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Abstract

With the rapid development of technology and the increase in production diversity, it is not enough for businesses
to find new products or ideas in order to turn the tough market conditions and the competition at the highest level
in their favor. In order for businesses to have a say in the sector and to gain a strategic advantage over their
competitors, consumers must be at the center of all their activity plans. Because the consumer is the driving force
of the business to survive and survive. In consumer behavior, which is an interdisciplinary research area, what is
effective in purchasing decisions and which factors trigger these impulses have been analyzed and the role and
importance of many variables related to this has been mentioned. The most important of these factors are
advertising and promotional activities. In line with all these, the main purpose of this study is to determine the
relationship between consumers' purchasing behavior and advertising and promotional expenditures. Therefore, a
quantitative research method was adopted in this research and a survey was used as a data collection technique.

Keywords: Consumer, Advert, Promotion, Buying Behavior, Marketing.
Jel codes: M10, M31, M39.

Ozet

Teknolojinin hizla gelismesi ve liretim cesitliliginin artmasiyla birlikte isletmelerin zorlu piyasa kosullarini ve en st
seviyeye cikan rekabeti kendi lehlerine cevirebilmeleri icin sadece yeni iriin veya fikirler bulmalar yeterli degildir.
isletmelerin 6zellikle sektdrde soz sahibi olabilmeleri ve rakiplerine karsi stratejik iistiinliik saglayabilmeleri icin tiim
faaliyet planlarinin merkezinde tiketici olmak zorundadir. Cunku tuketici isletmenin ayakta ve hayatta
kalabilmesinin itici glici konumundadir. Disiplinler arasi bir arastirma alani olan tiiketici davranislarinda satin alma
kararlarinda neyin etkili oldugu ve hangi etkenlerin bu diirtileri tetikledigi analiz edilmis ve bununla ilgili bircok
degiskenin rolli ve oneminden soz edilmistir. S6z konusu bu etkenlerin basinda ise reklam ve tutundurma faaliyetleri
gelmektedir. Tlim bunlar dogrultusunda bu calismanin temel amaai, tiiketicilerin satin alma davranislari ile reklam
ve tutundurma harcamalari arasindaki iliskiyi belirlemektir. Dolayisiyla da bu arastirmada nicel bir arastirma yontemi
benimsenmis olup veri toplama teknigi olarak da anket calismasi uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici, Reklam, Tutundurma, Satin Alma Davranisi, Pazarlama.
JEL Kodu : M10, M31, M39.
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Giris

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle hiz kazanan seri iiretim ¢iktilar1 ¢agdas pazarlama anlayisi igerisinde
daha genis pazarlara ve kitlelere yayilma ihtiyacin1 ortaya cikarmustir. Ozellikle piyasadaki iiriinlerin iiretim
modelleri ve kalitesinin birbiriyle yakin olmas: tiiketici tercihinde etkin olmay1 ve farkindalik olusturmay1 zorunlu
kilmaktadir. Tiiketime arz edilen iirliniin rakip {irlinler arasinda ilgi ¢ekmesini ve satn alma tercihinde dncelik
olusturmasini arzulayan pazarlama gevresinin tiiketicilerle etkili iletisim kurmasi gerekmektedir. Ekonomik
yasamda piyasa ve rekabet kosullar1 g6z oniine alindiginda pazarlamanin en temel islevi hedef kitlesi ile kuracag
satig ve iligki yonlii iletisim ¢abasidir. Bir igletme igin hi¢ kugkusuz reklam ve tutundurma faaliyetleri giiniimiizde
vazgecilmez pazarlama iletisim araci olarak yasamsal 6neme sahiptir.

Reklam, tiiketicilerin satin alma reflekslerini ve tercihlerini etkileyen en énemli pazarlama aracidir. Reklama
dair yapilan her tiirlii ¢aba ve harcamalar isletmeler icin gelecege yonelik en 6nemli yatirimdir ve bu yatirimin
girdisi ise satig ve karliligin hedeflenen diizeyde artmasidir. Isletmeler icin bu denli 5nem arz eden reklam medya
olanaklarmi kullanarak var olan mal, hizmet veya isletmenin tiim bilesenlere tanitiminin yapilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Bunun i¢in de hedef kitlenin satin alimi yoniinde tesvik ve ikna edilmesi birincil amagtir. Bu
ama¢ dogrultusunda s6z konusu iirlin veya hizmetin kullanim ve tiiketim igerigiyle ilgili yazili, gorsel ve isitsel
kanallar araciligiyla belirli bir parasal deger karsiliginda yapilmasidir (Kaya, 2018: 100).

Piyasada siire gelen yiiksek diizeyli ve yogun rekabet igsletmelerin pazarlama yeteneklerini ortaya koyabilmeleri
ve rakiplerinden daha avantajli bir pozisyon olusturabilmeleri bakimindan etkin bir reklam ve tutundurma stratejisi
gelistirmelerini gerektirmektedir. Ayrica bu yonlil bir faaliyet politikasinin isletmenin satig performansina da
olumlu etkisinin olacagi diisiiniilmektedir. Katlanilan bu harcamalarin gelecek donemler igin isletmeye olan mali
getirisinin yani sira yatirimcilarin ilgisini ¢ekmesi bakimindan da olduk¢a 6nemlidir (Graham, Frankenberger,
2000: 154). Ote yandan isletmelerin reklam ve tutundurma ¢abalari iiriin ve hizmetlerinin hedef kitleye tanitilmasi
bakimindan vazgegilmez bir pazarlama bileseni gorevini yerine getirirken ayni zamanda tiiketici satin alma
davramsinda da pozitif yonlii bir etki yapmaktadir.

