olarak
hizmet veya mal (iiriin) satinalan bireyi ifade etmekteyiz. Burada goriilebilecegi Uzere,
her miisteri tlketici olarak kabul edilmektedir, fakat her tiiketici miisteri olarak
nitelendirilmemektedir (Lin, 2007).

Kiresellesmenin de etkisiyle 21. Yiizyilda tlketici toplumu hizla gelismeye
baslamistir. Bu baglamda bireylerin {irtin ve hizmetleri sirf islevleri nedeniyle degil
ayni zamanda tasidimis olduklar1 anlam, sembol ve isaretler nedeniyle de tlkettikleri

anlasilmaya baslanmistir (Vijayasarathy, 2004).
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Hizmet ve mal satinalma amaglar1 bakimindan piyasadaki tiiketicileri temelde iki

siifa ayira biliriz (Dickinger ve Kleijnen, 2008);

Nihai Tiiketici: Kisisel ihtiya¢ veya ailevi ihtiyac sebebiyle Uriin alan alicilar.

Endistriyel veya Kurumsal Tuketici: Ekonomik faaliyet siirdiirme baglaminda,
yaptiklari tiretimi desteklemek ve girdi saglamak veya tekrardan bagka birine satmak

igin Urdn alan bireyler.

Satin alma faaliyetini nasil yerine getirdiklerini incelemek suretiyle tliketicileri daha
iyi algilamamiz olasidir. Bahsettigimiz tiim faaliyetler tiketicilerin satin alma niyetini
de olusturmaktadir. Satin alma niyetleri, ¢evresel faktorlerin etkisi neticesinde
tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir (Lin, 2007).

2.1.2. Piyasa Ekonomisinde Tiiketici Egemenligi

Pazarlama yazin1 ve kurumu tiiketici egemenligi baglaminda birbirinden farkl: iki
karmasik goriise sahiptir. Bunlardan birincisi, tiiketiciyi organizasyonlarin pazarlama
ekonomisindeki gelecegini belirleyen gi¢ olarak gormekte ve “Tiketici Kral”
anlayismi benimseyen goriistiir. Ikinci gorils ise, tlketici secimlerinin serbestce
belirlenemedigini savunmakta, reklamverenlerin ve arastirmacilarin isbirligi i¢inde
onlar1 sekillendirdigini ve yonettigini iddia etmektedir. Tiiketici egemenliginin asla
olmadigini iddia edenler, tiiketici talebinin ileri isletme ve pazarlama teknolojileriyle

yonetildigini 6ne siirmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000).

2.1.3. Tiiketi Niyeti Kavram ve Ozellikleri

Bireylerin ekonomik deger ifade eden hizmet ve iiriinlerin edinilip kullanilmasi ile
ilgili olan faaliyet ve bu faaliyetlere sebep olan karar suregleri tiketici niyeti olarak
ifade edildiginden yukarida da bahsetmistik. Tuketici niyeti, tiketicinin tiketim igin
para, enerji ve zaman gibi smirli kaynaklari nasil kullandigimi incelemeye
calismaktadir (MacDonnell, 2012).
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Tiiketici niyetinin 6zelliklerini alt1 noktada toplamak miimkiindiir (Li, Long, Chen, ve
Geng, 2017):

- Tiiketici niyeti bir davranis1 yansitmaktadir.

- Tuketici niyeti dinamik bir stireci ifade etmektedir.

- Tuketici niyeti farkli ve gesitli faaliyetlerden mitesekkildir.

- Tiiketici niyeti karmasik olmasimnin yaninda zamanlamada degisikenlik

gostermektedir.

- Tuketici niyeti ¢esitli rollerle ilgilenmektedir.

- Tiiketici niyeti farkli insanlar igin degiskenlik gdstere bilmektedir.

Tiim bilimlere agik olan tiiketici niyetinin agiklamalari, ¢ogunlukla ekonomi ve
psikoloji ile iligskilendirilmektedir. Makro veya makro diizeydeki tuketici niyetlerine
odaklanmalart baglaminda ikili bir siniflandirma yapilmasi miimkiindiir; bireysel
gorinim mikro tuketici niyetini sosyal gorinim ise makro tuketici niyetini ifade
etmektedir. Makro tlketici niyeti yaklasimi, toplumun karsilastigi tiikketim sorunlarini
irdeleme baglaminda 6nem tasimaktadir. Ciinkii biitiin tuketiciler, toplumun genel
ekonomik kaynaklarinin dagilim yapisindan ve bu kaynaklar1 kullanma olanaklarindan
dogrudan etkilenmektedirler. Toplumun olustugu tlketici kitlelerinin ihtiyag ve
isteklerini belirlemek ve onlar1 tatmin edecek iiriin ve hizmetleri yaratmak ise, kit
kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglayacak bir yaklasim olarak gortlmektedir
(Singh, 1988).

Mikro yaklasimda, tiiketici niyeti cogunlukla firma basaris1 {izerine kuruludur.
Tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in karlilik hedeflerine dayanan ¢agdas isletmeler
i¢in, tiiketici niyetini arastirmak ve incelemek vazgecilmez bir onkosuldur. Cesitli
uyaranlarla karsilagildiginda, tiiketici uyarana (veya uyaranlara) kisisel ve c¢evresel

faktorlerden etkilenerek tepki verir. Burada, kara kutu adi verilen, agikca
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gozlemlenemeyen etkilerin olusumu s6z konusudur (McKnight, Choudhury ve
Kacmar, 2002).

Tiiketici niyeti insan davranisinda oldugu gibi ii¢ 6nemli unsuru inceleyerek daha iyi

anlasilabilir (Overby, 2006):

I. Tuketiciye etki eden uyaricilar,

ii. Tuketicilerin 6zellik ve etkilesimleri,
iii. Tuketicilerin tepkileri.

Tuketici niyetini etkilemekte olan degiskenlerin yalnizca satin alma olayina
sinirlandirilmasindan kaynaklanan agiklamalarin yetersizligi s6z konusudur.Bu
baglamda satinalma oncesi, satinalma donemindeki ve satinalma sonrasi suregleri bir

bitin halinde ele almak ve agiklamak gerekmektedir (Cronin vd. 2000).
2.2. Tiiketici Satin Alma Islemleri ve Karar Siireci

2.2.1.Satin Alma islemleri

Bireylerin tiketim kararlarii, satin alinacak {irliniin niteligine bagh olarak degiskenlik
gostermektedir. Mesela dyanikli tiikketim malzemeleri igin satin alma islemi, bir arag
(araba) satin almak igin ortaya ¢ikacak olan satin alma islemlerine gore farklilik
gOsterecektir. Fakat bu fark sadece ayni siiregler igin gereken siireler igin gecerlidir.
Belirsiz veya keyfi bir sekilde pahali olan tiriinler i¢in satin alma kararini verme karari
da uzun bir siirede gerceklesir. Alicilarin bu siirecteki satin alma niyetleri dort farkl

sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Sanchez-Rodriguez, 2006).

Tartim Davranisi: Tartim davranisi {ic asamada gerceklesmektedir. ilk olarak, birey:
iriin  hakkinda distinceler gelistirmekte sonrasinda ise Urline yonelik tutum
gelistirmektedir. Bu tutumlara paralel olarak, satin alacagi markaya karar verir ve
belirsiz satin alma niyetini yerine getirir. Bir markaya ve bagka bir satin alma siirecine

derinden kendilerini verdiklerinde belirsiz bir satin alma niyetindedir ve markalar
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arasindaki onemli farklar1 bilir. Tlketicinin, Urlin smiflandirmas: konusunda fazla
bilgiye sahip olmadigini séyleyebiliriz. Ayrica, tiiketicinin bu tiriin hakkinda {ireticinin
nasilbilgi sundugunu ve pazara ne gibi niyetlerini sundugunu da goz Onilinde
bulundurmalidir. Pazarlamacilar, alicilarin iiriintin 6zelliklerine iligkin algilarina ve bu
Ozelliklerin karsilagtirmali 6nemine yardimecr uygulamalari gostermeli ve bilgiye

erisebilecekleri kaynaklari saglamalidir.

Uyumsuzlugun Azaltilmasi Satin Alma Davranisi: Tiiketici, bir iirlinii satin almanin
onemli olmasina ragmen, zaman zaman marka ile liriin arasinda bir fark bulabilir. Bu
asamada fiyat karar etkileyen unsur olabilmektedir ve bu durum ¢ok pahali tirtinlerde
olduk¢a yaygin goriilmektedir. BOyle bir durumla, kalsilasildigi zaman tlketici
genelde drun alternatiflerine yonelmekte ve fiyat-performans iliskisi en yiiksek olan
tirlinii almayi kararlastiracaktir. Mesela, siirekli olarak kullanilacak ev mobilyalarinin
alinmasi surecinde bu mimkindirr. Bununla birlikte, tlketici belirli kategorideki
{iriinlerin ayn1 6zelliklere haiz oldugunu diisiinebilmektedir. Iste bu durumda saticinin
iiriin tiiriine gore degiskenlik gosteren detaylar tiiketiciye sunmasi ve kararalma

stirecine miidahil olmasi beklenmektedir (Werr, 2005).

Konvansiyonel Satin Alma Davranisi: Burada anlatilmak istenen ¢ogu Urdndn,
markalar arasinda ¢ok onemli farklar olmadigi igin satin alma aligkanliklarma gore
alindigidir. Tuketicinin siirekli ayn1 markali triinleri satin almasi, gucli marka
sadakatinden degil, aligkanliktan kaynaklana bilmektedir. Tuketicilerin ¢ok sik
satinaldiklar1 diisiik fiyath trtinler hakkinda ¢ok az diisiindiikleri ve bilgi sahibi
olduklar1 hakkinda bir ¢ok arastirma bulgusu mevcuttur. Tiketici niyeti, bu trinlerle
alakali normal tutum, inan¢ ve niyetin sirasimi izlememektedir. Televizyonla veya
basili reklamlarla ilgili bilgileri kabul ederler. Sik sik tekrarlanan reklamecilik, marka
inanc1 degil marka bilinirligi yaratir. Uriinii satin aldiktan sonra, uzun siire

diisiinmeden aldiklar iiriin i¢in diger secenekleri degerlendirmezler.

Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi: Bazi satin alma durumlarinin 6zelliklerinde,
tlketici icin 6nemli olan Uriinden ziyade marka farkliliklaridir. Tuketici ikinci kez bir
urin alacagi zaman ayni degil de farkli markali {irlinii satinaliyorsa, markanin

degismesi memnuniyeti i¢in degil, genellikle ¢esitlilik istedigi icindir. Bu kategorideki
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pazar lideri Urin ve ikinci dereceden urunlerin pazarlama stratejileri farklilik
gostermektedir(Buckinx, 2005).

2.2.2.Karar Sireci

Pazarlamacilar kendi triinlerini satin alma siirecinin asamalarini 6grenebilmek igin
nasil hareket edebileceklerini diisiinmelidirler. Bu baglamda yakin zamanda iirtin satin
almis az sayida misteriyle goriisme yapilmasi Onerilmektedir. TUketicilere biraz
zaman gecirildikten sonra onlara ne almaya karar verdikleri sorusu sorulabilir. Yada
bunun yerine iiriinii satin almak isteyen miisterilere ulasilip satin alma siirecinden nasil

gectiklerini agiklamalari istenebilir (Landon Jr, 1974).

Satinalma islemi sureci, tiiketicinin bir duygu veya ihtiyag ile karsi karsiya kalmasiyla
baslamaktadir. Bahsedilen ihtiyag, dahili ve harici motifler tarafindan da
tetiklenebilmektedir. Tk durumda, o kisinin normal ihtiyaclar esik degerine yiikselir
ve giyim, susuzluk, aglik gibi diirtiilerle sekillenir (Bansal ve Voyer, 2000).

Benzer sekilde, satinalma karar siireci tatmin edilmesi gereken bir gerilimle de
baslayabilmektedir. Bunun, biyolojik bir ihtiya¢ veya gorme veya igitme seklinde
ortaya ¢ikan harici bir uyarict da olmas1 miimkiindiir. Ihtiyag ortaya ¢iktiginda, bunun

nasil ¢oziilecegi ve yontemlerin arastirilmasi glindeme gelir (Hausman, 2009).

Tuketici durum ve mevcut durum arasinda bir fark ve tutarsizlik gortirse, bir sorun
ortaya ¢ikar. Ornegin, bir kisi her sabah kalktiginda, arac1 ¢alistirmakta zorlanirsa veya
arabasi stirekli arizalanirsa, bir sorunla kars1 karsiya oldugunu diistinecektir. Bu olay1
goren tiiketici, karar verebilecegi ve giivenebilecegi bir araca olan ihtiyacin varligini
diistinecek, tiiketiciyi busekildediisiindiiren aracin sorunlari olacaktir (White veYu,

2005).

Satin alma kararmin ilk asamasi, ihtiyacin tiiketici tarafindan tanimlanma ve
belirlenmesini gerektirir. Insanlar ihtiya¢ duyduklari siirece tiiketim gdsterirler.
Ihtiyaclarim karsilama diirtiisii, igeriden veya disaridan gelebilir ve arkadaslarindan

yeni bir lirtin gorebilir ve ayn1 seyi alabilir. Bazen bu ihtiyaglar hemen ortaya ¢ikabilir
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ve bazen bilingalt1 ihtiyaglar1 ortaya cikarir ve genellikle kisi bunlari daha ileri

asamalarda ortadan kaldirma egiliminde olur (Wang, 2012).

Tiiketim ihtiyac1 oldugunu belirten kisi, elde etmek istedigi iiriinle ilgili bilgi toplama
egiliminde olacaktir. Satin almak isteyen tliketiciler daha kolay bir sekilde bilgi
edinmeye calisacaktir. Yani, uzun siire igerisinde veya aktif olarak adlandirilan,
tiiketicilerin ¢evresine aktif olarak sorarak, magazalar ziyaret ederek, cesitli bilgi
kaynaklarindan (internet, kataloglar vb.) iirlin hakkinda bilgi sahibi olmaya
calisacaklardir (Han, 2009).

