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Bir mal ya da hizmetin satin alinmas siirecinde, tiiketicilere dogrudan veya
dolayli olarak etkide bulunan ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar tiike-
ticilerin satin alma diistincesine dayanak olusturarak onun hakarete ge¢mesine
ve o eylemi yapmasina temel olusturur. Boyle bir durumda, incelenmesi gereken
konu ise reklamlardir. Reklam c¢esitlerinden birisi olan televizyon reklamlari ise
titketim aligkanligumizin sekillenmesinde énem arz eden bir yaprya sahiptir. Do-
layiswyla, tiiketicinin satin alma siirecine nasil etkide bulundugu da arastirilmasi
gereken bir konu olmaktadur.

Arastirmamizda, televizyon reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranig-
larinda etkisi ile ilgili ¢calisma gerceklestirilmistir. Arastirmanin amaci, tiiketici-
lerin, bir mal veya hizmeti satin alma asamasinda ya da onu tercih etmelerinde;
kisacast satin alma davranislart iizerinde reklamin etkisinin olup olmadigina
aciklik getirmektedir. Konunun arastirilabilmesi icin “reklamlarin, Istanbul Ti-
caret Universitesindeki égrencilerin, satin alma davranislart iizerindeki etkileri”
ile ilgili bir anket uygulanmistir. Verilerin analizi géstermigstir ki, televizyon rek-
lamlarinin, ogrencilerin satin alma davramgslar ilizerinde etkisi vardir. Bu etki,
promosyonlarn kisaca veya detayl olarak anlatilmasi, reklamlarda tinlii kisilerin
yer almasi, ses ve gorsel efektlerin kullanilmasi gibi ozellikler, ogrencilerin satin
alma istegini arttiran onemli unsurlar olmaktadir.
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ADVERTISING EFFECT ON CONSUMER PURCHASES IN THE GSM
SECTOR AND AN APPLICATION

Abstract

When we buy a good or service in every aspect of our life, we do not encounter
the advertisement of the product in the first place and then act as a buying mind,
which is the most basic of the purchasing movements of the consumer. Television
advertising, one of the advertising types, has a structure that is important in shaping
our consumption habits. In this regard, studies on the effect of television advertise-
ments on consumers’buying behaviors have been carried out in this research.

The purpose of this research is that consumers prefer to purchase or purchase
a good or service, in short, whether or not advertising has an effect on buying be-
haviors. In order to investigate this issue, a questionnaire was applied on “the ef-
fects of advertisements on the purchasing behavior of students at Istanbul Ticaret
Universitesi”. Analysis of the data showed that, television commercials have an
impact on the purchasing behavior of students. This effect is an important factor
that increases the desire of the students to buy, features such as brief or detailed
explanation of promotions, presence of famous people in advertisements, use of
sound and visual effects.

Keywords: Advertisement, Buying Behaviour, Consumer Behaviour

Giris

Reklam mal ve hizmetlerin iiretimi ve pazarlanmasinda arz talep dengesine
gore ve talebi arttirmaya yonelik ekonomik bir iletisim aracidir. Tiiketiciler ise
ihtiyaglarini karsilamak igin ¢esitli mal ve hizmetleri satin almaktadirlar. Tiketi-
ciler, aldiklar1 mal ve hizmetleri secerken ya da ona yonelirken birtakim diislin-
celere sahiptirler. Reklam verenlerde tiiketicilerin satin alma agamasinda neyi, ne
zaman ve ni¢in aldiklar1 konusunda bilgi sahibi olmak isterler. Diger taraftan da,
satin alma asamasinda onlar1 etkileyen faktorlerin neler olduklar: da dénemli bir
noktadir. Reklamin, tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon verdigi ve tiiketi-
cilerin kararlarini olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyen 6nemli bir tutundur-
ma araci oldugu goriilmektedir.