Tiiketicilerin satn alma reflekslerini etkileyen birgok bilesenin oldugu bilimsel ¢alismalarla ortaya konmustur.
Reklam ve tutundurma harcamalari bu etkenlerin basinda gelmektedir. Pazarlama profesyonelleri tiiketici
yonelimli yapilan calismalardan elde ettikleri veriler dogrultusunda reklam harcamalarinin isletmeye marka
bilinirligi, tiiketici tercihlerinde bilingli satin alma kiiltliriiniin olusturulmasi ve miisteri sadakati gibi somut geri
doniisler ve kazanimlarla ekstra gelir elde edildigini ortaya koymuslardir (Hirschey, 1982: 79). Bu nedenle reklam
ve tanimum harcamalartyla tiiketicilerin satin alma tutumlar1 arasinda sistemli ve anlamli bir iligki oldugu
diisiiniilmektedir (Qureshi, 2007: 12).

Isletmelerin tutundurma ve reklam yatirimlarmin tiiketici satin alma davramsim etkileyen faktérlerin bazilart
kisaca sOyle ozetlenebilir (Argenti, 2006: 357).

e Reklam ve tanitim harcamalari isletme tepe yOnetiminin ve paydaslarin yani sira tiiketicilerinde {iriin ve
hizmet performansi ile ilgili yiiksek beklentilerini karsilayabilmeyi kolaylastirir.

¢ Yapilan reklam harcamalari ile tiiketici satin alma davranisi arasinda pozitif anlamli iliskinin ortaya ¢ikmasi
tanitima ayrilan biitgenin gerekliligini ortaya koyar.

e Trendlerin hizla degistigi giiniimiizde etkili bir reklam ve tanitim stratejisi gelistirmek markalarmn ve
hizmetlerin varliklarmi devam ettirebilmeleri bakimindan olduk¢a verimli bir performans sonuglari elde
edebilmelerini saglar.

Isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve ticari faaliyetlerini yiiriitebilmelerinin en temel faktérii reklam ve
tutundurma cabalaridir. Pazarlama karmasinin iletisim halkasini olusturan reklam ve tutundurma, bu yoniiyle de

isletmelerin gelismesini saglayan en 6nemli stratejik pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir (Mucuk, 2001:
168-169).
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Bu 6nem dogrultusunda verimli ve etkili bir tutundurma stratejisi ancak tiiketici ile isletme arasinda kargiliklt
olarak dogru zamanda ve dogru bir iletisim akisiyla gergeklesebilir. Bu kapsamda isletmenin stratejisi
dogrultusunda belirledigi hedef kitle i¢in en uygun mesaj icerigi hazirlamasi ve hazirlanan mesaj ve igerigi uygun
iletisim kanali segerek akile1 bir tanitim konsepti tasarlayarak uygulamalidir. Bunun i¢in de miisterilere yonelik
tiriin ve hizmet sunumundan maksimum faydayi1 saglamak {izere bilingli ve esgiidiim igerisinde bir reklam/
tutundurma karmasi olusturulmasi gerekmektedir. Boylece tiiketici satin alma davranislari olumlu yonde
konsolide edilerek mevcut miisterilerin daha fazla iiriin ve hizmet satin almalar1 saglanabilir veya rakip firma
tiriinlerine yonelimin 6niine gegilebilir.

1. Literatiir Taramasi

Teknolojinin geldigi seviye gdz oniine alindiginda isletmelerin rekabet kosullarina uyum saglayabilmeleri ve
basar1 elde edebilmeleri i¢in tiiketici zihninde olumlu bir imaj olugturmalar1 gerekmektedir. Bunu basarmanin en
temel prensibi miisteri talebine uygun yeni nesil iirlin gelistirebilme ve farkindalik olusturabilmektir. Bunun i¢inde
de pazarlama stratejilerinin en 6nemli asamalarindan olan tutundurma ve reklam uygulamalarina yeterli kaynak
ayirarak olumlu mesaj ve bildirimlerle tiiketici zihninde tercih segenegini aktive edebilmektir (Cifci vd., 2010:
96). Dolayisiyla isletmelerin satig etkinliklerinin gelisimi ve karliligin tatminkar seviyeye ¢ikartilmasi i¢in en
o6nemli yontem reklam ve tutundurma faaliyetleridir.

Buna yonelik olarak isletmelerin kiiresel rekabet¢i pazarlardan pay alabilme girisimlerinde basarili sonuglar
elde edebilmeleri igin miisterileri ve hedef kitlesi ile dogru, hizl1 ve etkin iletisim saglamasi kaginilmazdir. Bunun
icinde tiiketiciyi aldatic1 igeriklerden uzak dogru bilgi akisi saglamasi ve satin almayi1 tegvik edici reklam icerikleri
ile ikna c¢abasma yogunlagmasi gerekmektedir. Bdylece pazara sunduklari yeni iiriinlerin pazara girisini
kolaylastirarak satis artist ve tiikketiciye sunulan hizmet kalitesinin yiikseltilmesi ile kalici bir tutundurma yontemi
uygulanabilir (Karaosmanoglu, Durmus, 2006: 61). Reklam kanaliyla gelistirilecek olan iletisim yontemi
isletmelere mevcut ve potansiyel miisteri kazandirarak satis degeri ve devamlilik katacaktir.