Tiiketici durumuna bagl olarak, tiiketicinin sinirli zaman-acil ihtiya¢ durumunda
arastirma yapmak i¢in fazla zamani olmayabilir. Bu durumda, tiiketici potansiyel bir
alicidir ve satin alimini, kiigiik ihtiyaclara paralel olarak, yogun ihtiya¢ hissi
dogrultusunda fazla aragtirma yapmadan gergeklestirecektir. Bu duruma gelince, orug
doneminde ilk uygun restorana girmek ve ¢ok fazla diisiinmeden doygunluga ulagsmak
gibi satin alimin1 yapmasi muhtemeldir. Bu noktada, tiiketici ¢ok fazla alternatif
aramayacaktir, cilinkii acliga odaklanir ve agligi en uygun alternatifle ortadan
kaldiracak olan satin almay1 gergeklestirir. Bu islemden sonra, tiiketici deneyimlerini
baskalariyla paylasarak ya kalic1 bir miisteri ya da negatif bir reklam kanali haline
gelecektir. Diger bir deyisle, tiiketici aldig1 karardan bagimsiz olarak satin alindiktan

sonra potansiyel bir tanitim araci haline gelir (Sirohi, McLaughlin, ve Wittink, 1998).

Marka alternatifleri, satic1 6zellikleri, iiriin 6zellikleri ve farkliliklari, kullanim bilgisi,
fiyat ve garanti kosullaru tiiketicilerin  aradigi  bilgiler  baglaminda
degerlendirilebilecek detaylardir. TUKeticilerin bu bilgilere erismesi zaman, ihtiyacin
aciliyeti, bltce ve tuketimin keyfiyeti ile de ilgilidir. Bu bilgilerin elde edilecegi
kaynaklar da bu baglamda miisteri agisindan ¢ok onemlidir ve asagidaki sekildedir

(Lindestad, 1998):

a. Tuketiciye ait bireysel deneyimler

b. Es dost, akraba gibi sosyal ¢evredeki iliskileri
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¢. Reklamlar

d. Uriinlerin Paketlemeleri ve kataloglar:

e. Magazalarin icinde bulunan vitrin ve gesitli gorseller

f. Gegici kullanim deneyimleri

g. Ucretsiz 6rnek ve esantiyonlar

h. Cesitli tiikketici kuruluslari tarafindan saglanan raporlar.

Karar noktasinda, tliketici, farkli markalara ait {iriinler i¢in elde ettigi bilgileri
karsilastirarak bir satin alma karar1 alacaktir. Satin alma kararlarinin hepsinde, tiketici
tarafindan kullanilan tek bir degerlendirme sureci oldugu sdylenemez, aksine bu
surecte cesitli degerlendirme kriterleri kullanilmaktadir. Bu degerlendirme siiregleri
i¢in kullanilan ¢alismalarda, tuketicilerin genellikle {irtin karar noktasinda bilingli ve
rasyonel temeller ilizerinde hareket ettigi misahede edilmektedir. Alternatifler
belirlenen zaman araliginda karsilastiriimakta ve ihtiyacin aciliyetine bagli olarak az
ya da ¢ok zaman harcanarak satin alma gergeklestirilmektedir (Maxham, 2001). Bu
noktada, tiiketici nce edindigi bilgileri belirli bir sisteme koymakta ve degerlendirme
icin uygun bir kriter olusturmaktadir. Fiyatlar, ekonomik durum, dayaniklilik,

guvenilirlik, etkinlik bu kriterlere 6rnek olarak verilebilir (Pavlou, 2001).

Satin alma karari, degerlendirme asamasinda tiiketici tarafindan ele alinan markalar ve
irlinler aracilifiyla verilecektir. Ayni1 zamanda, tiiketici boyle bir degerlendirme

yapmak yerine trend markasini kullanmayi diistinebilir (Harrell, 1995).

Bir kisinin tercih ettigi bir iiriine olan tutumu karsisinda, bir iiriine iligkin tercihini
degistirebilir veya o tiriine ilgisini degistirebilir. Bu durumun gergeklesmesi iki olayin
gerceklesmesine baglidir (Taylor, 1995):

a. Diger tiiketicinin, tercih edilen iirlin veya alternatif hakkinda olumsuz goriisiiniin
onemil.

b. Tiiketicinin diger tiiketicilerin zevk ve isteklerine uyumlasma istegi.
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Bu iki durumun bir sonucu olarak, tercih edilen Grinln tercihinden geri donmek bile
mimkunddr. Sosyal faktorler ve beklenen degisikliklerin de satin alma kararini
etkileyebilecegi asikardir. Bahsedilen bu faktorler, sosyal ¢evrenin satin alma kararina
verdigi tepkiyi de yansitir nitelikte olacaktir. Sosyal cevre ve tiketici tercihi ile ilgili
goriigler, ne kadar begenildigi, kimlerin tercih ettigi ve tiiketicinin ¢evre goriislerine
ne derece onem verdigi gibi goriisler baglaminda etkileyici olabilmektedir. Bu
durumda, birincil referans gruplarinin baskin bir etkiye sahip oldugu bilinse de,
beklenen durumlarin olusmasi tiiketicilerin dis tepkiler hakkindaki beklentileri ile
ilgilidir. D1s etkenlerin en ¢ok goze carpan 6rnegi, piyasalardaki ekonomik hareketlere
gore, tiiketicinin satin alim sonucunda finansal olarak nasil bir konumda olacagina dair

bir degerlendirme yapmasi gosterilebilir (Bendapudi ve Berry, 1997).

Tuketiciler genel amlamda iki tip satinalma niyetine sahiptirler. Bunlar deneme ve
siirekli aligveris olarak ifade edilmektedir. Ozellikle, ilk kez satin alinan iiriinler i¢in
kiglk miktarlar tercih edilmekte ve bu davranislar genelde deneme satinalmasi
seklinde gerceklesmektedir. Deneme satinalmalarinin amaci, satin alinan yeni {iriin
hakkinda bilgi edinmeye caligmaktir. Neredeyse her tiiketici ilk defa, kullanacagi iiriin
icin bu tiir bir satinalma niyeti gostermektedir. Tiiketici, yeni iriinlin ihtiyaglarini
onceden kullandig: urunlerden daha iyi karsiladigina inaniyorsa, ayni iiriinii tekrar
satin alacaktir. Bu asamada, segimler daha once verilen kararlar dogrultusunda
yapilmaktadir. Eger tirtin en iyi tiriin degil ise, bagka bir marka tercih edilir. Bu asama
ayni1 zamanda hangi saticidan alinacagina da karar verilen asamadir. Siiphesiz ki
saticinin se¢imi, satin alinacak mallar tizerinde de etkili olmaktadir. Bu tiir segimlerde
0deme kosullari, mallarin fiyati, teslimat sartlar1 ve kosullari, servis, kredi imkani vs.

satinalinacak olan Urtinlerin turt Gzerinde etkili olacaktir (Halstead, 1992).

Uriin satinalmas1 gerceklestirildikten sonra, tiiketici olumlu veya olumsuz bir
memnuniyet (memnuniyetsizlik) duygusu yasamis olacaktir. Bu duygu, daha sonra
konusacagimiz giiven unsuruyla dogrudan iliskilidir. Giiven olustururken olumlu bir
memnuniyet duygusu ¢ok Oonemlidir. Tiiketici ile satict arasindaki baglanti, {iriiniin
satigindan ayrilamaz. Bunun tam tersine, sonraki suregte, tiketici trtinle ilgili sorunlar

veya lriiniin bu noktada olusturacagi sorunlar durumunda saticidan destek almak
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isteyebilir, bu durum tiketicinin bundan sonraki satinalma kararlar1 Gzerinde de etkili
olacaktir (Krahnstoever, 2007).

Tiiketici ihtiyaci olan mali edindikten sonra {irin hakkinda kesin bir goriislere sahip
olur ve bu goriisler pazarlama faaliyetleri i¢cin ¢ok 6nemlidir. Bu 6nem tiiketicinin
arabulucu roliinden kaynaklanmaktadir. Tuketicinin Uriin deneyimlerini baska
potansiyel alicilarla paylagsmasinin getirisi olumlu ya da olumsuz oldugu i¢in bu

paylasim bilyuk 6nem tasimaktadir (Casald, Flavian, ve Guinaliu, 2010).

Diger yandan alic1 (tiiketici) bu suregte, satin aldig: {iriin ve marka hakkinda siirekli
olarak bazi sorulara cevap bulmaktadir. Mesela bu iiriin belirtildigi kadar iyi mi?
Satinalma siirecinde herzaman sorulan bu sorularin cevaplart sadece {iriinlin
edinilmesinden sonra anlasilabilmektedir. Bu, markaya bagli tiiketim trendinin
olusumunda da biiyiik 6nem tasir. Tiiketicinin bu siirecteki cevaplari, {iriin ya da
markanin siirekliliginin 6nemli belirleyicileri olarak dikkate alinmalidir, ancak
boylelikle marka ya da iriin sadik bir miisteri kitlesi yaratabilir, talebe ve diger

potansiyellere ulasabilir (Liu veMcClure, 2001).

2.3.Satin Alma Rolleri

Satin alma niyetleri {iriinden iiriine degisiklik gostermektedir. Ornegin, tiiketicilerin
gida maddelerine yonelik satinalma niyeti, elbise veya elektronik esya satinalma
niyetleriyle ayni degildir. Bazi aligkanliklar sonucu gida maddeleri daha az bir ¢cabayla
satin alinabilmektedir. Diger taraftan, bir bilgisayar satin alirken, fiyat, ddeme
kosullari, nitelikleri, markalarin detaylar1 g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Bu

baglamda satinalma davraniglarini bes kisma ayirabiliriz (Jo Bitner, 1997):

e Siireci Baslatan: Satin alma fikrini ilk ortaya ¢ikaran kisi (Ne istiyor? Buna

ithtiyact var mi?).

e Etkileyen: Nihai kararda goriis ve Onerileri olan kisi (Birisi bunu daha 6nce

denedi, Birisi bunun hakkinda bilgi okudu).
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e Karar alici: Satinalma kararinin bilesenlerine karar veren birey (nereden ve

nasil geldigi).

e Satin Alici: Satin alan kisi.

e Kullanict: Uriinii veya hizmeti kullanacak olan birey.

2.4. Satin Alma Davranisi

Tuketicilerin satinalma siirecinde farkli davranmasma yukaridaki bolimde de
deginmistirk. Bu farkli davraniglar dort ana grup altinda incelenmektedir (Islam,
2011).

Tablo 2.1. Dort ana Davrams Grubu

Yiiksek Thtiyaclar Diisiik Thtiyaclar
Uriinler Arasindaki Kompleks Satin Alma Cesitlilik Satin Alma
Onemli Farklar Davranist Davranist
Urunler Arasindaki Uyumsuzluk Azaltma Geleneksel Satin Alma
Onemsiz Farklar Satin Alma Davranisi Davranisi

2.4.1. Kompleks Satin Alma Niyeti

Kompleks satin alma niyetine Kkars1 tlketicilerin alakasi yiiksek diizeyde
gerceklesmektedir bu da markalar arasindaki Dbiiyilk olglide farklardan
kaynaklanmaktadir. Pahali, riskli ve genellikle daha once satin alinmamis mallarda
alim niyeti, 6zellkle karmasik alim niyetinin gerg¢eklestigi mallar igin gecerlidir (avize,
elektronik esya, otomobil vs). Bu sekil bir satin alma niyetinde, tiiketiciler Grin
hakkinda ayrintili bilgi toplamakta, genellikle tiriiniin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi
edinmekte ve deneyimlerini kullanmaktadirla r(Islam, 2011).

2.4.2. Uyumsuzluk Azaltma Satin Alma Davranisi
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Bazen tiiketiciler satialmaya ydnelik biiyiik ihtiyaclari olmasina ragmen iriinler
arasindaki farklar1 gérememektedirler. Yiiksek ihtiyaglar bu satinalmalarin nadir,
riskli ve pahali oldugu ger¢egine dayanmaktadir. Bu durumda, tliketiciler hangi Griiniin
uygun oldugunu bulmak i¢in arastirma yapacaklardir fakat bu slre¢ oldukga hizh
gerceklesecektir ¢iinkii marka farkliliklar1 bu stiregte dikkate alinmayacaktir (Islam,
2011).

2.4.3. Geleneksel Satinalma Davranisi

Bu, tekrar 6grenmeye gerek olmayan ya da hi¢ gerektirmeyen bir satin alma
durumudur. Alict, aligkanliklar kurarak diisiinmeden bir marka satin alir. Bu durumda
amaclarin1 degerlendirme veya farkli markalar1 géz oniinde bulundurma sorunu

yoktur. Bu ekmek, kibrit, sigara vb. alimlar1 gibi {iriinlerin dogrudan satin alinmasini

saglar (Islam, 2011).
2.4.4. Cesitlilik Satin Alma Davranisi

Bazi tiiketiciler satin almig ve kullanmis olduklart markalardan tatmin duygusu
yasamalarina ragmen farkli tiriinler kullanma istegi hissed bilmektedirler (Kim, Kim,
Im, ve Shin, 2003). Bu tiir iriinler baglaminda isletmeler tlketicilerin satinalma
niyetlerini normal satin alma niyetine doniistiirmeye ¢alismakta ve markalarinin her
zaman tercih edilmesini saglamaktadirlar. Bu baglamda, hediye ¢ekleri, blylk ddller,
diisiik fiyatlar ve ¢ekilisler ve kendi markalarinin kullanilmasini saglayacak reklamlar

gibi yollardan yararlanilmaktadir (Islam, 2011).