Ureticiler agisindan reklam vazgegilmez bir unsur olarak yer alirken, tiiketici-
ler agisindan da var olan ihtiyacin farkina vardirma roliinii iistlenmektedir. Reklam
faaliyetlerinin satisa ve talebe doniisebilmesi icin, yani arzin talebe donebilmesi
igin, talep ortaminin en azindan psikolojik olarak var olmasi gerekir yani kisa-
ca sdylemek gerekirse ihtiyacin bulunmadigi yerde talep yaratabilmek neredeyse
imkansizdir. Pazarlama yoneticisi ve reklamci pazara sundugu mal veya hizmetin
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talep gorebilmesi i¢in elbette pazarlama bilesenleri faktoriinii 6ne alarak ve faa-
liyetlerini ona goére yonlendirerek iki tiirden talep yaratabilir bunlardan birincisi
tiiketicinin bildigi tanidig1 ve ihtiyaclar1 arasinda saydig: tiirden gereksinimleri
icin mal veya hizmete yonelmesidir. Burada talep vardir pazarlama ve reklam
yoneticisi sadece bu talebi kendi Iehine hareket ettirmek durumundadir.

Ikincisi ihtiyag ve talep yaratma basligi altinda 6zetlenebilir. Buda kisaca soy-
le agiklanabilir birinci segenekte hedef tiiketici ihtiyacinin farkindadir. Bu ihtiya-
cin talebe donmesi reklamin ve pazarlama faaliyetinin basarisi ve tiiketicinin satin
alma giicii ile dogru orantilidir. Ama ikinci baslikta pazarlama ve reklam yonetici-
si elbette lizerinde talep yaratilabilecek bir mal veya hizmeti sunmak 6n kosulu ile
hedef tiiketicinin ihtiyacinin farkina vardirma fonksiyonunu yerine getirmelidir.

Arastirmanin amaci ise, tiiketicilerin satin alma siirecinde ve satin alma dav-
raniglarinda reklamin etkisi incelenmektedir. Bu inceleme i¢in iiniversite 6gren-
cileri ile anket ¢aligmasi gerceklestirilmis ve sonuglart detaylandirilmistir. Satin
alma davraniglar1 iizerinde, reklamin etkisinin olup olmadig1 ¢alismamizin odak
noktasini olusturmaktadir.

1.Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davranislarinin Anlasilmasi

Tiiketici kavrami, en basta bir girisimci ile s6zlesme yapan kisiyi ve bu sozles-
meyi yapan kiginin mesleki ve sanatsal anlamda faaliyeti i¢in degil, 6zel ihtiyag-
lar1 i¢in bir iglem gerceklestirmesidir. Yani, tiiketici, mesleki olmayan amaglarla,
kendi kisisel ihtiyaglarin1 gidermek icin, belirli bir bedel karsiliginda, bir mal ya
da hizmeti satin alan kisi seklinde tanimlanmaktadir (Cinar, 2009:35).

Bir diger ifade ile tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama bile-
senlerini satin alan ve satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir. (Karabulut,
1989:15). Baska acgidan bakildiginda, tiiketici, tiikketen birey anlaminda gelmek-
tedir ve tiikketmek kavrami ise giymek, yemek, nesneleri kullanmak ve arzularin
herhangi bir bigimde tatmin edilmesidir. (Oztek vd., 2008:3) Genel anlamda ise
tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in bir mal ve
hizmeti satin alip kullanan ya da kendisi tiretip kendisi kullanan ve hi¢bir degisi-
me sokmayan kisi veya kurum olmaktadir (Akipek, 2001:24).

Pazar1 olusturan en 6nemli unsur tiiketicidir. Ttiketici kavraminin kapsami ge-
nis olup, kisiler, aileler, iiretici ve satici isletmeler, 6zel ve kamu kuruluslar: gibi
tiiketim birimleri olmaktadir. Mallar “tiikketim mallar1” ve “endiistriyel mallar”
olarak iki gruba ayrilirken, pazarlar da tiiketiciye gore yani tiiketicinin satin alma
amaglarina gore siniflandirilmaktadir (Mucuk, 2008:123). Tiiketicinin satin alma
siirecinde tiiketici davraniglari da 6nemli bir konu olmaktadir.
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Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edebilmek i¢in elinde var
olan degerleri kullanma karart ile ilgili kavramdir. Bir diger ifadeyle, tiiketici dav-
ranist, bireylerin {iriinleri satin alma ve kullanmadaki, karar verme ile ilgili siire¢
ve davraniglar ile ilgilidir (Tuncer vd., 1994: 16). Bir¢ok incelenmis demografik
ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar i¢in 6nemli bilgileri ortaya ¢ikarmakla be-
raber, tiiketicilerin farkli davranig sergilemelerini agiklamaya yeterli olmamak-
tadir. “Tiiketici nigin a marka mali, b markaya tercih etmektedir? Belirli mallari,
ni¢in belirli yerden alma egilimi gostermektedir?”. Bu tarz sorularin nedenlerini
ortaya ¢ikarmak ve anlamak kolay olmamaktadir. Bazen, tiiketici satin alma is-
lemini yaparken neden boyle davrandigini anlamaz. Fakat burada 6nemli olan,
tiikketicinin ihtiyac¢larini ve davranig bigimlerini anlamak, isletmenin var olan pa-
zarlama ¢abalarin1 bu davranig bigimlerine gore belirlemek bakimindan biiyiik
oneme sahiptir (Mucuk, 2009: 75).