Yapilan literatiir ¢aligmalarinin biiyiik bir kisminin pazarlama faaliyetleri i¢erisinde degerlendirilen reklam ve
tutundurma harcamalarinin isletmenin satis performansina olumlu katki yaptigi ve tiiketici satin alma
davramslarimi etkiledigine dair bulgular yer almaktadir. Finansal agidan degerlendirildiginde de reklam
maliyetlerinin gelecege yonelik miisteri hacminin genislemesi ile satis ve karhiliga etki etmesi yatirimin
performans Olgiitii olarak degerlendirilmektedir. Buna bagl olarak da nakit akisinin yiikseldigi goriilmektedir
(Topuz, Aksit, 2013: 54). Qureshi (2007) yaptig1 arastirmada da isletmelerin reklam ve tutundurma giderlerinin
diger bir boyutuyla ele alindiginda isletme degerini yiikselterek finansal performansi arttirici yoniinii ortaya
koymustur. Yine bu arastirmanin benzer sonuglarini, Geyik¢i ve Mucan (2016) yaptiklart bir calismada
tutundurma harcamalarinin mali performansa olan etkisini panel veri yontemiyle inceleyerek reklam ve
tutundurma ¢abalarinin satis diizeyine bagli aktif karlilik oranina katkisini ve net satislardaki yukari yonlii egilimin
ivme kazandigini ifade etmislerdir.

Ote yandan Hirschey ve Spencer (1992) yaptiklari calismada isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri ve
daha da 6nemlisi hayatta kalabilmeleri i¢in gerekli olan risk ve krizlere karsi mukavemet giicii olusturabilmeleri,
biliylime ve gelisme trendini yakalayabilmeleri, gelecege yonelik iiriin ve markalarinin devamliligir bakimindan
AR-GE calismalarina yeterli finansal destegi saglayabilmeleri ve tiim bu faaliyetleri kendi zaman icerisinde
yapabilmeleri i¢in diizenli nakit akis1 olusturabilmelerinin en etkin yonteminin yine reklam ve tutundurma
politikalarinin ciddi bir siireg yonetimi olarak benimsenmesi gerektiginin {izerinde durmuslardir. Ayrica
isletmelerin sektdrde hangi biiyiikliik diizeyinde olduguna bakilmaksizin Ar-Ge harcamalarinin isletme degerini
artirdigini da ifade etmislerdir. Fakat reklam ve tutundurma harcamalarmin ise sadece biiyiik isletmeler i¢in deger
artisini tetikledigini ileri siirmiiglerdir. 1975-1990 yillarini kapsayan bu arastirmada igletmelerin yukarida iizerinde
durulan faktorlerin pazar ve piyasa degerlemesinin analizini olusturmaktadir. Elbette arastirmanin kapsamin
olusturan 15 yillik siirecin degisen ekonomik dinamiklerin ve piyasalarm yerel ve uluslararas1 finansal
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konjonktiiriine gore ve bir de degerlemeye alian islemenin yapisal bilyiikliigii ve sektorel farkliligina gore nasil
degistigini gdstermistir (Hirschey, Richars, 1992: 94).

Isletmelerin finansal performansm etkileyen faktdrlerin analiz edilmesi noktasinda benzer bir galismayi
Graham ve Frankenberger (2000) yapmuglardir. Yazarlar bir dnceki ¢alismada oldugu gibi isletmelerin ana gelir
ve biiylime unsurlarinda kullanilan yontemler olan AR-GE harcamalari, reklam ve tutundurma giderleri ve net
aktif toplami i¢ine alan bir aragtirma yapmiglardir. Yapilan bu ¢aligmada da isletmelerin mal ve hizmet edinimleri
tizerinden yapmis olduklar reklam ve tanitim giderlerinin satig degeri ve karlilik oranlari lizerinde 6nemli ve
pozitif yonlii bir katkisinin oldugunu tespit etmislerdir (Graham, Frankenberger, 2000: 154).

Takip eden caligmalarda pazarlama yatirimlar1 ve aktivitelerinin ve de Ozellikle reklam ve tutundurma
harcamalarmin tiiketici satin alma davranisini etkilemesinin yani sira satig giiciinii ve performansini da direkt
etkiledigi yoniinde belirgin bir igbirliginin oldugu anlagilmaktadir. Buna bagl olarak nakit akisin1 diizenlerken
isletmenin elinde tuttugu varliklarn degerinde artis saglamakta, talep artismna katki yapmakta ve iiretim
maliyetlerini de asagi c¢ekmektedir. Boylece isletmenin pazar performansmi arttirarak rekabet diizeyini
giiclendirmektedir (Giir, Bayraktar, 2011: 131). Reklam ve tutundurma harcamalar1 ile isletme performansi
arasindaki anlamli ve pozitif yonlii iliskiyi belirlemek icin kullanilan 6lgiitlerin baginda tiiketici satin alma
davranisini olumlu yonde etkileyecek politikalarin uygulanmasi, misteri iliskileri yonetimi, satis degeri gibi farkli
yontemlerin kullanildigi goriilmektedir (Citak, 2015: 51). Arastirmacilarin ¢alismalarindan elde edilen veriler
degerlendirildiginde, pazarlama aktiviteleri icerisinde yer alan reklam ve iletisim kanallarinin etkin bir sekilde
kullanilmasi tiiketici satin alma davranigina olumlu katki yapacagi sdylenebilir.

2. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislari ile Reklam ve Tutundurma Harcamalari Arasindaki
iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Hedefi

Yenidiinya ekonomisinde pazarlarin hizla kiiresellesmesi ve sinirlarin ortadan kalkmasi rakiplerine oranla daha
fazla rekabet ve satis iistiinliigii elde edebilmeleri igin isletmeleri farkl stratejilere ve arayislara yoneltmektedir.
Bu da iiriin ve hizmetin tiiketiciye tanitim siirecini gerektirmektedir. Bu gereklilik ekseninde isletmelerin basarili
bir tiiketici satin alma davranisi politikas1 uygulayabilmeleri i¢in pazarlama bileseni igerisinde yer alan reklam ve
tutundurma faaliyetini etkili yontemlerle yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii isletmenin nihai amaci tiiketiciyi
miimkiin olabildigince en hizli bir zaman dilimi icerisinde ikna ederek hedefledigi satis1 gerceklestirmektir.