Tiiketici satinalma tiirlerinin ortak 6zelligi, satinalma niyetinin bir problem ¢ézme
yaklasimi olarak ele alinmasiyla ilgilidir. Problem ¢6zmenin en yogun yasandigi ve
tilkketicinin markalar hakkinda bilgi toplamasi gereken satinalma tiirii, kompleks satin
alma niyetidir. Ote yandan, normal satin alma niyetindeki problem ¢6zme en diisiik
seviyeye indirilmistir. TUKetici satin alma girisimi bir problem ¢dzme sureci olarak
algilandigi zaman, satin alma niyeti bir dizi 0zel c¢abanin siireci olarak

gorulebilmektedir (Maute, 1993).
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2.5. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tuketicilerin, siparis verdikleri bir hizmet yeya mali takip ettigi siire, tiikketiciye karar
verme sureci olarak tanimlanmaktadir. Tiketici karar siireci genel olarak bes
asamadan olusmaktadir. Bazi arastirmacilar bu siirecin alt1 bazilar1 ise dort asamadan
olustugunu da iddia etmektedir fakat temelde bu asamalar arasinda biiytik farkliliklar

oldugu séylenemez (Buckinx, 2005).

Tiketici, problemini hem i¢ hem de dis faktorlerin etkisiyle ¢6zmeye calisir. Bu
problem ¢ozme siireci biligseldir ve bazi asamalardan ge¢mektedir. Bu yaklagimin
temeli, tiiketici niyetinin problem ¢6zme amaci oldugu ve tiiketicilerin problem ¢dzen,
karar vericiler oldugu varsayimina dayanmaktadir. Tuketici karar verme veya problem
¢ozme modeli faydali bir yaklasim olsa da, ¢cogu durumda tiiketici bu siireci
kisaltabilmekte ve bir veya daha fazla asamay1 atlayabilmektedir. Bunun icindir Ki
gercek hayatta, her bir asamay1 kesin ¢izgilerle belirleyip birbirinden ayirmak zordur
(Buckinx, 2005).

2.5.1.Sorunu Belirleme (ihtiyac1 Tanima)

Satinalma karar siireci bir ihtiyacin olusumu ile baglamaktadir. Bu ihtiya¢ hem tlketicinin
i¢ yapisindan hem de dis etkenlerden kaynaklanabilmekedir.Mesela, bir reklam
mesajiyla ihtiyacin uyarilmis olmasi muhtemeldir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, tiiketici

kendini tatmin edecek alternatifler aramaya baslamaktadir (Schlosser, White ve Lloyd, 2006).
2.5.2.Bilgi ve Secenekleri Arama

Marka ve iirlin alternatifleri bu agsamada belirlenmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin

uyguladiklar1 kaynaklar dort baslik altinda siralanmaktadir (Tuten, 2008):

e Kisisel Kaynaklar: Arkadaslar, Cevre, Komsular, Akrabalar ve aile,
e Ticari Kaynaklar: Reklamlar, Bayiler, Saticilar, Uriin paketlemesi,
e Kamu Kaynaklari: Medya, tiiketiciyi koruma dernekleri ve STKlar,

e Deneyimsel Kaynaklar: Uriinii kullanmis ve denemis olmak.
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2.5.3.Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tuketiciler bu asamada alternative iriinlerle ilgili topladiklar1 bilgileri analiz edip,
karsilastirir ve kendilerine uygun olani segerler. Sosyolojik ve psikolojik faktorlerin
tuketicilerin secimleri tizerindeki etkisi gozard1 edilemeyecek derecededir. Ornegin,
araba alma konusunda segenekleri degerlendiren bir tiiketici imaj, fiyat, ltks, givenlik,
yedek parga ulasilabilirligi ve maliyeti gibi farkli kriterlere gore karar verip se¢im

yapacaktir (Wang, 2012).
2.5.4.Satinalma Karan

Satin alma, karar asamasinda tiiketici segenckleri arasindaki tercihi belirler. Bu
noktada, tiiketicinin satin alma niyetiyle satin alma karar1 arasinda bazi faktorler
vardir. Bu faktorler tiiketicinin satin alma fikrini degistirmesine neden olabilir

(Rossiter, 2005).

Degerlendirme sonucu olumlu ise, {iriin tiirli, marka, fiyat, renk, miktar ve satin
aldiginiz yer ile ilgili olarak bir¢cok karar alinir. Bu asamada, marka yoneticisi
tiiketiciyi reklamlar ve diger yollarla bilgilendirir, karar vermeyi kolaylastirir. Sonug
olarak, fiyat, teslimat, kurulum ve kredi sorunlar1 ¢oziildiigiinde, satin alma karari

uygulanir ve satin alma islemigerceklestirilir (Overby, 2006).

Degerlendirme sonucunun olumsuz olmasi surumunda, tiiketiciler satin alma islemini
durduracaklardir. Tuketicilerin degerlendirme ve arastirma maliyetlerine ragmen
satinalimdan vazgegmesi muhtemeldir ¢linkl bazen tiiketiciler mevcut segeneklerin
higbirinin ihtiyaglarim karsilamayacagina inanabilmektedirler. Ornegin, bir arag
aldiktan sonra, debriyajin degistirilmesi veya motorun rektefiye edilmesi gerekebilir

bu da satin alma diisiincesinden vazgegirebilir (Livd, 2017).

2.5.5.Satinalma Sonras1 Davranis

Tuketicilerin satin alimdan sonra baskalarina ne sdyleyecegi ve bir aligkanliga
dontiserek bir kez daha alis veris yapip yapmayacagi gibi degerlendirmeleri, duygular

ve diisiinceleri de pazarlama acisindan 6nemlidir. Bununla birlikte, se¢ilen mallarin



35

satin alma aliskanlig1 haline getirilmis olmalar1 disinda, olumsuz yonleri, se¢ilmeyen
mallarm iistiinliigii kaygi, yanlis anlama ve uyumsuzluk yaratir. Isletmeci tarafindan
satilan mallara yonelik reklamlar ve diger promosyon calismalar1 yapilarak satis
sonrasi hizmetler ile ilgili olarak tiiketici tarafindan belirlenecek endiseleri ve olumsuz

duygulari silmeye veya azaltmaya g¢alisilir (Maxham, 2001).

2.6. Tuketici Niyetini Etkileyen Faktorler

Incelenmis olan ekonomik ve demografik Ozellikler pazarlamacilar i¢in ¢ok faydali
bilgiler saglamaktadir, fakat tiiketicilerin nasil farkli davranacaklarini agiklama
noktasinda bu bilgiler yeterli degildir. Tiiketici neden A markasini ve B markasini
tercih eder? Neden her zaman belirli iiriinleri belirli bir yerden satin alma egiliminde
olur? Soyle ki tiiketiciler kendileri bile bazi durumlarda satin alma niyetlerinin gergek

nedenlerini tam olarak anlamamaktadirlar (Pavlou, 2001).

Tiiketiciler tarafindan satin alinan hizmet veya mallar detayli sekilde incelendiginde,
bazi1 basit fizyolojik ihtiyaclar sebebiyle satin alinmadiklar1 goriile bilmektedir. Bu
ayni zamanda marka tercihleri igin de gegerli olan bir durumdur. Bymen yada Vakko
gibi markalardan palto alan bir tiiketici, sadece soguktan korunmayi degil, belirli bir
kimlik veya prestij kazanmay1 da amaglamaktadir. Bay X, A sampuan markasini m1
tercih ediyor, yoksa trunin sembolik degeri veya markanin hatirlattigi veya tagidigi

imaj hissinden mi etkileniyor, iste sorulmasi gereken soru budur (Schlosservd, 2006)

Iktisat teorisi davranis bilimleri gibi detayli bir sekilde olmasa da tiiketici niyetini
aciklamaktadir (Islam, 2011). Davranis bilimlerinden farkli olarak iktisat teorisi, insan
niyetinin nasil olustuguna ve degistigine odaklanmak yerine temelde belirli ihtiyaglari
olan belli kisilerin, belirli (sinirl) bir geliri belirli zevkler ve belirli tiriin fiyatlari

altinda paralarini nasil kullanacaklarina odaklanmaktadir (White veYu, 2005).

Marshal'in  Ekonomik Modeli, homoeconomicus varsayimi baglaminda, fayda
maksimizasyonu saglamaya ¢alisan tiiketiciyi esas almaktadir. Tiiketici, sinirli parasi
ile azami fayday: saglamaya ¢alisirken azaltilmis marjinal fayda ilkesini g6z oniinde

bulundurmaktadir. Mallarin memnuniyeti - son emtia tarafindan tiiketilen son
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birimden - azalma egiliminde oldugu i¢in, bu mallardan, bir malin marjinal faydasi ile
maliyeti arasindaki maliyetin diger mallarinkine esit olmasina kadar satin alir. Boylece
satin alinacak mallardan elde edilen toplam fayda maksimize edilmis olur. Ancak,

burada tiiketicinin her malin goreceli faydalarini bildigi varsayilmaktadir (Cronin vd, 2000).

Tuketici niyetinin tiim yonlerini tanimlayabilecek miilkemmel model olmamasina
karsin, gelistirilen tim modellerin ortak 6zelligi, baz1 faktorlerden etkilendiklerini
kabul etmeleridir. Bu faktorler asagida belirtildigi gibidir (McKnightvd. 2002):

I. TUketici niyetinin her seyden Once bir insan davranisi oldugu ger¢eginden yola
cikarak insani etkileyebilecek her tiirlii faktoriin satinalma niyeti ve davranigini da

etkileyecegini sdyleyebilirirz

ii. Bildigimiz gibi tuketici niyeti, aniden gelisip ayni hizla gergeklesen bir eylemden
ziyade bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu da bahsedilen siirecin kaginilmaz olarak

bazi i¢ ve dig faktorlerden etkilenecegini gostermektedir.

lii. Bireyler dogal ve sosyal cevrelerine uyum saglayabilmek igin ihtiyaglarin
karsilayan Urln ve hizmetleri satinalmaktadirlar. Bu ortamdaki degisiklikler insan
adaptasyonunu etkileyecegi igin, degisiklikler bireylerin satalma niyetlerini de
etkileyecektir.

iv. Satinalma temelde bir amaci gergeklestirmekle esdegerdir. Bireyin amacinin her
zaman toplumun, ailenin ve diger gruplarin amaclariyla uyumlu olmasi
beklenmemelidir. Bu nedenle, bireyin hedeflerini sinirlayan bir dizi faktor de

satinalma niyetini etkileyebilmektedir.

vi. Insanlar ihtiyaglarin1 karsilamadiklarinda gerilme egilimindedirler ve bu gerilimler
pasif olmadigindan, psikolojik ve sosyal alanlarda yeni adaptasyonlara yol
acabilmektedir. Bu uyarlamalar da kaginilmaz olarak tiiketicilerin niyetlerini etkiler
niteliktedir.
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2.6.1. Kulturel Faktorler

Kulturel Faktorler; kultdr, alt kultlr ve sosyal simif gibi bilesenlerden olugmaktadir.
Kiiltiir, insanlarin toplumdaki davranislarini belirlemeye yardimci olan daha sonra

Ogrenilen inang, deger, gelenek ve géreneklerin biitiiniidiir (Halstead, 1992).

Kiiltlir, bireylerin davranis, istek, ihtiyag ve satin alma kararlarii sekillendirme
anlaminda biiyiik etkiye sahip bir olgudur. Bireyler toplumlarin tyeleri oldugu igin,
isteklerini de i¢inde yasadiklar1 toplumun degerlerine ve normlarina gore
sekillendirme durumunda kalmaktadirlar. Kiiltiirel degerler, neyin uygun olup
olmadign, istek ve tutumlarin belirlenmesinde hangi sinirlarin gozeilmesi gerektigini
gostermede ¢ok onemlidir. Tiiketim, toplulugun onayladigi niyetlere dikkat edilerek
gerceklestirilmektedir. Kiiltiirel degerler igin uygun olmayan triinler, tiikketici motive

edilse bile satin alinamasi zor veya imkansiz tiriinlerdir (Njite, 2005).

Insanlar icin degerler toplumun insanlar arasindaki iliskilere bakismni yansitir.
Toplumsal degerlerin dogrudan iliskiler kurdugu goériilmektedir. Bu noktada kolektif
bir bakis agis1 vardir. Bireyler toplum tarafindan uygun goriilmeyen davranislara
yonlendirilmeyeceklerdir. Cevresel degerler c¢evre iligkilerini yansitmaktadir.
Ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel ¢evre birbirleriyle iligkili olarak etkilesime
girer(Kim vd., 2003).

Birey i¢in degerler, toplumun yasami ve insanin amaci i¢in olan degerlerdir. Bu
degerler genellikle bireyin kendi hayatiyla ilgilidir. Fakat bu degerler sosyal statiilere
ve Ustlenilen rollere gore degisiklik gostere bilmektedir. Bireyin yasama bakis agisi,
yasam tarzi, yasamdan beklentileri ve karakteri gibi o6zellikleri kisisel degerlerini
sekillendirir. Kurumlar ayn1 toplumun bir pargasi oldugu ve i¢cinde yasadiklari topluma
kars1 sorumluluk duygusu tasidiklari igin tirettikleri iiriinlerin sosyal kiiltiiriin dogasini
yansitmas1 gerekir. Isletmeler, kiiltiirel degerlere uygun hizmetler ve iiriinler

gelistirildiginde basarili olabilirler (Pavlou, 2001).

Kiiltiir, yas, meslek, medeni hal, ulusal ve yerel etnik kdken, cografi bolge, irk, din ve

mezhepten olugmakta, bir¢ok yonden iiyelerine belirli bir kimlik gibi bir¢ok alt
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kiiltiirlere ayrilabilmektedir. Alt kiiltiiriin tanimi, egemen toplumun 6nemli yonlerini
koruyan, ancak kendi degerlerini ve yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiiltiirel
modelleme olarak yapilabilir. Alt kiiltiir, insan niyetlerinin gelisiminde 6nemli bir rol

oynar (Overby, 2006).

Altkiiltiir benzer niyeti olan, ayni statli ve sosyal onura sahip, birbirleriyle resmi ve
gayr1 resmi temas halinde olan bir grup insandir. Tiiketiciler, liye olduklar: altkiiltiire
gore istedikleri Uriinleri tercih eder, yani sosyal siif satin alma niyetini etkile r

(Dickinger veKleijnen, 2008).