Amerikan pazarlama birligine gore tiiketici davranisi: “arzu ve idrak (bilis),
davranis ve cevre arasindaki dinamik etkilesim insanlarin aligverisine yon veren
davranistir.” Tiiketici davranislar: burada yer alan ifadeye gore, tiiketicilerin gos-
termis oldugu hareketleri, hisleri ve diisiinceleri icermektedir. Bu bdyle olunca,
cevresel anlamda bu gosterilen hassasiyete etki eden her seyi olusturmaktadir.
Bunlar tiiketicilerin yorumlari, reklamlar, ambalaj, fiyat, goriiniis ve bir¢ok seyi
meydana getirmektedir. Buradaki tanimda ifade edilen, tiiketici davranisi etkilesi-
me ve degisime agik bir davranigtir (Peter&Olson, 2005:5).

Pazarlama politikalarinin dogru belirlenebilmesi i¢in miisterilere 6zgii nite-
liklerin dikkate alinmas1 gerekir. Higbir miisteri digerine benzemez. Tiiketicilerin
iiriin, marka ve magaza tercihleri yas, meslek, yasam bigimi gibi kisisel 6zellikleri
ile yakindan ilgilidir. Kiiltiir, sosyal sinif, inan¢ ve tutumlar gibi sosyo-psikolojik
ozelliklerde tiiketici davraniglari iizerinde etkili olurlar (Karafakioglu, 2009: 93).
Pazarlamaci, tiiketicilerin satin alma davranislarini anlayip, bu dogrultuda diistin-
celerini etkileyebilir fakat denetleyemez. Cogunlukla pazarlamacilar, tiiketicileri
yonlendirme ve yonetme yetenegi olan kisiler olarak ifade edilseler de, pazarla-
macilarin bdyle bir giicleri ya da bilgileri bulunmamaktadir. Satin alma davranis-
lartyla ilgili bilgileri, sosyoloji, sosyal psikoloji ve psikoloji gibi yerlerden elde
ederler (Cemalcilar, 1999: 53). Pazarlamacilar, tiiketici davraniglarini anlamak
zorunda ve bunu gergeklestirirken, o liriinii neden satin aldigini, satin alma kara-
rin1 etkileyen faktorleri ve toplumdaki gelismeleri dikkate alarak incelemek duru-
mundadir (Yagci ve ilarslan, 2010:138).

Bu nedenle, tiiketicinin o iiriinii neden satin aldigini incelemek istiyorsak on-
celikle satin alma siireci ger¢eklesmeden evvel onun meydana gelmesine temel
teskil eden yapiy1 incelememiz gerekmektedir. Bunlarda temel faktorlerdir ve 4
ana baglik igerisinde yer almaktadir. Birincisi kiiltiirel faktorlerdir i¢inde kiiltiir,

498



Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http://busbed.bingol.edu.tr,
Yil: 8 o Cilt: 8  Sayi: 15 ¢ Bahar/Spring 2018

alt kiiltiir ve sosyal sinifi icermektedir. Ikincisi, referans gruplari, aile, statii ve
rollerin bulundugu sosyal faktdrlerdir. Ugiinciisii yas, meslek, ekonomik durum,
yasam bi¢imi, kisilik gibi kisisel faktorlerdir. Dordiincii faktor ise psikolojik fak-
torlerdir. Burada ise ihtiyaglar, giidiiler, algilama, inanclar, tutumlar, 6grenme sii-
reci yer almaktadir.