Konu 6zelinde yaptigimiz bu arastirmanin literatiire farkli bir bakis acis1 getirmesi beklenmektedir. Bu
baglamda c¢aligmanin temel amaci isletmelerin tutundurma ve reklam yatirimlari ve bu yatirimlara harcanan emek
ve parasal harcamalar ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iligki diizeyinin tespit edilmesidir. Bunun igin
isletmelerin biitlinlesik pazarlama politikalar ile tiiketici merkezli aktiviteleri reklam ve tutundurma bilesenlerini
de icine alan bir strateji ile yiirlitmelerini gerekli kilmaktadir. Ayrica miisteri tercihi, miisteri sadakati, rekabet,
pazar pay1 ve biiylime gibi hedeflere ulagsmada da isletmeye onemli katki saglayacaktir. Dolayisiyla isletmeler i¢cin
birincil derecede dneme sahip olan tiiketici tercihleri ve satin alma davranislar1 diger akademik ve bilimsel
calismalardan elde edilen veriler ve bulgulardan de yararlanilarak reklam ve tutundurma harcamalar ile tiiketici
satin alma davraniglar1 arasindaki iligkinin diizeyi ortaya konmaya calisilacaktir. Elde edilen ve analiz edilen
veriler dogrultusunda da isletmelerin reklam ve tutundurma politikalar1 ve harcamalarinin ne yonlii olmasi
gerektigi ile ilgili optimum bir yol harikasinin belirlenmesi hedeflenmektedir.

2.2. Yontem

Arastirmanin bu kisminda ana kiitle ve ornek kiitlenin secimi, veri toplama yontemi, anket sorularinin

hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiki yontemlere iliskin bilgilere yer verilmistir.
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2.2.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Siirt sehir merkezinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Bu baglamda Siirt il
merkezinin niifusu 2022 yili verilerine gore 174.467 kisidir (www.nufusu.com). Ana kiitle olarak Siirt il
merkezinde ikamet eden 174.467 kisi goz Oniine alinarak tiiketicilerin satin alma davranislar1 ile reklam ve
tutundurma harcamalar arasindaki iliskiyi belirleyebilmek amaciyla iligkisel tarama modelinin kullanilmasina
karar verilmistir. Bu model, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasindaki farklilik diizeyinin derecesini belirlemeyi
amaglayan bir arastirma yontemidir (Karasar, 2005: 81).

Bu baglamda arastirmada olmasi gereken 6rneklem biiyiikliigii asgari 427 aday olarak belirlenmis ve 6rnek veri
seti 427 adet anket {izerinden cevaplayicilara dogru orantili olarak dagitilarak veriler elde edilmistir. Tiiketicilerin
satn alma davraniglar ile reklam ve tutundurma harcamalar1 arasindaki iliski diizeyinin belirlenmesi amaciyla
arastirma hipotezleri olusturulmustur. Buna uygun olarak da anket formu hazirlanmig olup 30 kisi {izerinde 6n
teste tabi tutulmustur. Sonrasinda hatili veya anlagilmayan sorular yeniden diizenlenerek ankete son hali
verilmistir. Anket verilerinin toplanmasinda ise adaylarin bilyiik bir kismiyla yiiz yilize goriisiilerek az bir kismiyla
ise elektronik posta iizerinden cevaplar elde edilmistir.

2.2.2.Veri Toplama Yontemi

Calismada nicel arastirma yontemi kullanilarak verilerin saglikli bir sekilde toplanabilmesi amaciyla daha 6nce
bu alanda yapilmis ¢alismalardan da yararlanilarak arastirma anketi gelistirilmistir. Ankette yer alan sorular
arastirmanin konusuyla uyumlu olmasi i¢in iki bélimden olusturulmustur. Buna gore ilk boliimde yer alan sorular
cevaplayicilarin demografik bilgilerini i¢erirken, ikinci béliimde ise tliketicilerin satin alma davraniglari ile reklam
ve tutundurma harcamalar1 arasindaki iliski boyutunu belirlemeye yonelik (Tutundurma, reklam, miisteri
hizmetleri ve tiliketici satin alma davraniglar1) sorulardan olusmustur. Hazirlanan anketin uygulamasi igin Siirt
sehir merkezinin en yogun noktalar1 ve saatleri segilerek 427 adet anket yiiz ylize ve bir kismi da e-posta
yontemiyle 13/27 Eyliil 2023 tarihleri arasinda 15 giinliik zaman periyodunda gergeklestirilmistir. Bu zaman
araliginda elde edilen toplam 427 anket formundan eksik ve hatali olan 23 anket formu kapsam digina alinmis ve
geriye kalan 404 adet anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.

2.2.3.Verilerin Analizi

Anket formlar1 aracilig1 ile toplanan verilerin analizi SPSS istatistiksel paket programi yardimi ile elde
edilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin dogru ve tutarli sonuglar vermesi icin frekans, yiizde, ortalama,
faktor analizi, standart sapma, korelasyon ve dogrusal regresyon analizleri ve giivenilirlik analizinden (Cronbach
Alpha modeli giivenilirlik) yararlanilmistir. Ayrica anket sonucunun daha belirgin olmasi hedeflenerek siralama
0lcegi olarak da adlandirilan 5°li Likert (1: Tamamen Katiliyorum, 2: Biraz Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Pek
Katilmiyorum, 5: Hi¢ Katilmiyorum) dl¢egi kullanilmstir.