2.6.2.Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma kararlarini etkileyen temel sosyal faktorler, danigma gruplari, aile,
roller ve statiilerdir.Tiiketici satin alma karar1 bir¢cok gruptan etkilenir. Birden fazla
gruptan etkilenmenin nedeni, bireyin ihtiyaglarimin tek bir grup tarafindan
karsilanamamasi ve gruplarin kendi amaglar1 dogrultusunda uzmanlasmis olmalaridir.
Birey bu gruplari inanglarini, degerlerini ve fikirlerini ifade etmek i¢in kullanir. Tiim
bu nedenlerden dolay1 danigsma gruplari, bireyin tutumunu ve kendine 6zgii niyetlerini

formiile eden insan toplulugu olarak tanimlanabilir (Lin, 2007).

Aile, biyolojik iligkilerin bir sonucu olarak insan tiiriiniin devamini, maddi ve manevi
zenginliklerin nesilden nesile aktarilmasini saglayan biyolojik, psikolojik, ekonomik,

sosyal, yasal ve benzeri yonleri olan sosyolojik bir birimdir (Hausman, 2009).

Referans gruplar i¢indeki aile, tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde biiytlik bir
etkiye sahiptir ve en 6nemli bireysel tiiketici piyasasini olusturur. Sosyal degisim, tim
aile iiyelerinin aile kurumunu degistiren satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini
artirmistir. Bu nedenle, {iriinii satin alan ve UrinU kullanan ailede farkli olabilir. Bu

aile iiyelerinin rollerine gore degisebilir (Vijayasarathy, 2004).

Rol, insanlarin sinirlar1 belirlenmis bir grup veya toplulukta oynadigi bir oyundur.
Statli giinliik dilde prestij anlamina gelir. Sosyolojide, bireyin toplumdaki konumu

anlaminda kullanilmaktadir.Roller ve statiiler ayn1 zamanda tiiketicinin niyetini de
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etkiler. Kisiler yagamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek ve benzeri gruplarda belli bir
pozisyon edinir ve rol alir. Rol, yapilmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir
statiisii vardir. Insanlar belli bir statii isgal eder ve bu statiide rol oynarlar. Rol ve statii
kavramlari bir madalyonun 6nii ve arkasi olarak diisiiniilebilir. Bir profesoriin statiisii
benzersizdir. Bu statlideki kisinin rolii birden fazladir. Baska bir deyisle, belli bir
statiide olan kisilerin oynadig1 bir¢ok rol vardir. Bu rollerden biri 6gretmenlik ile
ilgilidir. Buna ek olarak, diger fakiilte tiyeleri ile birlikte, meslek rolii, arastirmaci rold,

yazarlik rolii, danismanlik rolii, evdeki babalik gibi birgok rolii olabilir (Hausman, 2009).

Bireylerin rollerinin tiketici niyeti Uzerinde biyiik etkisi vardir. Belirli rollerin
gereksinimlerini kargilamak i¢in temel olan belirli tiriinler vardir. Rolle ile ilgili
liriinler bazen islevseldir ve bazen sembolik olarak beklentilerini karsilar. Ornegin, bir
satis temsilcisinin gorevlerini yerine getirmek igin bir dizlstu bilgisayar, bir cep

telefonu ve bir arabasi olmasi gerekir (Hausman, 2009).

2.6.3.Kisisel Faktorler

Satin alma niyetini etkileyen kisisel faktorler yas ve meslek, ekonomik o6zellikler,

yasam tarz1 ve kisilik olarak siniflandirilabilir.

Bireylerin istek ve gereksinimleri satin alma niyetlerine, yaslarmma ve bu yastaki
konumlarina gore degisir. Demografik faktdrlerden satin alma yasi ile yas ve yasam
dongtistii kriterleri yakindan iligkilidir. Bir kisinin ¢ocuklugunda, gencgliginde ve
yashihiginda yedigi, ictigi, giydigi ve kullandig: farklidir. Ornegin, gengler, orta yaslhilar
ve yaslilar tarafindan giyilen kumaslar, renkler ve kiyafet bicimleri farklidir. Gengler
daha canli renkleri tercih ederken, orta yas grubu daha kapali renkleri tercih eder.
Benzer sekilde, ¢cok fazla saglik sorunu olmayan gengler de tiikketim harcamalarin
genellikle giyim, yemek, eglence veya elektronik esyalara yonlendirmektedir. Yasl
insanlar ise (6rnegin 60 yas ve istil) biitgelerinin biiyiik bir kismim saglikli yasam

giderleri i¢in harcarlar. Bu tiir 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir (Maxham, 2001).

Pazarlamacilar genellikle hedef pazarlari, tiiketicilerin yas gruplara gore belirler.

Kisinin harcanabilir geliri, tasarruf olanaklar1 ve kurdugu kisisel borglar satin alma
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niyetini ekonomik ozellik olarak etkilemektedir. Ornegin, otomobil kredisini
kullanarak uygun 6deme kosullarinin bir sonucu olarak maasinin 6nemli bir bolimiinii

kullanan bir tiiketici, borcu tamamlanincaya kadar giderlerini 6nemli Olg¢iide

azaltabilecektir (Buckinx, 2005).

Insanlarin meslegi de satin alma niyetini etkiler. Ornegin, bir sirketin insan kaynaklar
boliimiinde calisan bir kisi, giysilere daha fazla 6nem verecektir.Yasam tarzi,
bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklar1 ve ne yedikleri gibi giinliik
yasamin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir. Ayni1 zamanda,
yasam tarzi, bireyin etkinliklerini, ilgi alanlarmi, fikirlerini yansitir ve bos

zamanlarinda gergeklestirilen etkinlikleri igerir (Taylor, 1995).

Yasam tarzi, kisiyi ¢evresiyle etkilesime giren bir biitiin olarak gosterir. Kisinin
bireyselligini yansitir. Pazarlamacilarin rolii, {irlin ile miisterinin yasam tarzi
arasindaki iligskiyi dogru kurmaktir.Bir kisiyi diger kisiden, tiiketiciyi diger tiiketiciden
ayiran temel ve 0zgiin 6zellik kisiliktir ve bu bireyin fizyolojik, zihinsel ve ruhsal
ozellikleri ile degisiklik gosterir. Bu durumda, kisiligin kendisi, neler oldugunu
degerlendirmek, kendisini tatmin edecek ve fayda saglayacak bir duruma getirmek igin

karar almada rol oynar (Wang, 2012).

Her insan, satinalimin1 etkileyen farkli bir kisilige sahiptir. Kisilik, insanin ¢evresine
kars1 nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin karakteristiklerdir.
Ornegin, kendine giiven, tahakkiim, dzerklik, sosyallik, saldirganlik, gii¢siizliik, boyun
egme, savunma, muhafazakarlik, basari, diizenlilik, uyumluluk vb. kisilik 6zellikleri
siniflandirilabilirse ve bazi kisilik tiirleri ile tirtinler ve markalar arasinda giiclii iliskiler
varsa, kisilik, tiiketici niyetini analiz etmede Onemli bir degisken olabilir(Liu

veMcClure, 2001).
2.6.4.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; algi, tutum, 6grenme, motivasyon Ve inang gibi bilesenlerden
olusmaktadir. Motivasyon, bireyin ve insanin davramiginin arkasindaki gii¢ olarak

ifade edilebilir. Motivasyon, bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisinde olusan kisinin
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eylemidir. Motifler gerilimi azaltir veya gerilim durumu olusturur (Bendapudi

veBerry, 1997).

Bu motifler ¢esitli tlrlerde  smiflandirilabilmektedir. Bu  smiflandirma
yaklasimlarindan ilkine gore motifler; biyolojik ve psikojenik (psikolojik) motifler
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Biyolojik durtller susuzluk veya aclik gibi biyolojik
ihtiyaglardan ve fizyolojik stresden kaynaklanmaktadir. Psikojenik motifler ise, saygi
ve sevilmeye ihtiya¢c gibi psikolojik gerilimlerden kaynaklana bilmektedir. Bu
simiflandirmanin yaninda, pazarlama agisindan énemli olan diger bir siniflandirma da
duygusal ve mantiksal motifler seklinde yapilan ayrimla ifade edilmektedir. Duygusal
motifler prestij, sohret, begenme gibi 6zellikleri, mantiksal motifler ise dayaniklilik,
gorindrlik veya oOlculebilirlik gibi bir Grinlin 6zelliklerini koruyarak bireyi satin

almaya yonlendiren motiflerdir(White ve Yu, 2005).

Motivasyon konusunda ¢esitli aragtirmacilar tarafindan g¢esitli teoriler One
striilmiistir. Bununla birlikte, bu teorilerin en Onemlisi Maslow'un ihtiyaclar
hiyerarsisi teorisidir. Bu teoriye gore motifleri anlamak igin ihtiyaglarin anlasilmasi ve

bu ihtiyaglarin 6ncelik sirasinin belirlenmesi gerekmektedir (Werr, 2005).

Bir bireyin duyularinin gevresindeki gesitli uyaranlara iliskin tepkisi ve anlayisi, algi
olarak ifade edilmektedir. iki yonlii bir siire¢ olan algilama, hem durtller hem de
tutumlar tarafindan etkilenmektedir. Ayni zamanda algi da duyu ve tutumlar
etkilemektedir. Algi, bireyin c¢evresinden uyaranlart sectigi, bu uyaranlara iliskin
bilgileri diizenledigi ve daha anlamli ve tutarli bir bakis agis1 olusturmak igin bilgileri
yorumladig bir sureg olarak ifade edilmektedir. Uyaricilar isitme, koku alma, gérme,
tat alma ve dokunma gibi bes duyudan birine ait bilgilerdir. Birey, algisal siire¢lerini
cevrede bulunan uyaranlardan segim yapmak, secili uyaranlari tutarli bir resme
yerlestirmek ve bu resmi olup bitenleri anlamak ve yorumlamak i¢in kullanilmaktadir.
Davranigsal siireclerin temelini 6grenme, tutum gelistirme ve karar verme
olusturmaktadir. Algilama siUreci ii¢ asamali olarak ger¢eklesmektedir: secme,

uyumlastirma ve yorumlama. Bu siirecte, algida ti¢ ¢esit se¢im yapilmaktadir (Chen, 2007):
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i. Segimde Aciklik: Birey, duyularma gelen bilgilerin girisinin farkindadir. Ornegin,
¢ozmekte oldugu bilmeceye tam dikkatini vermis olan bir kisi, kulaklar1 saglam olsa

bile, sokaktaki trafik gurdltisini duyamaz.

ii. Se¢imde Bozulma: Bu, bireye ulasan bilgi girisini degistirmek veya bozmakla

ilgilidir. Bu durum, bireyin aldig1 bilgi duygu ve inanglarina uymadiginda ortaya cikar.

lii. Segimde Tutma: Bireyin duygularii ve goriislerini destekleyen ve onu

desteklemeyen bilgi hatirlama girdileridir.

Ogrenme; Ogrenme kisinin, yasami boyunca artan bilgisi ve tecrlibesinden
kaynaklanan ve davranislarina yansiyan kalici degisiklikler olarak ifade edilmektedir.
Tuketicinin davraniglarina iliskin modellerin genelinde 6grenme siirecine yer
verilmigtir. Modellerde c¢esitli niyetleri ortaya c¢ikarmak igin, tliketicinin belirli
konulart arastirdigi ve derledigi, yani 6grenme siirecini yasadigi diisiiniilmektedir.
Tuketiciler, ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in harekete gectiklerinde iiriinii hemen satin
almalar1 gerekmez. Fakat daha 6nceden marka veya iirlin hakkinda bilgiye sahipse
teredduitsiiz satinalma gergeklesebilir. Aksi takdirde degerlendirme 6grenme siirecinde
zaman gerekmektedir. Pazarlama yonetiminin, sundulacak driin ve hizmetlerle ilgili
cok sik mesaj gondermesi, tiketicinin hizli kararlar alabilmesi ve isletmenin mesajina

gore hareket etmesinde etkili olacaktir (Islam, 2011).

Tutumlar bireylerin bazi nesne ve diisiincelere karsi olumsuz veya olumlu bilissel
degerlendirmeleri, egilimleri ve duygulart anlaminda kullanilan bir terimdir. Tutumlar
diistinme stirecini ve duygularini icermektedir. Tutumlar inanglari, inanglar da niyeti
etkilemektedir. Bizim giindelik hayatta kullandigimiz tutum kelimesi farkli kavramlar
ile esanlamli olarak algilanmaktadir. Bunlardan birisi de nesnenin veya olayin
nitelikleri hakkindaki bilginin kisi tarafindan verilme olasiligina olan inanci ifade
etmektir. Deger, bazi davranis ve hedeflerde bireysel veya sosyal olarak diger amag ve
amaclardan daha fazla tercih edilen inanglardir. Fikir, kisinin tutumlarinin

yorumlanmasidir (White ve Yu, 2005).
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Tiiketicilerin tiriin ve markalara kars1 tutumu, pazarlama yonetimi agisindan 6nemlidir.
Genel olarak, bir kurulusun tiiketicileri veya tiirlinleri hakkinda olumsuz tutumlar
varsa, kurulusun uzun siire piyasada kalmas1 zor olacaktir. Ote yandan, isletmelerin
tutumlar1 degistirmeleri her zaman kolay degildir. Tiiketici tutumdaki degisime
direnecektir. Bu nedenle isletmeler, iriinlerini mevcut tiiketici tutum yapilarina
sokmaya ve buna gore iiretmeye caligirlar. Tiiketici tutumlarini degistirme cabalari
¢ogu zaman pahalidir ve zaman alicidir ve bazen davranislarin degistirilmesi ¢ok
maliyetli bir yanitla sonuglanabilir. Ornegin Honda ABD pazarma ilk girdiginde, bu
iilkede c¢ok sayida insanin motosiklet kullananlara karsi olumsuz bir tavri oldugu
goriilmistiir.  Motosiklet, ceketli insanlar, cinayet, bigak gibi seylerle
eslestirilmekteydi. Bunun iizerine, ¢ok yogun bir reklam kampanyasina girerek,
Honda'nin {izerinde ¢ok tatli bir insan goriilmesi saglanmistir. Biiyiikk zaman, para ve
caba ile Honda, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki az sayida motosiklet sirketinden biri
haline gelmistir (Maxham, 2001).
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amac tiiketicilerin, reklamlara yonelik algisinin satin alma niyeti
Uzerine etkisinin incelenmesidir. Ayrica ¢alismada tlketicilerin reklamlara yonelik
algis1 ile satin alma davranisina yonelik algilarinin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermedigi de belirlenmeye ¢alisilmistir.