1.1.Kiiltiirel Faktorler

Satin alma isteginin en temel taslarindan olan kiiltlir 6rf, adet, tutum, inang,
ahlak gibi bircok dnemli unsurun karisimmdan meydana gelmektedir. Kiiltiir ki-
silerin davranislari {izerinde etkisi son derece fazla olmaktadir. “Kiiltiir; yiyecek,
giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlar1 oldugu gibi egitim, refah, yasalar
gibi soyut kavramlari da kapsar. Kiiltiirel faktorler giinliikk yasamimizin 6nemli bir
kismin1 olusturdugu i¢in satin alma kararlarimi etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegini,
nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis dl¢ilide kiiltiir belirler” (Mucuk,
2009: 76). Bir bagka ifade ile kiiltiir: toplumda yer alan insanlar tarafindan edi-
nilen bilgi, inang, hukuk, sanat, gelenek, ahlak ve diger aligkanliklar1 olusturan
karmagik bir biitiindiir (Hawkins,Best,Coney, 2001:42).

Her kiiltiir birgok alt kiiltiirlin bileskesinden meydana gelmektedir. O zaman
alt kiiltiir ise; “benzer durumlarda, benzer deneyimler gecirmis kisilerin ortak de-
gerler sistemi” (Karafakioglu, 2009: 102) olarak tanimlanir. Alt kiiltiirler cogun-
lukla kiiltiire nazaran bolgesel nitelikli olmaktadirlar. Belirli bir bélgede yasayan
insanlar aynm sekilde diisinmeye ve ortak bir sekilde hareket etmeye calisirlar.
Tiirkiye’de 6rnek vermek gerekirse Karadeniz bolgesi en giizel 6rnek olmaktadir.
Belirli bir alt kiiltiiriin iiyesi, kendisinin sahip oldugu inanglar, degerler ve kiiltiir-
lerle ayn1 toplumda yer alan diger kisilerden farkli olmaktadir. Bununla birlikte,
toplumun genelinin degerlerine, davranigsal durumlarina ve kiiltiirel inanglarina
uygun olmaktadirlar (Schiffman, Kanuk, 2004:438).

Kiiltiirel faktorlerden en sonuncusu ise sosyal siniftir. Sosyal siif, “benzer
ozellikleri dolayisi ile toplumun diger fertlerinden, {iyelerinden ayrilan insan top-
luluklaridir” (Karafakioglu, 2009: 12). Ayni hayat tarzini ve davranig bi¢gimlerini
benimsemis insan topluluklaridir. Sosyal sinif kisinin geliri, giyimi ve oturdugu
yere kadar cesitli unsurlari igermektedir. Fakat sosyal sinif sabit degildir degisken
bir yapiya sahiptir. Amerikan pazarlama birimine gore sosyal sinif, toplumdaki
kisilerin statiilerini tanimlayan bir terim olmaktadir. Statii, bireylerin ve i¢inde
yer aldiklar1 gruplarin hiyerarsik olarak sayginlik ve prestijlerine gore siniflandi-
rilmasidir. Pazarlamacilar i¢in, sosyal statii kavrami satin alma davraniglarindan
onem arz eden bir konu olmaktadir. (Lindquist, Sirgy, 2006: 437) Islamoglu ve
Altunigik’a gore statil ise, bireyin iistlenmis oldugu roller toplulugu ve toplum
igerisindeki onem sirasi olarak ifade etmislerdir. Yani, toplumsal mevkide olan
kisiye taninan prestij ve seref derecesi olarak ifade edilmektedir.
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Sosyal siif pazarm béliimlendirilmesine énemli bir katk1 saglamaktadir. Ust
katmandan alt katmana kadar 5 basamak yer almakta ve bu basamaklardaki in-
sanlarmn farkli farkl istekleri, beklentileri ve ihtiyaglar1 olmaktadir. O yiizden tii-
keticilerin satin alma siirecinde sosyal siniflar1 da g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken bir faktordiir.