Tablo 1’de tiiketicilerin satin alma davramslari ile reklam ve tutundurma harcamalarma iligkin elde edilen
Cronbach’s Alpha degerleri yer almaktadir. Analizi sonuglarina bakildiginda aragtirmada yer alan dlgeklere iliskin
giivenilirlik katsayilarmin yeterli derecede giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 1. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 ile Reklam ve Tutundurma Harcamalar1 Olgeklerine Iliskin

Giivenilirlik Analizi
Olgek Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Tutundurma 5 0,789
Reklam 5 0,864
Miisteri Hizmetleri 5 0,796
Tiiketici Satin Alma Davranist 6 0,932
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Yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore tutundurma faaliyetleri 6l¢egine iliskin Cronbach’s Alpha degeri
0,789 olarak bulunmustur. Reklam aktiviteleri 6lgegine iligkin Cronbach’s Alpha degeri 0,864 olarak bulunmus
olup miisteri hizmetleri caligmalar 6lgegine ait Cronbach’s Alpha degeri ise 0,796 olarak bulunmustur. Son olarak
da tiiketici satin alma davraniglar1 6lgegine iligkin Cronbach’s Alpha degeri 0,932 olarak bulunmustur.

Bu sonuglar dogrultusunda arastirma giivenilirlik testini gegmistir.

Ankette yer alan dlgek basamaklarina ve ifadelere Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Ankette Yer Alan Olgek Basamaklari ve Ifadeler

Olgek Soru ifadeler
Basamaklan No
1 Isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde kullandiklari teknolojiden faydalanma diizeyleri yeterlidir.
2 Isletmelerin tiiketicilerin satin alma tercihlerine sunduklar1 mal/hizmet igerikleri ile ilgili bilgiler
tatmin edicidir.
3 Isletmelerin tutundurma gabalar1 mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik, yeni iiriin ve hizmetin
farkindaligim gelistirmeye yardimci olmaktadir.
4 Isletmelerin tutundurma faaliyetleri kapsaminda gerceklestirdikleri hediye ve promosyon
Tutundurma uygulamalar1 satin almay: olumlu yonde etkilemektedir.
5 Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik bilgilendirme faaliyetleri, etkileme gabalari ve ikna etme
yontemleri hedef kitle iizerinde tutum ve davranis degisikligine yol agmaktadir.
6 Reklam harcamalar, satig gelirlerini yiikselttiginden isletmelere ekonomik fayda saglamaktadir.
7 Reklam harcamalart isletme bilinirligine ve talep olusumuna olumlu katki yaparak igletme degerini
ve satiglar yiikseltmektedir.
8 Reklam harcamalari, iiriin ve hizmet farkindalifi olusturarak markaya ait kullanim diizeyini
yiikseltmekte ve bdylece satislara olumlu etki yapmaktadir.
9 Reklam harcamalart isletmelere yeni {iriin gelistirme ve farklilasma avantaj1 saglamaktadir.
10 Reklam harcamalart isletmelerin satis gelistirme amaglarini ve rekabet stratejilerini yonetme
Reklam cabalarinda kilit rol oynamaktadir.
11 Isletmelerin miisterilerine yonelik hizmetleri tutarl ve giivenilirdir.
12 Miisteri hizmetleri, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tatminini amaclar.
13 Miisteri hizmetlerinin satin alma eylemini artirma ve arzu edilen tepkiyi uyandirma amactyla
sunmus oldugu uyaricilar markaya olan tutum ve davranisimda etkili olmaktadir.
14 Miisteri hizmetleri igletmelerin miisterilerini memnun etmek icin yaptiklart ve yiiriittiikleri tim
Miisteri faaliyetleri kapsar.
Hizmetleri 15 Isletmeler iiriin ve hizmet siireclerini miisterilerin talep veya beklentilerini zamaninda ve dogru
yonde karsilayabilmek icin planlamaktadirlar.
16 Uriin ve hizmetin kullanim esnasinda olusabilecek sorunlarm (degisim, iade) ve sikAyetlerin aninda
¢oziime kavusturulmasina yonelik hizmetler satin alma kararlarimda son derece etkilidir.
17 Reklam ve tutundurma igerikleri satin alma 6ncesi ve sonrasindaki tutum ve davramslarimda etkili
olmaktadir.
18 Isletmelerin reklam ve tutundurma gabalar1 ahigverislerimi daha kolay hale getirir.
Tuketici 19 Isletmelerin uyguladiklar1 indirim ve hediyeli {iriin gibi firsatlar satm alma kararim etkiler.
Satin Alma 20 Siirekli kullandigim tirlinden memnun oldugum halde reklamlarin etkisiyle farkli bir markay1 da
Davramst deneyimlerim.
21 Uriin ve hizmette kalite ve fiyat unsurlar satin almamda 6ncelikli tercihlerim arasindadir.
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3. Arastirma Kapsaminda Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsamini olusturan ana kiitlenin egilimlerini tespit etmek amaciyla, ankette yer alan sorulardan elde
edilen cevaplarin yiizde frekans dagilimlarma iliskin tablolar, daha sonra faktorler itibariyle cevaplayicilarin
degerlendirmelerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek i¢in yapilan
tek yonlii (One way) varyans analizi (MANOVA) uygulanmis ve sonuglar asagida sunulmustur.

Buna gore katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 3°de gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet Frekans Oran Egitim Duzeyi Frekans Oran
Kadin 193 47,7 ilkégretim 98 24,2
Erkek 211 52,3 Ortadgretim 121 30,0
Toplam 404 100,0 Yiiksekokul 92 22,8
Gelir Durumu | Frekans Oran Lisans 83 20,5
500-1000 19 4,7 Y. Lisans 10 2,5
1500-2000 52 12,9 Toplam 404 100,0
2500-3000 97 24,0 Yas Frekans Oran
3001 ve Uzeri 236 58,4 15-23 74 18,2
Toplam 404 100,0 24-31 136 33,7
Mesleginiz | Frekans Oran 32-41 159 39,4
Ogrenci 28 7,0 42-50 35 8,7
Ogretmen 89 22,0 Toplam 404 100,0
Serbest 171 42,3 Medeni Hal Frekans Oran
Meslek
Isci 47 11,6 Evli 268 66,3
Memur 65 16,1 Bekar 136 33,7
Digerleri 4 1,0 Toplam 404 100,0
Toplam 404 100,0