Yabanci literatiir incelendiginde reklamlara yonelik algi ilesatin alma niyetinin bir
arada yer aldig1 bir¢ok ¢alisma tespit edilmistir. Ancak yerli literatiirde bu 6l¢eklerin
bir arada bulundugu ¢alisma sayisi sinirhidir. Bu ¢alismayla reklamlara yonelik algi ve
satin alma davranis1 degiskenlerinin arasindaki iliskilerin arastirilmasi sonucunda

literatiire katki saglanacagi diisiintilmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model Sekil 3.1.‘deki

gibidir.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacina ve Sekil 1°deki aragtirmanin kavramsal modeline gore

olusturulan hipotezler asagida verilmistir:

Hi: Reklamlara yonelik alginin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
Hia: Reklam degeri boyutunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Hib: Bilgi vericilik boyutunun satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Hic: Aldaticilik ve rahatsiz etme boyutunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Hid: Eglence boyutunun satin alma niyeti (izerinde etkisi vardir.

Hz: Tiketicilerin reklamlara yonelik algilari, demografik 6zelliklerine gore

anlamli farkhilik gosterir.
Haa: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, cinsiyetine gére anlamli farklilik gosterir.

Hab: Tuketicilerin reklamlara yonelik algilari, medeni durumuna gore anlaml

farklilik gosterir.

Hac: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, reklamlardan etkilenerek Uriin

satin alma durumuna gére anlaml farklilik gosterir.
Had: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, yasina gore anlamli farklilik gosterir.

Hae: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, egitim durumuna gore anlaml

farklilik gosterir.

Hoar: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, aylik gelirine gore anlamli

farklilik gosterir.
Hag: Tlketicilerin reklamlara yonelik algilari, meslegine gore anlamli farklilik gosterir.

Han: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, Giriin reklamlariyla ilgilenme

durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Hai: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, daha ¢ok ilgilendikleri reklam

tlrd durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
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Hs: Tiketicilerin satin alma niyeti, demografik 6zelliklerine gore anlamli

farklilik gosterir.
Hsa: Ttketicilerin satin alma niyeti, cinsiyetine gére anlamli farklilik gosterir.
Hap: Tiketicilerin satin alma niyeti, medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Hsc: Tiketicilerin satin alma niyeti, reklamlardan etkilenerek iiriin satin alma

durumuna gore anlamh farklilik gosterir.

Hsa: TUketicilerin satin alma niyeti, yasina gore anlamli farklilik gésterir.
Hae: Tuketicilerin satin alma niyeti, egitim durumuna gére anlamli farklilik gosterir.
Har: Tiketicilerin satin alma niyeti, aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterir.
Hsg: TUketicilerin satin alma niyeti, meslegine gore anlamli farklilik gosterir.

Hsn: Tuketicilerin satin alma niyeti, iiriin reklamlartyla ilgilenme durumuna

gore anlaml farklilik gosterir.

Hsi: Tulketicilerin satin alma niyeti, daha ¢ok ilgilendikleri reklam tird

durumuna goére anlamli farklilik gosterir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Libya iilkesindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklemini
ise 15 Eylil-25Kasim 2019 tarihleri arasinda tiiketiciler i¢inden kolayda 6rnekleme
yontemi ile ulasilan 356 tiiketici olusturmaktadir. Elde edilen veriler SPSS istatistik
paket programi kullanilarak analiz edilmis ve arastirmanin sonuclar1 ortaya

konmustur.

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi
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Bu ¢alismanin temel amaci tiiketicilerin, reklamlara yonelik algisinin satin alma niyeti
Uzerine etkisinin incelenmesidir. Ayrica ¢alismada tiiketicilerin reklamlara yonelik
algis1 ile satin alma davranisina yonelik algilarinin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigi de belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmada kullanilan
anket formunda tiketicilerin reklamalara yonelik algisinin belirlenmesine yonelik
ifadeler icin Ducoffe (2012), satin alma niyetininin belirlenmesine yonelik ifadeler ise

Hong ve Cha (2013)'nin ¢alismalarindan derlenerek hazirlanmistir.

Arastirmanin anket formu {li¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
tiiketicilere ait (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir vb.) demografik sorular, ikinci
boliimde reklamlara yonelik algi dlgegi, liglincii boliimde ise satin alma niyeti dlgegi

yer almaktadir.
3.6. Arastirmanin Sinirhliklari
Arastirmanin zaman ve maliyet kisiti yaninda anket uygulamasinin sadece Libya

tiiketicilerinin igerisinden kolayda orneklem yontemiyle segilen 356 katilimciyla

gerceklestirilmis olmasi sinirliliklarini olusturmaktadir.



DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR

4.1. Tuketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1. Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
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Cinsiyet F % Aylik Gelir F %
Erkek 190 534 500 Dolar 54 1572
Kadin 166 46,6 500-1000 Dolar 165 46,3

Toplam 356 100,0 1000-1500 Dolar 58 16,3

Medeni Durum F % 1500-2000 Dolar 44 124
Evli 263 739 2001-2500 Dolar 12 34
Bekar 93 26,1 2501-3000 Dolar 9 25
Toplam 356 100,0 3001 ve daha fazla 14 39
Yas F % Toplam 356 100,0
18-24 34 9,6 Meslek F %
25-31 64 18,0 Ozel sektor caligant 38 10,7
32-37 116 32,6 tliccar 20 56
38-42 74 20,8 Emekli 4 11
43-47 40 11,2 Kamu sektorii calisani 270 75,8
48-53 19 5,3 Ev hamimi 24 6,7
54+ 9 2,5 Toplam 356 100,0
Toplam 356 100,0 |Hangi tiir iiriin reklamlariyla ilgileniyorsunuz? F %
Egitim Durumu F % Temizlik Uriinleri 19 53
[kdgretim 1 3 Tekstil Uriinleri (Kiyafet) 54 152
Ortaokul 4 1,1 Gida Uriinleri 47 13,2
Lise 22 6,2 Kisisel Bakim Uriinleri 73 20,5
Lisans 150 42,1 Teknolojik Uriinler (Bilgisayar, Telefon Vb.) 137 38,5
Yiksek Lisans 134 37,6 | Beyaz Egya (TV Buzdolabi, Camasir Makinesi 26 7,3
Doktora 45 126 Toplam 356 100,0
Toplam 356 100,0| Ne tir reklamlarla daha coK ilgileniyorsunuz? F %
Hic reklamlardan etkilenerek Sosyal Medya Reklamlari 183 514
herhangi bir iiriin satin aldimiz mi? internet reklamlar 112 315
F % Tv Reklamlar: 43 12,1
Evet 287 80,6 |Yazili Basin Reklamlari (Gazeteler, Dergiler, vb.) 15 4,2
Hayir 69 194 Radyo Reklamlari 3 8
Toplam 356 100,0 Toplam 356 100,0
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Tablo 4.1°de tliketicilerin demografik ozellikleri ile ilgili ortaya ¢ikan sonuglar su sekildedir:

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin %46,6’s1 kadin olup, %53,4’tinli erkekler

olusturmaktadir.

e Tiketicilerin medeni durumlarina bakildiginda %73,9’luk kesimin evli,

%26,1’lik kesimin bekar oldugu goriilmektedir.

e Tiketicilerin biiyiikk gogunlugunun geng ve orta yasli olduklart séylenebilir.

e Tiketicilerin egitim durumlart incelendiginde %42,1°lik kesimin lisans,

%37,6’lik kesiminde yliksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

e Tiiketicilerin %75,8'inin kamu sektorii ¢alisan1 oldugu belirlenmistir.

e Tiketicilerin aylik gelir durumlari incelendiginde %46,3’liikk kesimin 500-
1000 Dolar, %16,3’liik kesiminde 1000-1500 Dolar gelir elde ettigi

gorulmektedir.

o Tiuketicilerin %80,6’lik kesiminin reklamlardan etkilenerek herhangi bir {iriin

satin aldig1 tespit edilmistir.

o Tiuketicilerin %51,4’lik kesiminin Sosyal medya reklamlariyla, %31,5’lik

kesimin ise internet reklamlari ilgilendigi gortilmektedir.

e Tiuketicilerin %38,5’1ik kesimin teknoloji iriinleri (bilgisayar, telefon vb.),
%20,5’lik  kesiminde Kisisel bakim irinleriyle ilgilendigi oldugu
gorulmektedir.

4.2. Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayisi,

gecerlilik analizinde ise faktor analizi kullanilmistir.
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Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri 0,820- 0,951

arasindadir. Bu degerlere gore dlgeklerin oldukca giivenilir oldugu anlagilmaktadir

(Kalayc1, 2017: 405).

Tablo 4.2. Giivenilirlik analizi sonuglart

Olgekler Giivenilirlik
Reklamlara Yonelik Algi ,923
Reklam degeri ,865
Bilgi vericilik ,840
Aldaticilik ve rahatsiz etme ,820
Eglence ,921
Satin Alma Niyeti ,951

Tablo 4.3. Reklamlara yonelik algi 6l¢eginin faktor analizi sonuglart

) Faktor Faktorin
Faktor Ad1 Soru Ifadesi Agirhklar  Aciklayicihgi
1 (%)
Reklamlar aldaticidir -,830
Reklamlar yalandir. -, 762
Aldaticthk  Uriinlerle ilgili onemli gercekler reklamlarin 718
ve rahatsiz  disinda birakildi ' 23,355
etme Reklamlar rahat edicidir -,699
Reklamlar insanlarin zekasina hakaret ediyor -,623
Cok fazla reklam var -,444
Reklam keyiflidir. ,866
Eglence Reklamlar eglencelidir. ,859 16,551
Reklamlar memnun edicidir. ,469
Reklamlar 6nemlidir -,782
Izdflam Reklamlar faydalidir -, 761 9,108
ceetl Reklamlar degerlidir -, 712
Reklam tirlinler hakkinda zamaninda bilgi saglar ,816
ve?iitl:?liik Reklamlar F]rUnIerIe ilgili. bil.gil.eri saglar 747 8,314
Reklamlar insanlara bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda
iiriinler hakkinda bilgi verir. ,640
Toplam Varyansi Agiklama Orant 57,328
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 147
Barlett Kuresellik Testi Ki Kare 1298,706
Serbestlik Derecesi 105
P Degeri ,000

Olgeklerin gegerliligini belirlemek amaciyla faktdr analizi yapilmis ve analiz

sonucunda KMO degerleri 0,747 (reklamlara yonelik algi), 0,807 (satin alma niyeti)

oldugu bulunmustur. Buna gore 0,05 6nem diizeyinde, 6lceklere iliskin tiim degerler
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incelendiginde dlgeklerin gecerlilik diizeyinin oldukga yiiksek oldugu ve veri setinin

yapilacak  analizlere uygun oldugu belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu ve

Biiyukoztiirk, 2012: 207).

Tablo 4.4. Satin alma niyeti dl¢eginin faktdr analizi sonuglart

Faktor Faktorin

Faktor Ad1 Soru ifadesi Agirhiklar  Aciklayicihign
1 (%)
Aileme ve etraftaki arkadaglara reklamlari 6neririm. ,852
Arkadaglarimdan ve aileme reklamlardan satin 832
almabilecek bir {irlin tavsiye ediyorum. '
Satin Alma Satin almak istedigim bir {iriin varsa, reklamlari 711 55,968
Niyeti kullanabilirim. '
Cevremdeki insanlara reklamlarla ilgili olumlu 703
seyler sdylerim. '
Bir Urint reklamlardan satin alabilirim. ,616
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,807
Barlett Kiresellik Testi Ki Kare 537,497
Serbestlik Derecesi 10
P Degeri ,000

4.3. Normal Dagilim Testi

Nicel bir arastirmada, parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in dagilimin normal

dagilmasi1 gerekmektedir. Gravetter ve Wallnau (2013)’a gore carpiklik ve basiklik

degerleri -2.0 ve +2.0 arasinda ise veri normal dagilmistir. Tablo 4.5te gortildiigi gibi

verilerin normal dagildig belirlenmistir.