1.2.Sosyal Faktorler

Aile mensuplari, tiiketim davraniglari izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmak-
tadir. Bu yiizden birgok iiriin grubu i¢in aile en 6nemli ana hedeftir. Aile hem ka-
zanan hem de tiiketimi gergeklestiren bir unsur oldugundan, tiiketim konusundaki
kararlar aile iiyelerini etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin iistlenmis oldugu
roller satin alma kararlarmin verilmesi hususunda 6nemli bir deger olmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2007:245). Tiiketiciler cogu zaman karar verme asamasinda
cevresindeki insanlara danigmakta ve onlarin fikirlerinden diislincelerinden ya-
rarlanmak istemektedir. Iste referans gruplari da kisilerin satin alma kararlarini
verirken dikkate aldiklar1 ve dnemsedikleri gruplar olmaktadir.

Referans gruplari iki ana baslik altinda gruplandirilir:

(1) Kisinin yakin ¢evresi, yani ailesi en basta olmaktadir. Aileden sonra ge-
len akrabalari, arkadaslari, komsular1 yer alirken; yakin ¢evresinin sdylemis
oldugu oneriler, fikirler ve tavsiyeler reklamlardan daha fazla etkide buluna-
bilmektedir.

(2) Kisinin igerisinde yer almadig1 gruplar ve yiiz ylize iletisim kurmadigi ¢ev-
redir. Unlii oyuncularin veya sporcularin fikirleri, giyimleri, tutum ve davra-
niglari, onlari takip eden insanlar tarafindan 6rnek alinan kisiler olmaktadirlar
(Mucuk, 2009: 77).

Tipk: referans gruplar: gibi aile iiyelerinin de satin alma {izerinde 6nemli et-
kileri bulunmaktadir. Aile yukarda soyledigimiz gibi ilk kisimda yer almakta ve
cocuklarin kisiliklerinin belirlenmesinde 6nemli bir yer teskil etmektedirler. Baz1
mal ve hizmet satin alinmak istenildigi zaman anne ya da baba tek basina karar
veren taraf olarak yer alir. Bu karar vermenin degiskenligi mal ve hizmeti kimin
kullanacagi, egitim diizeyi, kiiltiirel yapisi gibi faktorlere bagl olmaktadir. Anne,
baba ve ¢ocuklarin satin alma kararlarindaki rolleri aileden aileye biiyiik farklar
gostermekle birlikte, aileler rol paylagimi agisindan dort grupta toplanabilir:

— Aile fertlerinin satin alma fikirlerinde birbirinden bagimsiz olan aileler

— Erkegin hakim konumda oldugu aileler

— Kadmin hakim konumda oldugu aileler

— Satin alma kararlarinin hep birlikte ortak kararla verildigi aileler

Satin alinan mal veya hizmetin degeri yiikseldikge aile iiyelerinin satin alma
kararlarini birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriiliir. Buna ragmen otomobil,
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elektronik esya, hayat sigortasi gibi mal ve hizmetlerde erkegin, bulasik, gamasir
makinesi, cocuk giyimi, mobilya gibi triinlerde ise kadinin agirliginin daha faz-
la s6z sahibi oldugu sdylenebilir. Ev, tatil yeri, cocuklarin gidecekleri okul gibi
konularda ise kararlar genelde birlikte alinir (Karafakioglu, 2009: 101). Statii ve
roller, kisilerin katildiklar ¢esitli gruplarin her birindeki konumu statii agisindan
incelenmesi gereken bir konudur. Burada ortaya cikan rollerin her biri satin alma
davranisini etkiler. Her rol belirli bir statiiye sahip olmaktadir. Uriinler sosyal si-
miflara, cografi yapiya ve zamana gore statii sembolii olarak goriilebilir. Ornegin,
Tiirkiye’de miiteahhitlerin Mercedes kullanmasi gibi. Ayrica 1950’11 yillarda ve
1960’larin basinda Tiirkiye’de blucin giymek, yabanct Amerikan sigara kullan-
mak bir statii sembolii olmustur (Tek, 1995: 139).