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin %47,7’sini kadin ve % 52,3 ’iinii erkekler olusturmaktadir.
Her ne kadar oranlar birbirine yakin olsa da, erkeklerin sayis1 kadinlarin sayisindan fazladir. Arastirmaya katilan
deneklerin yas dagilimlar1 incelendiginde en ¢ok 32-41 yas araligin da %39,4’1i en az ise 42-50 yas araligin da
(%8,7) oldugu goriilmektedir. Katilimceilarin egitim diizeyi acisindan ¢ogunlukla ortadgretim mezunu (%30,0)
oldugu, en diisiik egitim seviyesi ise Y. Lisans (%2,5) oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin medeni durumu goz
Oniine alindiginda %66,3’liniin evli, %33,7’sinin ise bekar bireylerden olustugu goriilmektedir. Meslek acgisindan
en ¢ok serbest meslek sinifinin (%42,3) olusturdugu tespit edilmistir. Gelir durumlarina bakildiginda %58,4’{inlin
3001 b ve flizeri gelire sahip bireylerin oldugu anlasilmaktadir. Arastirmaya katilan deneklerin cinsiyet
dagilimlariin birbirine yakin oldugu, daha ¢ok ortadgretim diizeyinde ve orta yas diyebilecegimiz araligin daha
fazla oranda oldugunu sdyleyebiliriz. Gelir durumlar1 incelendiginde ise genelde yiiksek gelir grubuna dahil
bireylerden olustuklar1 ve son olarak da evli katilimcilarin daha ¢ogunlukta oldugu sdylenebilir.
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4. Tamimlayic istatistikler
Tiiketicilerin satin alma davraniglar ile reklam ve tutundurma harcamalarina iligkin ifadelerin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Satm Alma Davranislar1 ile Reklam ve Tutundurma Harcamalarma Iliskin Ifadelerin
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ol¢ek Basamaklar Soru n Aritmetik Ortalama Standart Sapma
No X)
1 404 3,7621 ,79534
2 404 3,7430 ,81695
Tutundurma 3 404 3,8323 ,82983
4 404 3,7986 ,86740
5 404 3,9294 ,88764
6 404 3,9859 ,94621
7 404 3,6310 ,96900
Reklam 8 404 3,8108 ,94561
9 404 3,8930 ,96745
10 404 3,9004 ,98923
11 404 3,2397 1,09262
12 404 3,0560 1,25278
Miisteri Hizmetleri 13 404 3,4028 1,28346
14 404 3,7862 1,03784
15 404 2,8135 1,16180
16 404 3,9065 ,95361
17 404 2,9179 1,12240
Tiiketici Satin 18 404 3,7842 ,96889
Alma Davramsi 19 404 3,6327 ,98806
20 404 3,9551 ,92568
21 404 3,0548 1,20189
Toplam 404 3,6914 ,74023

Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin cevaplarina gore tiiketicilerin satin alma davranislari ile
reklam ve tutundurma harcamalarina iligkin ifadeler icerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade x=3,9859
ile 6. (Reklam harcamalari, satis gelirlerini yiikselttiginden isletmelere ekonomik fayda saglamaktadir.) sirada ki
ifadenin oldugu anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davramslar1 ile reklam ve tutundurma harcamalarina iliskin ifadeler icerisinde
aritmetik ortalamasi en diisiik olan ifade ise x=2,8135 ile 15. (Isletmeler iiriin ve hizmet siireclerini miisterilerin
talep veya beklentilerini zamaninda ve dogru yonde karsilayabilmek i¢in planlamaktadirlar.) sirada ki ifadenin
oldugu goriilmektedir.

Arastirma 6lgek basamaklar1 bakimindan incelendiginde;

+  Olgek basamagimn “Tutundurma” siitununda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade x= 3,9294 ile 5.
(Isletmelerin {iriin ve hizmetlerine yonelik bilgilendirme faaliyetleri, etkileme cabalar1 ve ikna etme yontemleri
hedef kitle lizerinde tutum ve davranis degisikligine yol agmaktadir.) ifade iken bu dlgek basamaginda aritmetik
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ortalamasi en diisiik olan ifade ise x= 3,7430 ile 2. (Isletmelerin tiiketicilerin satin alma tercihlerine sunduklari
mal/hizmet igerikleri ile ilgili bilgiler tatmin edicidir.) sirada ki ifadedir.

«  Olgek basamaginin “Reklam” siitununda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade x= 3,9859 ile 6.
(Reklam harcamalari, satig gelirlerini yilikselttiginden isletmelere ekonomik fayda saglamaktadir.) ifade iken bu
0lgek basamaginda aritmetik ortalamasi en diisiik olan ifade ise x= 3,6310 ile 7. (Reklam harcamalar1 igletme
bilinirligine ve talep olusumuna olumlu katki yaparak isletme degerini ve satislar1 yiikseltmektedir.) sirada ki
ifadedir.

+  Olgek basamaginin “Miisteri Hizmetleri” siitununda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade x= 3,7862
ile 14. (Miisteri hizmetleri isletmelerin miisterilerini memnun etmek i¢in yaptiklar ve yiiriittiikleri tim faaliyetleri
kapsar.) ifade iken bu 6lgek basamaginda aritmetik ortalamasi en diisiik olan ifade ise x=2,8135 ile 15. (isletmeler
iriin ve hizmet siireclerini miisterilerin talep veya beklentilerini zamaninda ve dogru yonde karsilayabilmek igin
planlamaktadirlar.) sirada ki ifadedir.