Tablo 4.5. Normal dagilim testi tablosu

Olgekler Istatistik
Reklam degeri Basiklik -,322
Carpiklik ,398
Bilgi vericilik Basiklik 758
Carpiklik 1,120
Basiklik -,367
Aldaticilik ve rahatsiz etme Carpiklik 430
5 Basiklik -,663
Eglence Carpiklik 562
Basiklik -,370

Satin alma niyeti

Carpiklik -,351
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4.4. Korelasyon Analizi

Tablo 4.6. Pearson korelasyonu tablosu

Aldaticilik ve
Reklam Bilgi Rahatsiz
Degeri Vericilik Etme Eglence
Pearson 362 358 -,304 389
Satin Alma Niyeti Korelasyon
P ,001 ,002 ,000 ,009

**Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir

Tablo 4.6.'da Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari ile satin alma niyeti arasindaki
korelasyon Kkatsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde tiketicilerin reklamlara
yonelik algilar1 ile satin alma niyeti arasindaki korelasyon katsayilarinin p=0,05
diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Reklam degeri ile satin alma niyeti
arasinda (0,362), bilgi vericilik ile satin alma niyeti arasinda (0,358), aldaticilik ve
rahatsiz etme ile satin alma niyeti arasinda (-0,304), eglence ile satin alma niyeti

arasinda (0,389) zayif diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

4.5. Regresyon Analizi Sonuclar:

4.5.1. Tiiketicilerin Reklamlara Yénelik Algisinin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi

Tablo 4.7. incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde F testi sonuglarina bakildiginda F
istatistigi 38,090 ve p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlamli oldugu,
bagimsiz degiskenler reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz
etme faktorlerinin p degerlerinin de (0,000, 0,000, 0,000 ve 0,000) 0,05'ten kii¢ik
oldugu goriilmektedir ve katsayilar: istatistik olarak anlamlidir. R? degeri bagimh
degiskenin yilizde kaclik kismimin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigim
gostermektedir. Yani reklamlara yonelik algi faktorlerisatin alma niyetini %32,4
(R?=0,324) seviyesinde agiklamaktadir.
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Buna gore reklamlara yonelik algi faktdrlerinin satin alma niyetini lizerinde zayif
diizeyde bir etkisinin oldugu tiiketicilerin reklamlara yonelik algisi arttik¢a satin alma

niyetinin de arttig1 soylenebilir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin reklamlara y6nelik algisinin satin alma niyeti tizerine etkisine yonelik

¢oklu regresyon analizi sonuglari

Bagimli Degigken Satin Alma Niyeti
Anlamlilik T
Degiskenler Katsaylar Derecesi R? Duzeétzllmls F P Tolerans VIF
B Beta t P
Sabit 1,539 4,727 ,000
Reklam Degeri 219,183 3,694 ,000 ,864 1,157
Bilgi Vericilik 203 188 3,762 000 394 315 38090 000 ,850 1,177
Aldaticilik  ve ’ ’ ’ '
Rahatsiz Etme -,237 -,234 -4,988 ,000 ,969 1,032
Eglence 278 286 5,731 ,000 ,853 1,172

Standartlastirilmamis regresyon katsayilarina gore olusturulan tahmin denklemi
Satin Alma Niyeti =1,5397 + 0,219 Reklam Degeri + 0,203 Bilgi Vericilik - 0,237 Aldaticihik ve
Rahatsiz Etme + 0,278 Eglence

B = Standartlastirilmamis Katsayilari, Beta = Standartlagtirilmis Katsayilart ifade etmektedir.

*p < 0,05

Reklam degeri faktoriindeki bir birimlik artig satin alma niyetini 0,219 birim, bilgi
vericilik faktoriindeki bir birimlik artis satin alma niyetini 0,203 birim, eglence
faktoriindeki bir birimlik artis satin alma niyetini 0,278 birim arttirmaktadir.
Aldaticilik ve rahatsiz etme faktoriindeki bir birimlik artig satin alma niyetini -0,237
birim azaltmaktadir. Boylece eglence faktoriiniiniin tlketicilerin satin alma niyeti

tizerinde daha etkili oldugu anlasilmaktadir.

Kurulan modellerde ¢oklu baglantinin olmasi yanlis degerlendirmeler yapilmasina
neden olabilmektedir. Coklu dogrusal baginti olup olmadigi VIF ve tolerans
degerlerine bakilarak kontrol edilebilmektedir. Buna gore tablodaki VIF ve tolerans
degerleri incelendiginde, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin 10°dan kiigiik olmasi
nedeniyle modelde ¢oklu baglant1 probleminin olmadigi belirlenmistir. Bu durumda

H1, H1a, Hib, Hic, Hig, Hie hipotezleri kabul edilmistir
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4.6. T-testi Sonuclari

4.6.1.Reklama Yonelik Alg1 ve Satin Alma Niyeti / Cinsiyet

Tablo 4.8. Cinsiyete gore T-testi tablosu

Faktorler Cinsiyet N Ortalama SS T Sd P
Erkek 190 4,0632 58953
Seri ’ ’ 2181 34 ,
Reklam Degeri = o1 161 39296 54951 8l 349 030
. ... Erkek 189 3,7055 64661
Bilgi Vericilik Kadm 164 36524 64415 770 351 ,442
Aldaticilik ve Erkek 180 3,0574 ,67942 - 341 203
Rahatsiz Etme  g,din 163 3,1483 63370 1277 '
Erkek 189 3,2963 74720
5 - 1
Eglence Kadn 164 33252 6327 o8 3 698
Satin Alma Erkek 183 3,4492 ,66365
1A'l 2,476 344 ,
Niyeti Kadin 163 3,2712 67171 014

Tablo 4.8.’te t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara yonelik
alg1 Olcegi faktorlerinden reklam degeri faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kiiciikk oldugu igin tuketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterdigi, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri
0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin cinsiyetine gore anlamli
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore erkek tuketicilerin
kadin tiiketicilere gore reklam degeri faktoriine yonelik algisinin daha ytiksek oldugu
sOylenebilir. Bu durumda Hza hipotezi reklam degeri faktoriine gore kabul edilmis,

bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 4.8.’te t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma niyeti
Olgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu igin tiketicilerin
cinsiyetlerine gore anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina
gore erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gére satin alma niyetine yonelik algisinin

daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hsa hipotezi kabul edilmistir.
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4.6.2.Reklama Yonelik Alg1 ve Satin Alma Niyeti / Medeni Durum

Tablo 4.9. Medeni duruma gore T-testi tablosu

Faktorler Medeni N Ortalama SS T Sd P
Durum
Reklam Evli 261 3,9936 59875
o ! ’ -4 4 64
Degeri Bekar 90 4,0259 ,50026 60 349 646
Bilgi Evli 262 3,6221 ,62457
Lo -2,932 351 ,004
Vericilik Bekar 91 3,8498 ,67634 00
Aldaticilik ve  Evli 253 3,0540 ,62761
Rahatsiz -2,207 341 ,028
Etme Bekar 90 3,2315 , 72700
Evli 260 3,3077 ,69578
Esl -,092 351 927
BN “Bekar 93 3,3154 70431
Satin Alma  Evli 254 3,3890 ,64351
Niyeti 1 44 277
et pekar 92 3,3000 74627 088 3 !

Tablo 4.9.’da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara yonelik
alg1 6lgegi faktorlerinden bilgi vericilik ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktdrlerinin p
degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu igin tiketicilerin medeni durumuna
gore anlaml farklilik gosterdigi, reklam degeri ve eglence faktorlerinin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin medeni durumuna goére anlaml
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore bekar tiketicilerin evli
tiketicilere gore bilgi vericilik ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerine yonelik
algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hab hipotezi bilgi vericilik ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerine gore kabul edilmis, reklam degeri ve eglence

faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 4.9.’da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma niyeti
Olgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu igin tlketicilerin medeni
durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hsp

hipotezi reddedilmistir.
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4.6.3.Reklama Yonelik Algi ve Satin Alma Niyeti / Reklamlardan Etkilenerek

Uriin Satin Alma Durumuna

Tablo 4.10. Reklamlardan etkilenerek {iirtin satin alma durumuna goére T-testi tablosu

Reklamlardan

Faktorler I%tK!Ienerek N Ortalama SS T Sd P
Uriin Satin
Alma Durumu
Reklam  Evet 285  4,0643 56238
Degeri Hayir 66 3,7323 ,55229 4336 349 000
Evet 285  3,6713 65301
Bilgi Vericilik ! ! -565 351 572
1V e Hayar 68 3,7206 61385
Aldaticilik ve  Evet 278 3,0869 ,64147
Rahatsiz Etme Hayir 65 3,1590 73032 198 34 428
Evet 285  3,3251 68428
Esl ’ ’ 1 1
BN Hayr 68 3,451 75005 ot 398
Satin Alma  Evet 277  3,4440 63765
o 4,4 44
Niyeti Hayir 69 3,0493 71899 A83 3 000

Tablo 4.10.’da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara yonelik
algt Olcegi faktorlerinden reklam degeri faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kiigiik oldugu igin tiketicilerin reklamlardan etkilenerek {iriin satin alma
durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve
rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in
tiketicilerin reklamlardan etkilenerek iiriin satin alma durumuna gére anlaml farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore reklamlardan etkilenerek Uriin
alan tiiketicilerin iiriin satin almayan tiiketicilere gore reklam degeri faktoriine yonelik
algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hac hipotezi reklam degeri
faktoriine gore kabul edilmis, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz etme

faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 4.10.’da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma niyeti
Olgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu igin tlketicilerin
reklamlardan etkilenerek riin satin alma durumuna goére anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore reklamlardan etkilenerek {iriin alan
tiiketicilerin tirlin satin almayan tiiketicilere gore satin alma niyetine yonelik algisinin

daha yiiksek oldugu sdylenebilir.Bu durumda Hsc hipotezi kabul edilmistir.



S7

4.7. ANOVA Testi Sonuglan

4.7.1.Yas Gruplarina Gore ANOVATesti

Tablo 4.11. Yas gruplarina gére ANOVA tablosu

Faktorler Yas Gruplar N  Ortalama SS F P A;:'r?h
18-24 33 40202 57094
25-31 63  3.9630 50839
32-37 115 40087 63440 .0 oo
Reklam Degeri  38-42 72 39954 51120 :
4347 40 39833 59413
18+ 28 40833 62608
18-24 33 38485 60145
2531 64 36875 67684
32-37 115 36116 70356
Bilgi Vericilik 3542 73 36895  6oees 2> 005
4347 40 37000 57883
18+ 28 37024 56174
18-24 33 30354 86377
2531 63 32540 62709
32-37 113 31001 59461 1,09
Qﬂ:&fﬁgg 38-42 71 30352 6421 a4 04
4347 36 29907 80469
a8+ 27 31049 49818
18-24 30 33137 73371
2531 64 32969 60310
3237 114 33246 66587
Bglence 38-42 73 32100 79058 /26 560
4347 40 33250 78985
18+ 28 35119 57722
18-24 34 34882 71722
2531 61 31246 73771
32-37 113 33770 62778 2.21
Sa&?y‘:tlima 38-42 72 33917 6431 6 092
4347 30 34821 65005
18+ 27 34667 67254

Yas gruplaria gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmistir.

Tablo 4.11.de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara
yonelik algi 6l¢egi faktorlerinden reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik

ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in
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tiiketicilerin yasina gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda

Hzd hipotezi reddedilmistir

Tablo 4.11.’deANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma
niyeti 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu igin tiiketicilerin
yagina gore anlamli farklilik gostermedigi gorilmektedir. Bu durumda Hsd hipotezi

reddedilmistir.

4.7.2.Egitim Durumuna Gére ANOVA Testi

Egitim durumuna gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmaistir.

Tablo 4.12. Egitim durumuna gére ANOVA tablosu

Faktdrler Egitim Durumu N  Ortalama SS F P AE:‘:EII
Lise ve alt1 27 3,8889 57735
.. Lisans 146 3,9543 ,64044 1,31
Reklam Degeri —G ol Tisans 134 40473 49416 6 ,269
Doktora 44 4,0909 ,56314
Lise ve alt1 26 3,6795 72713
- - Lisans 149 3,7092 ,66699
Bilgi Vericilik -~y ook Uisans 133 36792 eaona =0 171
Doktora 45 3,5926 ,54071
Lise ve alt1 24 2,8611 , 78891 13
Aldaticilik ve Lisans 146 3,0263 ,68416 3,62 013 1:4‘
Rahatsiz Etme Yuksek Lisans 130 3,1564 ,60779 9 ' 2_4'
Doktora 43 3,3178 ,57599
Lise ve alt1 27 3,3827 , 70228
< Lisans 149 3,2752 , 711736
Eglence Yiksek Lisans 133 3,3383 65519 o0 1826
Doktora 44 3,2955 , 76153
Lise ve alt1 27 3,4000 58177
Satin Alma Lisans 142 3,4056 ,66778 774 509
Niyeti Yiksek Lisans 133 3,3594 ,65355 ' '
Doktora 44 3,2318 , 79058

Katilimcilarin ilkdgretim ve ortaokul egitim durumlari sayist az oldugundan, lise ve

alt1 egitim grubu ile birlestirilmistir.
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Tablo 4.12.’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara
yonelik algi 6l¢egi faktorlerinden aldaticilik ve rahatsiz etme faktoriiniin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden kii¢lik oldugu i¢in tiiketicilerin egitim durumuna gore farklilik
gosterdigi, reklam degeri, bilgi vericilik ve eglence faktorlerinin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin egitim durumuna gore anlamli
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak lise ve alti, yiiksek lisans ve
doktora egitim gruplarinin diger gruplara gore farklilik gésterdigi, Grup ortalamalarina
gore tiiketicilerin egitim seviyeleri arttikca aldaticilik ve rahatsiz etme faktoriine
yonelik algisinin da arttig1 sdylenebilir. Bu durumda Hze hipotezi aldaticilik ve rahatsiz
etme faktoriine gore kabul edilmis, reklam degeri, bilgi vericilik ve eglence

faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 4.12.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma
niyeti dlgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu icin tiiketicilerin
yasinagore anlamli farklilik gostermedigi gorulmektedir. Bu durumda Hse hipotezi

reddedilmistir.

4.7.3. Aylik Gelir Durumuna Gore ANOVATesti

Aylik gelire gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmistir.