+  Olgek basamaginin “Tiiketici Satm Alma Davranis1” siitununda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifade
x= 3,9551ile 20. (Siirekli kullandigim tirinden memnun oldugum halde reklamlarin etkisiyle farkli bir markay1
da deneyimlerim.) ifade iken bu 6l¢cek basamaginda aritmetik ortalamasi en diisiik olan ifade ise x=2,9179 ile 17.
(Reklam ve tutundurma igerikleri satin alma dncesi ve sonrasindaki tutum ve davraniglarimda etkili olmaktadir.)
sirada ki ifadedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglari ile reklam ve tutundurma harcamalarinin isletmeye olan katkisina iligkin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Ile Reklam ve Tutundurma Harcamalarinin isletmeye Olan
Katkisina Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olcek Basamaklar: n Aritmetik Ortalama Standart Sapma
()
Tutundurma 404 3,6914 , 74023
Reklam 404 3,8442 ,96350
Miisteri Hizmetleri 404 3,2596 1,16570
Tiiketici Satin Alma 404 3,5418 1,02675
Davramsi

Tablo 5 incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin isletmeye olan katkis1 bakimindan en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip faktoriin x=3,8442 ile reklam faktdriiniin oldugu goriilmekteyken, en diisiik aritmetik ortalamaya
sahip faktoriin x= 3,2596 ile miisteri hizmetleri faktoriiniin oldugu goriilmektedir. Diger faktorler olan
tutundurmanin aritmetik ortalamasinin x= 3,6914 oldugu ve son olarak da tiiketici satin alma davranis1 faktoriiniin
de x= 3,5418 oldugu goriilmektedir.

Korelasyon analizi istatistiksel analiz ve hesaplama teknigidir. Rastgele iki veya ¢oklu bagimsiz degiskenler ile
coklu bagimli degiskenler arasindaki iligkileri belirlemede oldukca yaygin bir sekilde kullanilan istatistiki bir
modeldir. Buradaki temel ama¢ degisken setleri arasinda dogrusal bir iligkili olup olmadiginin analiz edilerek
belirlenmesidir (Pugh ve Hu, 1991, s. 147-152). Calismamizda isletmelerin reklam ve tutundurma harcamalarinin
bagimli degiskeni olan tiiketici satin alma davranisina olan etkisinin ortaya konulabilmesi ve arasindaki iliskilerin
belirlenebilmesi amactyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 asagidaki tablosu yer almaktadir.
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Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonuglari

Olgek Tutundurma Reklam Miisteri Tiiketici Satin
Basamaklari Hizmetleri Alma Davramsi
(Degiskenler)

Tutundurma 1,00* 0,42* 0,48* 0,52*
Reklam 100 0,45* 0.47*
Miisteri 1,00 0,64*

Hizmetleri

Tiiketici Satin 1,00

Alma Davramsi
*p<0,001

Tablo 6’da yer alan degiskenler incelendiginde ankete katilan bireylerin algilarina gore reklam ve tutundurma
Olgekleri ile tiiketici satin alma davranigi arasinda orta yonlii ve pozitif bir iligkinin oldugu, miisteri hizmetleri ile
tiiketici satin alma davranisi arasinda ise yiiksek diizeyde ve yine pozitif yonlil bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla biitiin dlgek basamaklarinda tiiketici satin alma davramgi ile anlamli ve yiiksek etkiye sahip bir
iliskinin belirlenmesinden dolayi tiim sonuglar ¢oklu regresyon analizinde gosterilmistir.

Tablo 7. Tiiketici Satin Alma Davramsinin Ongériisiinde (Yordanmasinda) Reklam ve Tutundurma
Harcamalarina Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Olgek B Standart t B F R AR2
Basamaklan Hata
(Degisken)
Sabit 0,39 0,14 2,93*
Tutundurma 0,16 0,03 4,85** 0,17
Reklam 0,03 0,03 0,98 0,03 221,38** 0,83 0,62
Miisteri 0,39 0,04 11,12** 0,42
Hizmetleri

*p<0,05 **p<0,001

Tablo 7°de ortaya cikan verilere gore tiiketici satin alma davranisi alt boyutlarindan olusan degisken
kombinasyonu miisteri hizmetlerini 6nemli Olglide etkilemektedir (F4602=221,38, p=0,000). Bu degisken
kombinasyonu miisteri hizmetleri varyansinin ylizde 62’sini aciklamaktadir. Ayrica degisken kombinasyonu
degerlerine bakildiginda, tiiketici satin alma davranisinin tutundurma boyutunun bu esitlige anlamh diizeyde katki
yaptig1 goriilmektedir. En yiiksek katkiyr miisteri hizmetleri yaparken, reklam boyutunun miisteri hizmetlerine
katkisinin ise anlamli ¢ikmadig1 goriilmektedir.

Sonuc¢

Diinya genelinde dijital platform kullaniminin biiyiik bir hizla yayilmasi ve buna bagli olarak artan rekabet ile
birlikte tiiketiciye ulasmanin 6nemi ¢ok daha fazla artmis ve bu durum pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde
kullanimini da beraberinde getirmistir. Pazarlama kavramu, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini tespit ederek ve de
bunlara yonelik talep olusturarak s6z konusu iiriin ve hizmetin en uygun zaman, yer ve fiyat stratejisinin
belirlenmesini ve hedef kitleye ulastirilmasini kapsamaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin daha fazla tiiketiciye
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ulagmasini saglayacak ve kolaylastiracak iletisim yontemleri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu durum isletmelerin
stirdiiriilebilirligine ve karliligina 6nemli 6lgiide etki etmektedir.

Arastirmanin odak noktasini olusturan tiiketici satin alma davraniglarinin incelenmesi ve belirli giidiilenme
sonucunda ortaya ¢ikan bu davraniglara pozitif etki eden dgelerin belirlenmesi ve buna gore istek ve ihtiyaglarin
tatmini pazarlama stratejisinin kilit unsurudur. Pazarlama profesyonellerinin tiiketici satin alma davranigini
anlamalari, bir biitiin olarak siireci yiiriitmeleri ve giidiilenmis davraniglari igletmenin {iriin ve hizmetlerini tercih
etme yOniinde harekete gegirmelerinin en etkili yolu reklam ve tutundurma faaliyetleridir. Dolayisiyla isletmelerin
tiiketicilerini ikna etme amacina yonelik bu siireci reklam ve tutundurma iletisimi ile esgiidiim icerisinde
yiirlitmeleri talep tesvikinde tiiketiciyi motive edecegi gibi marka olusumuna, miisteri sadakatine ve rekabette
avantaj saglanmasina da énemli oranda yardimei olacaktir.

Bu ¢aligmada Siirt ili 6zelinde reklam ve tutundurma harcamalari ile tiiketicilerin satin alma davramslari
arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik anket uygulamasi yapilmis ve elde edilen sonuglar iligkisel tarama modeli
kullamlarak yorumlanmustir.

Buna gore, arastirmaya katilan bireylerin tiiketicilerin satin alma davraniglari ile reklam ve tutundurma
harcamalarma iligskin ifadeleri igerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan ifadenin “Reklam harcamalari, satig
gelirlerini yiikselttiginden isletmelere ekonomik fayda saglamaktadir” oldugu anlagilmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davranislari ile reklam ve tutundurma harcamalarina iligkin ifadeler igerisinde aritmetik ortalamasi en diisiik
olan ifadenin ise “Isletmeler iiriin ve hizmet siireclerini miisterilerin talep veya beklentilerini zamaninda ve dogru
yonde Kkarsilayabilmek icin planlamaktadirlar” oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ baglaminda igletmelerin
stirekliligi ve karlilig1 onceleyerek iiriin ve hizmetleri ile ilgili reklam ve tamtim faaliyetlerini dogru stratejiler
kurgulayarak yiiriitmelerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Basamak oOlgekleri bazinda incelendiginde, arastirmaya katilan bireylerin cevaplarina gore isletmeye olan
katkis1 bakimindan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip faktoriin reklam faktoriiniin oldugu goriilmekteyken, en
diistik aritmetik ortalamaya sahip faktoriin ise miisteri hizmetleri faktoriiniin oldugu goriilmektedir. Cikan sonuca
gore isletmelerin genel olarak reklam politikalar: ile ilgili faaliyetleri cevaplayicilar tarafindan olumlu yonde
algilanirken, miisteri hizmetleri ile ilgili faaliyetleri diger faktorlerle karsilagtirildiginda daha az olumlu karsilik
bulmaktadir. Dolayisiyla igletmelerin iiriin ve hizmetlerini miisterilerine tanitmalarmin yani sira satis 6ncesi ve
sonrasi miisteri hizmetlerini de miikemmel diizeyde yerine getirmeleri gerekmektedir.

Isletmelerin reklam ve tutundurma harcamalarmin tiiketicilerin satin alma davranislarma etkisini belirlemek
icin yapilan bu ¢alismada katilimcilarin algilarma gore reklam ve tutundurma olgekleri ile tiiketici satin alma
davranis1 arasinda orta yonlii ve pozitif bir iligkinin oldugu ve miisteri hizmetleri ile tiiketicilerin satin alma
davramslar1 arasinda ise yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Ote yandan tiiketici
satin alma davranigi alt boyutlarindan olusan degisken kombinasyonu miisteri hizmetlerini 6nemli 6lgiide
etkiledigi ve bu degisken kombinasyonu miisteri hizmetleri varyansinin yiizde 62’sini agikladigi goriilmiistiir. Bu
baglamda arastirmadan elde edilen sonuglar dikkate alindiginda tiiketici davranisinin tutundurma boyutunun bu
esitlige anlaml diizeyde katki yaptig1 anlasilmaktadir. Ayrica en yiiksek katkiyr miisteri hizmetleri yaparken,
reklam boyutunun ise miisteri hizmetlerine katkisinin anlamli ¢ikmadig1 da yine elde edilen sonuglar arasindadir.

Sonug olarak; igletmelerin reklam ve tutundurma stratejilerini dogru kanallardan, dogru zamanda ve dogru
mesajlarla tiiketicilere iletmeleri satis miktarini arttiracak ve tiiketicilerin satin alma kararlarini ve davraniglarini
hizlandirmaya yardimci olacaktir. Bu ¢alismada tiiketicilerin satin alma davraniglari ile reklam ve tutundurma
harcamalar1 arasindaki iligskinin belirlenmesi amaglanmis ve tiiketicilerin satin alma davranisi sergilerken reklam
ve tutundurma kampanyalarinin satin alma giidiisiinii (motivasyon) harekete gecirdigi sonucuna ulasilmistir.
Dolayist ile isletmelerin {iriin ve hizmetlerini pazarlama ¢aligmalarina yonelik faaliyet planlar1 kapsaminda reklam
ve tutundurma kampanyalarinda tiiketicilerin ekonomik durumu, demografik ve sosyo-kiiltiirel durumu gibi pek
cok faktorii de dikkate alarak yiiriitmeleri belirledikleri hedefe basariyla ulasmalarmma yardimer olacaktir. Bu

76



Cakir, M. (2024). "Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglari ile Reklam ve Tutundurma Harcamalari Arasindaki iligkiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Scientific Journal of Finance and Financial Law Studies, 4 (2), 66-77

acidan degerlendirildiginde ¢aligmanin pazarlama literatiiriine ve uygulayicilarma 6nemli katkilar saglayacagi
diisiiniilmektedir.

Cikar Catismasi
Herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Yazar Katki Oram

Yazar katki orani esit sekildedir.
Finansman

Finansman kullanilmamustir.
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