Tablo 4.13.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara
yonelik algi 6l¢egi faktorlerinden reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik
ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in
tilketicilerin aylik gelirine gére anlamhi farklilhik gostermedigi goriilmektedir. Bu

durumda Har hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.13.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma
niyeti dlgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin
aylik gelirine gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Has

hipotezi reddedilmistir.
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Faktorler Aylik Gelir N  Ortalama  SS F p  Anlaml
1 Fark
500 Dolar 51 40196 60152
500-1000 Dolar 164 3.9593 59167
. . 71000-1500 Dolar 58 40230 52189
Reklam Degeri =060 5000 Dolar 44 4,0303 61345 >0 085
2001 Dolar ve 4/ 1078 49045
daha fazla
500 Dolar 53 37610 53260
500-1000 Dolar 165  3.6020 68560
o T1000-1500 Dolar 57 36901 64198 1,72
Bilgi Vericilik - — o500 2000 Dolar 44 38636 58100 1 %
2001 Dolar ve 5 seg63 G519
daha fazla
500 Dolar 50 30067 76938
500-1000 Dolar 164 3.0274 63800
Aldaticilik ve 1000-1500 Dolar 54 3,1049 ,63551 2,17 072
Rahatsiz Etme  1500-2000 Dolar 41 3,3618 ,65712 4 '
2001 Dolar ve 4, 54473 5g775
daha fazla
500 Dolar 54 32284 73200
500-1000 Dolar 163 3.3088 64529
) 1000-1500 Dolar 57 3.3275 73326
Eglence 1500-2000 Dolar 44 33864 65865 o2t 862
2001 Dolar ve
2 35 33143 87052
500 Dolar 54 34704 57908
500-1000 Dolar 159 3.2767 66971
Saun Alma 10001500 Dolar 56 34750 63195 149 .,
Niyeti 15002000 Dolar 42 3.3619 78428 3
2001 Dolar ve  4g 34343 71700

daha fazla

4.7.4. Meslek Durumuna Gore ANOVA Testi

Meslege gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gdstermesi nedeni

ile gruplar aras1 farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmistir.

Tablo 4.14.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara

yonelik algi 6lgegi faktorlerinden reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik

ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyilik oldugu i¢in

tiikketicilerin meslegine gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda

Hzg hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.14.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma
niyeti dlceginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin
meslegine gore anlamli farklililk gostermedigi gorulmektedir. Bu durumda Hsg

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.14. Meslek Durumuna Gére ANOVA Tablosu

Faktorler Meslek N Ortalama SS F P AE:';E]‘
Ozel Sektor Calisani 37 4,0541 54157
Reklam Tiiccar 20 4,3000 ,64798 2436 065
Degeri Kamu Sektorii Calisam 267 3,9825 ,56242 ' '
Ev Hanim 23 3,8696 ,64149
Ozel Sektor Calisani 37 3,6486 ,56079
Bilgi Tlccar 20 3,8000 ,79029 698 554
Vericilik Kamu Sektorii Calisani 268 3,6617 ,65911 ! '
Ev Hanimi 24 3,8194 ,51056
Ozel Sektor Calisani 36 3,2778 , 712265
Al " Tiiocar 19 31316 59726 1 oes  age
Etme Kamu Sektorii Calisani 260 3,0744 ,65517 ' '
Ev Hanimi 24 3,1458 ,64327
Ozel Sektor Calisani 38 3,2018 , 71256
. Tlccar 20 3,3833 ,69480
Eglence = mu Sektori Calisam 267 3,3071 70780 012 608
Ev Hanimi 24 3,4306 ,60974
Ozel Sektor Calisani 36 3,4722 ,59551
Satin Alma  Ticcar 19 3,4316 ,15207 691 558
Niyeti Kamu Sektorii Calisan1 264 3,3386 ,67098 ! '
Ev Hanimi 23 3,4696 ,70995

4.7.5. Tuketicilerin Uriin Reklamlariyla Ilgilenme Durumuna Gore ANOVA
Testi

Tuketicilerin {iriin reklamlartyla ilgilenme durumuna gore yapilan ANOVA testinde
verilerin homojen dagilim gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin

belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmustir.

Tablo 4.15.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara
yonelik algi 6lcegi faktorlerinden reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik
ve rahatsiz etme faktorlerininp degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu igin
tlketicilerin triin reklamlartyla ilgilenme durumuna goére gore anlamli farklilik

gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hazn hipotezi reddedilmistir
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Faktorler

Tuketicilerin
Uriin
Reklamlariyla
llgilenmeDuru
mu

Ortalama

SS

Anlamh
Fark

Reklam
Degeri

Temizlik
artnleri

19

4,0351

,56541

Tekstil Grtnleri
(kiyafet)

52

4,1218

,56022

Gida Uriinleri

46

3,8913

,54002

Kisisel Bakim
urainleri

71

3,9390

,58638

Teknolojik
urunler
(bilgisayar,telefo
nvb.)

137

4,0268

,58026

Beyaz esya (TV
buzdolabi,
¢amasir makinesi
vb.)

26

3,9744

,60313

1,04

,394

Bilgi
Vericilik

Temizlik
artnleri

19

3,6491

,65238

Tekstil Grinleri
(kiyafet)

54

3,7654

,58144

Gida Uriinleri

47

3,6383

,70481

Kisisel Bakim
urdinleri

72

3,5231

,67559

Teknolojik
uranler

(bilgisayar,
telefon vb.)

135

3,7210

64544

Beyaz esya (TV
buzdolabi,
¢amasir makinesi
vb.)

26

3,8333

,51854

1,50

,188

Aldaticilik
ve Rahatsiz
Etme

Temizlik
Urtnleri

18

2,8333

,51766

Tekstil Grtinleri
(kryafet)

51

3,2222

,56928

Gida Uriinleri

46

3,0290

,73140

Kisisel Bakim
Urdnleri

71

3,0493

,73376

Teknolojik
uranler

(bilgisayar,
telefon vb.)

132

3,1439

,65049

Beyaz esya (TV
buzdolabi,
¢amagir makinesi
vb.)

25

3,0933

,56740

1,25

,283

Eglence

Temizlik
Urtnleri

19

3,3860

,69623

Tekstil Griinleri
(kryafet)

54

3,4259

,60887

Gida Uriinleri

47

3,1560

, 16724

,864

,506
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Kisisel Bakim
uranleri
Teknolojik
uranler
(bilgisayar,
telefon vb.)
Beyaz esya (TV
buzdolabi,
¢amasir makinesi
vb.)

Temizlik
uranleri

Tekstil uranleri
(ayafet) 54 3,4593 ,62360
Gida Uriinleri 45 3,1733 ,68702
Kisisel Bakim 70 33543 68708
uranleri
Teknolojik 9 ,186
Urtinler 132 33455 69506

(bilgisayar,
telefon vb.)
Beyaz esya (TV
buzdolabs,
¢amasir makinesi
vb.)

73 3,2831 ,71723

134 3,3085 ,66870

26 3,3718 ,82369

19 3,5789 43663

Satin Alma
Niyeti

3,4769 ,69069

Tablo 4.15.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma
niyeti 6lgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu igin tiiketicilerin
irin reklamlariyla ilgilenme durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi

gorilmektedir. Bu durumda Hasn hipotezi reddedilmistir.

4.7.6. Tuketicilerin Daha Cok llgilendikleri Reklam Turd Durumuna Gore
ANOVA Testi

Tuketicilerin daha cok ilgilendikleri reklam tird durumuna goére yapilan ANOVA
testinde verilerin homojen dagilim gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin

belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir.

Tablo 4.15.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, reklamlara
yonelik algi 6lgegi faktdrlerinden reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik
ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyilik oldugu i¢in
tiketicilerin daha c¢ok ilgilendikleri reklam tirl durumuna gére anlamli farklilik

gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hzi hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.16. Tuketicilerin daha cok ilgilendikleri reklam tlrl durumuna gére ANOVA

tablosu
Faktorler R?klam N Ortalama SS F P Anlamh
Tarleri Fark
Sosyal Medya 14, 40368 5gaps
Reklamlari
Reklam Degeri  Memet 111 39730 56700 723 486
reklamlari
Medya
Rekl 59 39492 55988
Sosyal Medya 145 34995 62519
Reklamlari
Bilgi Vericilik MeMet 109 36483 69364 214 807
reklamlari
Medya
Rekbomlar, 61 36831 62190
Sosyal Medya .0 34913 G734
Reklamlari
Aldaticilik ve  internet
Rahatsiz Etme  reklamlari 108 3,038 660281885 153
Medya
- 4 58 32443 59744
Sosyal Medya
e 182 372875 69355
Eglencd ~ 'telnet 111 33664 68306 544 581
reklamlari
Medya
| A 60 32722 73772
Sosyal Medya ., 53991 Ga704
Reklamlari
Satin Alma  internet 109 33523 70705 136 873
Niyeti reklamlari
Medya
Rekb 60 33367 63191

Tablo 4.15.te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, satin alma

niyeti dlgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin

daha cok ilgilendikleri reklam tiiri durumuna gore anlaml farklilik gostermedigi

gorilmektedir. Bu durumda Hsi hipotezi reddedilmistir.
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Hipotezler Sonug
Hai: Reklamlara yonelik alginin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. Kabul
Hia: Reklam degeri boyutunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. Kabul
Hap: Bilgi vericilik boyutunun satin alma niyhti iizerinde etkisi vardir. Kabul
Hac: Aldaticilik ve rahatsiz etme boyutunun satin alma niyeti iizerinde Kabul
etkisi vardir.
Hiqa: Eglence boyutunun satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. Kabul
Hie: Eglence boyutunun satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. Kabul

Ha: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, demografik 6zelliklerine
gore anlaml farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Hza: TuKeticilerin reklamlara yonelik algilari, cinsiyetine gore anlamli
farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Hap: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, medeni durumuna gore Kismen Kabul
anlamli farklilik gosterir.

Hac:  Tiketicilerin reklamlara yonelik algilari, reklamlardan Kismen Kabul
etkilenerek {irlin satin alma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Haq: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, yasina gore anlamli Ret

farklilik gosterir.

Hae: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, egitim durumuna gore
anlaml farklilik gosterir.

Kismen Kabul

Har: Tiketicilerin reklamlara yonelik algilari, aylik gelirine gore Ret
anlaml farklilik gosterir.

Hag: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, meslegine gore anlamli Ret
farklilik gosterir.

Hon: Tulketicilerin reklamlara yonelik algilari, diriin reklamlariyla Ret
ilgilenme durumunagore anlaml farklilik gosterir.

Hai: Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilari, daha ¢ok ilgilendikleri Ret
reklam tlrt durumuna gore anlaml farklilik gosterir.

Hs: Tuketicilerin satin alma niyeti, demografik 6zelliklerine gore Kismen Kabul
anlaml farklilik gosterir.

Hsa: Tiketicilerin satin alma niyeti, cinsiyetine gore anlamli farklilik Kabul
gosterir.

Hap: Tuketicilerin satin alma niyeti, medeni durumuna goére anlamli Ret
farklilik gosterir.

Hac: Tlketicilerin satin alma niyeti, reklamlardan etkilenerek driin Kabul
satin alma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

Hsa: Tketicilerin satin alma niyeti, yagina gore anlamh farklilik Ret
gosterir.

Hse: Tuketicilerin satin alma niyeti, egitim durumuna gére anlamli Ret
farklilik gosterir.

Hst: Tuketicilerin satin alma niyeti, aylik gelirine gore anlamli farklilik Ret
gosterir.

Hsg: Tiketicilerin satin alma niyeti, meslegine gore anlamli farklilik Ret
gosterir.

Hasn: Tuketicilerin satin alma niyeti, iriin reklamlariyla ilgilenme Ret
durumuna gore anlaml farklilik gosterir.

Hai: Tuketicilerin satin alma niyeti, daha ¢ok ilgilendikleri reklam turd Ret

durumuna gore anlamli farklilik gosterir.




66

SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde pazarlamacilar, etkili bir pazarlama stratejisi i¢in tiiketici davranislarini
anlamak ve tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen faktorleri ve toplumdaki
degisiklikleri gbz onilinde bulundurmak ve incelemek zorundadirlar. Tiiketiciler satin
alma davraniglarina iliskin karar alirken bireysel, psikolojik ve sosyal etkenlerden
etkilendikleri gibi ¢esitli sekilde edindikleri bilgi kaynaklarindan da etkilenirler. Bu
bilgi kaynaklarindan birisi de reklamlardir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin, reklamlara yonelik algisinin satin alma niyeti tizerine etkisi
tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica tiiketicilerin reklamlara yonelik algisi ile satin
alma niyetine yonelik algilarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi de tespit edilmeye calisilmistir. Yabanci literatiir incelendiginde
reklamlara yonelik algi ilesatin alma niyetinin bir arada yer aldig1 birgok ¢alisma tespit
edilmistir. Ancak yerli literatlirde bu 6l¢eklerin bir arada bulundugu calisma sayisi
siirhdir. Bu ¢alismayla reklamlara yonelik algi ve satin alma niyeti degiskenlerinin
arasindaki iliskilerin  arastirilmasi  sonucunda literatiire katki saglanacag:

diistiniilmektedir

Tiiketicilerin reklamlara yonelik algilar1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin tespiti
icin korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonugclara gore tiiketicilerin reklamlara
yonelik algilar1 ile satin alma niyeti arasindaki korelasyon katsayilarinin p=0,05
diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Reklam degeri ile satin alma
niyeti arasinda (0,362), bilgi vericilik ile satin alma niyeti arasinda (0,358), aldaticilik
ve rahatsiz etme ile satin alma niyeti arasinda (-0,304), eglence ile satin alma niyeti

arasinda (0,389) zayif diizeyde iliski oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin reklamlara yonelik algisinin satin alma niyeti Uzerinde etkisinin
olup/olmadiginin tespiti i¢in regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore
%35 anlamlilik diizeyinde F testi sonuglarina bakildiginda F istatistigi 38,090 ve p
degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak anlamli oldugu, bagimsiz degiskenler

reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerinin p
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degerlerinin de (0,000, 0,000, 0,000 ve 0,000) 0,05'ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.Bu
nedenle katsayilari istatistik olarak anlamlidir. R? degeri bagimli degiskenin yiizde
kaclik kismimin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Yani
reklamlara yonelik alg1 faktorleri satin alma niyetini %32,4 (R?=0,324) seviyesinde
aciklamaktadir. Buna gore reklamlara yonelik algi faktorlerinin satin alma niyetinin
tizerinde zayif diizeyde bir etkisinin oldugu tiiketicilerin reklamlara yonelik algisi
arttikca satin alma niyetinin de arttig1 sOylenebilir. Reklam degeri faktoriindeki bir
birimlik artis satin alma niyetini 0,219 birim, bilgi vericilik faktdrindeki bir birimlik
artig satin alma niyetini 0,203 birim, eglence faktdriindeki bir birimlik artig satin alma
niyetini 0,278 birim arttirmaktadir. Aldaticilik ve rahatsiz etme faktoriindeki bir
birimlik artig satin alma niyetini -0,237 birim azaltmaktadir. Boylece eglence
faktorundnln tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde daha etkili oldugu

anlagilmaktadir. Bu durumda Hi, Hia, Hib, Hic, H1d, Hie hipotezleri kabul edilmistir

Reklamlara yonelik algi 6lgegi faktorlerinden reklam degeri faktoriiniin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden kiigiik oldugu i¢in tlketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli
farklilik gdsterdigi,bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerininp
degeri 0,05 anlamlilikdegerindenbiiyiik oldugu icin tiiketicilerin cinsiyetine gore
anlaml farklilik gostermedigi belirlenmistir. Grup ortalamalarina gore erkek
tilketicilerin kadin tiiketicilere gore reklam degeri faktoriine yonelik algisinin daha
yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hza hipotezi reklam degeri faktoriine gore
kabul edilmis, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerine gore
reddedilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik
oldugu igin tlketicilerin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Grup ortalamalarina gore erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore satin
alma niyetine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hsa

hipotezi kabul edilmistir.

Reklamlara yonelik alg1 6l¢egi faktorlerinden bilgi vericilik ile aldaticilik ve rahatsiz
etme faktorlerininp degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu icin tiiketicilerin
medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi, reklam degeri ve eglence
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu icin tliketicilerin

medeni durumuna goére anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir.  Grup
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ortalamalarina gore bekar tiketicilerin evli tuketicilere gore bilgi vericilik ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bu durumda Haz, hipotezi bilgi vericilik ile aldaticilik ve rahatsiz etme
faktorlerine gore kabul edilmis, reklam degeri ve eglence faktorlerine gore
reddedilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik
oldugu igin tlketicilerin medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi

gorilmektedir. Bu durumda Hsb hipotezi reddedilmistir.

Reklamlara yonelik alg1 6l¢egi faktorlerinden reklam degeri faktoriiniin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu igin tlketicilerin reklamlardan etkilenerek drin
satin alma durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi, bilgi vericilik, eglence ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biyuk
oldugu icin tiiketicilerin reklamlardan etkilenerek Uriin satin alma durumuna gore
anlamli farklhilik gostermedigi belirlenmistir. Grup ortalamalarina gore reklamlardan
etkilenerek Urtin alan tiiketicilerin {iriin satin almayan tiiketicilere gore reklam degeri
faktoriine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu durumda Hac hipotezi
reklam degeri faktoriine gore kabul edilmis, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve
rahatsiz etme faktorlerine gore reddedilmistir. Satin alma niyeti 6lgeginin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden kii¢iik oldugu igin tlketicilerin reklamlardan etkilenerek drin
satin alma durumuna goére anlamli farklilik gosterdigi gorilmektedir. Grup
ortalamalarina gore reklamlardan etkilenerek {riin alan tiiketicilerin iiriin satin
almayan tiiketicilere gore satin alma niyetine yonelik algisinin daha yiliksek oldugu

sOylenebilir. Bu durumda Hsc hipotezi kabul edilmistir.

Calismada ANOVA testi sonucu incelendiginde ANOVA testinde verilerin homojen
dagilim gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc
testlerinden LSD testi kullanilmistir. P degerleri incelendiginde, reklamlara yonelik
alg1 olgegi faktorlerinden reklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile aldaticilik ve
rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in
tiiketicilerin yasina gore anlamli farklilik gdstermedigi belirlenmistir. Bu durumda Had
hipotezi reddedilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
bliylik oldugu icin tiiketicilerin yasma gore anlamli farklihk gostermedigi

gorulmektedir. Bu durumda Hsa hipotezi reddedilmistir.
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Reklamlara yonelik algi 6l¢egi faktorlerinden aldaticilik ve rahatsiz etme faktorindn
p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kii¢lik oldugu i¢in tiiketicilerin egitim durumuna
gore farklilik gosterdigi, reklam degeri,bilgi vericilik ve eglence faktorlerinin p degeri
0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin egitim durumuna gore
anlaml farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak lise ve alti, yiiksek lisans
ve doktora egitim gruplarinin diger gruplara gore farklilik gosterdigi, grup
ortalamalarina gore tiiketicilerin egitim seviyeleri arttik¢a aldaticilik ve rahatsiz etme
faktoriine yonelik algisinin da arttig1 sdylenebilir. Bu durumda Hze hipotezi aldaticilik
ve rahatsiz etmefaktoriine gore kabul edilmis, reklam degeri, bilgi vericilik ve eglence
faktorlerine gore reddedilmistir. Satin alma niyeti dl¢eginin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden biiylik oldugu i¢in tiiketicilerin yasina gore anlaml farklilik géstermedigi

belirlenmistir. Bu durumda Hse hipotezi reddedilmistir.

Reklamlara yonelik algi 6l¢egi faktorlerindenreklam degeri,bilgi vericilik, eglence ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerininp degeri 0,05 anlamlilik degerinden buyik
oldugu i¢in tiiketicilerin aylik gelirine gore anlamhi farklilik gostermedigi
belirlenmistir. Bu durumda Has hipotezi reddedilmistir. Satin alma niyeti 6l¢eginin p
degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerin aylik gelirine gore

anlaml farklilik g6stermedigi belirlenmistir. Bu durumda Hss hipotezi reddedilmistir.

Reklamlara yonelik alg1 6l¢egi faktorlerindenreklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden buylik
oldugu i¢in tiiketicilerin meslegine gore anlaml farklilik géstermedigi belirlenmistir.
Bu durumda Hzg hipotezi reddedilmistir. Satin alma niyeti dl¢eginin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in tiiketicilerinmesleginegore anlamli farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Bu durumda Hsg hipotezi reddedilmistir.

Reklamlara yonelik alg1 6l¢egi faktorlerindenreklam degeri, bilgi vericilik, eglence ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden buyik
oldugu i¢in tiiketicileriniiriin reklamlariyla ilgilenme durumuna gore gére anlamli
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu durumda Hzn hipotezi reddedilmistir. Satin
alma niyeti Slgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyikk oldugu igin
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tiketicilerin  Giriin reklamlariyla ilgilenme durumuna goére anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda Hasnh hipotezi reddedilmistir.

Reklamlara yonelik algi 6l¢egi faktorlerindenreklam degeri,bilgi vericilik, eglence ile
aldaticilik ve rahatsiz etme faktorlerininp degeri 0,05 anlamlilik degerinden blyik
oldugu igin tiiketicilerin daha ¢ok ilgilendikleri reklam tlrii durumuna gore anlaml
farklilik gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda Hai hipotezi reddedilmistir. Satin
alma niyeti olgeginin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiikk oldugu igin
tiketicilerin daha c¢ok ilgilendikleri reklam tirl durumuna goére anlamli farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. Bu durumda Hsi hipotezi reddedilmistir.

Bu aragtirmada tiiketicilerin reklamlara yonelik algisinin satin alma niyeti Uzerine
etkisi incelenmistir. Daha sonraki ¢alismalarda arastirmada gelistirilen model, baska
bir 6rneklem yontemiyle farkli bir bolgede da uygulanabilir. Boylelikle, yapilan farkl
calismalarda elde edilen sonuglar kiyaslanabilir ve pazarlama anlayisina farkli bakis

agilar1 sunulabilir.
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EKLER

Bu caligma, reklamlarin Libya'da tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini

belirlemek amaciyla yapilmaktadir.

Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup,
kisisel bilgileriniz hicbir sekilde ii¢lincii sahislarla paylasilmayacaktir. Katilim
goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Biitiin sorular1 eksiksiz ve size uygun sekilde

ictenlikle cevaplandirmaniz arastirmanin gegerliligi i¢in olduk¢a onemlidir.

Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve anketi cevapladiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla. ..

Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Kastamonu Universitesi

Omar Mohamed Ali Hasan ALTAWATI
Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti
ANKET:

1. Cinsiyet
a. kadin
b. erkek

(1) — 30’dan kiigiik
(2) —» 30-40

(3) > 40-50

(4) — 50+

3. Aylik gelir
(1) — 500°den az
(2) — 501- 1,000
(3) — 1.001-1.500
(4) — 1.501-2.000



(5) — 2.001-2.500
(6) — 2.500 ve iistii

Gunde kag saat televizon izlersiniz?

(1) — 2 saatten az
(2) — 3- 5 saat

(3) — 6-8 saat

(4) — 8 saatten fazla

(5) — Hig izlemem

Egitim durumu

(1) — Lise
(2) — Universite

(3) — Lisansiistii

Size uydugunu diislindiigiliniiz yere liitfen (x) isareti koyunuz
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IFADELER

Kesinlikle
katiliyorum

katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Reklam triniin 11k olarak tanitilmasidir

Reklamlar, triinler hakkinda giivenilir bilgi
kaynagidir.

Farkl: tiirde reklamlar gérmek isterim.

Saglanan triinler hakkinda bilgi almak i¢in
reklamari ilgiyle takip ederim.

10.

Yollardaki bilbordlart severim

11.

Reklam kampanyalari, aligveris
merkezlerinin i¢inde disina goére daha
fazladir.

12.

Profesyonellik ile karakterize edilen trlnlerin
sergilenmesini gormek isterim.

13.

Reklamlar: fiyat gibi bilgi toplama amaciyla
izlerim.
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14.

Reklamlar1 diger sebeplerden otiirii izlerim.

15.

Kisa ve basit reklamlar ilgimi ¢eker

16.

Tabela ile tanitilan trintin 6zellikleri teoriktir
ve dikkatimi geker.

17.

Reklamlarda kullanilan logolar fark yaratici
ve motive edicidir.

18.

Artan reklam kampanyalar1 hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

19.

Reklam mesajina olan begenim, reklami
yapilan iirlin hakkinda iyi bir izlenim birakir.

20.

Reklamin niteligi ve kalitesi sizi satin almaya
iter.

21.

Belirli bir {iriiniin ac¢iklanmasina olan
hayranligim, sunumu agisindan, iirlin
hakkindaki inancimi degistirmeme neden
olabilir.

22.

Satin alma kararlarim bagimsizdir ve reklam
gibi herhangi bir faktorden etkilenmez.

23.

Reklam, tiiketici satin alma kiiltiirtinii tesvik
eder.

24,

Ne kadar cok reklam olursa satin alma
potansiyeli o kadar artar.

25.

Yiksek kaliteli reklamlar beni ikna eder

26.

Uydu ve radyo kanallarindaki reklamlardan
etkilenirim

27.

Reklamlar gosterdikleri Griine olan talebimi
artirir

28.

Indirimilanlar1  satin  alma  kararlariyla

ilgilidir.

29.

Yiyecek ve restoran reklamlar1 her zaman
dikkat ceker ve beni almaya zorlar.

30.

Cocuklara yonelik konseptler ve onlari
cekecek  oyunlara  yonelik  reklamlar
tasarlayarak hedeflemek, ebeveynlerinin satin
alma kararlarini etkilemelerini saglar.

31.

Pazarlama departmaninin reklam
kampanyalar1 basarili ve tiiketiciye hitap
eder.
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This study is carried out to determine the effects of advertisements on consumers'
purchase intention in Libya.

The information obtained through the survey form will be used purely for scientific
purposes and your personal information will not be shared with third parties in any
way. Participation is voluntary. It is very important for the validity of the research that

you answer all the questions sincerely and completely.
Thank you very much for taking your precious time and answering the survey.
Regards...

Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Kastamonu University

Omar Mohamed Ali Hasan ALTAWATI
Kastamonu University Institute of Social Sciences
QUESTIONNAIRE:

1. Gender

a. woman

b. male

(1) — less than 30
(2) —30-40
(3) > 40-50

(4) — 50+

3. Monthly income

(1) — less than 500



(2) — 501- 1,000

(3) — 1.001-1.500
(4) — 1.501-2.000
(5) — 2.001-2.500

(6) — 2,500 and above

4. How many hours do you watch television every day?
(1) — less than 2 hours

(2) — 3-5 hours

(3) — 6-8 hours

(4) — more than 8 hours

(5) — I never watch

5. Educational status
(1) — High School
(2) — University

(3) — Graduate

6. Please mark (x) where you think it suits you
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EXPRESSIONS

Absolutely |
agree

| agree

Undecided

| do not agree

| strongly
disagree

6. Advertising is the first promotion of the
product
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Ads are a reliable source of information
about products.

I would like to see different types of ads.

| follow the advertisement with interest to get
information about the products provided.

10.

| like the billboards on the roads

11.

Advertising campaigns are more inside the
shopping centers than outside.

12.

I would like to see the exhibition of products
characterized by professionalism.

13.

| watch the ads for the purpose of collecting
information such as price.

14.

| watch the ads for other reasons.

15.

Short and simple ads interest me

16.

The features of the product introduced with
the signboard are theoretical and attract my
attention.

17.

The logos used in the advertisements are
creative and motivating.

18.

What do you think about increased
advertising campaigns?

19.

I like the advertisement message, it makes a
good impression about the advertised
product.

20.

The quality and quality of the advertisement
force you to buy.

21.

My admiration for the disclosure of a
particular product may cause me to change
my belief about the product in terms of its
presentation.

22.

My purchasing decisions are independent
and unaffected by any factors such as
advertising.

23.

Advertising promotes consumer purchasing
culture.

24.

The more advertisements, the more potential
for purchasing.

25.

High quality ads convince me

26.

I am affected by advertisements on satellite
and radio channels

27.

Ads increase my demand for the product they
show me
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28.

Declarations about discounts are related to
purchasing decisions.

29.

Food and restaurant advertisements always
attract attention and force me to take.

30.

Designing and targeting advertisements for
children's concepts and games that will
attract them allows parents to influence their
purchasing decisions.

31.

The advertising campaigns of the marketing
department are successful and appeal to the
consumer.
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