Statii ve rollerin sosyal sinifla iligkisi olmaktadir. Ayni sosyal sinifa ait bireylerin
benzer yerlerden, benzer iiriin ve hizmetlerin benzer markalarini satin aldiklari goz-
lemlenmigtir. Her bir sosyal sinif sahip oldugu degerler, yasam bic¢imleri, diinyaya
bakis acis1, davranig bigimleri agisindan birbirinden farklilik gostermektedir. Satin
alinan marka ya da gidilen aligveris merkezi hatta bu merkezin bulundugu semt,
sosyal sinifin satin alma bigimlerini ve titkketim aligkanliklarini yansitmaktadir. Do-
layisiyla belli bir sosyal sinifin iiyeleri bu tiir yerlerden, belli iiriin kategorilerini ve
belli markalar1 satin alarak i¢inde bulunduklari sosyal sinifin yapisina, kurallarina
uygun olarak davranmis ve hangi sosyal sinifa ait olduklarini da gostermis olmakta-
dirlar. Bunun diginda, bu tiir harcamalari sadece belirli bir sosyal statii igindeki grup
degil, diger gruplarda bu gaba iginde olabilmektedir. Ornegin, Avrupa’nin en pahali
hazir erkek giyim tireticileri miisterilerinin ¢cogunun maden is¢isi ya da licretleri iyi
olan diger is¢iler oldugunu agiklamislardir (Bayraktar ve Ozkan, 2002: 20).

Tiim bu etkenlerle, reklamcilar, tanitimini yapacaklari iiriinlerin ya da marka-
larin hedef kitlelerinin dahil olduklar1 sosyal sinifa uygun ya da reklami izleyen-
lerde {irtinii aldiklarinda bir st sosyal sinifa dahil olacaklar1 yoniinde bir izlenim
yaratabilecek reklam mesajlarint dogru olarak kurgulamak i¢in, sosyal sinif fak-
toriinii g6z oniinde bulundurmalidirlar (Elden, 2009: 452).

1.3.Kisisel Faktorler

Kisinin, hayat1 siiresince yasina bagli olarak davranislari da farkli farkli ol-
maktadir. Ornegin, 18-20 yaslarindaki bir geng, kot pantolon giymeyi rahatlik,
kolaylik gibi sebeplerle tercih ederken; 23-25 yaslarinda is yasamina basladig1 za-
man kot pantolon giymeyi sadece tatilde diisiinecek, takim elbise, kravat, gomlek
gibi ig yagsamina 6zgii tercihleri 6n plana ¢ikabilecektir. Aile ile yasam da, kisilerin
satin alma davranislarim etkiler. Ornegin, bekar bir kisinin, yeni evli ama gocuk-
suz veya evli olup birden fazla ¢ocugu olan insanin aile yagsami iginde yer aldik-
lar1 donem itibariyle satin alma davranislarinda degisiklik olmaktadir(Yiikselen,

2006: 104-105).
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Kisisel faktorlerin igerisinde bir diger unsurda kiginin meslegidir. Kisilerin
meslekleri satin alacaklar1 mal ve hizmeti etkilemektedir. Ayrica hedef kitlenin
meslegi, belirli iiriin ve markalar: tercih etme egilimleri ya da ilgi alanlarina giren
cesitli trlinlere ihtiyaclar1 olmasi sonucunu da ortaya ¢ikarabilmektedir (Elden,
2009: 372). Ornegin bir isci bisiklet alirken, bir sirketin genel miidiirii pahali bir
takim elbise, ucakla seyahat, mavi yolculuk, kuliip liyeligi veya yat alacaktir. Fir-
malar da belirli meslek gruplarinin gereksinmesi olan {iriinlerin {iretim ve satisin-
da ihtisas sahibi olabilirler. Ornegin, askeri elbise diken terziler, asker botu iireten
ayakkab1 fabrikalar1 vb. (Tek, 2005: 139).

Kiginin sahip oldugu geliri, tasarruf yapabilmesi, katlanmis oldugu kisisel
borglar1 da ekonomik anlamda satin alma davramisini etkiler. Ornegin, uygun
0deme plani ile otomobil kredisi kullanarak maasinin ¢ogunu kredi 6demek ile
kullanan bir tiiketici, kredi borcu bitene dek harcamalarini 6nemli 6lgiide azalta-
bilecektir (Yiikselen, 2006: 105). “Ihtiyag, istek ve gelir, tiiketicilerin ve ailelerin
harcama modelini ortaya ¢ikarir. Harcama modeli incelendiginde, tiiketicilerin
bugiinkii ihtiyaglar1 ve istekleri goriilebilir; ayrica, gelecekteki gelismeler de kes-
tirilebilir” (Cemalcilar, 1999: 56). Ayrica, kiginin yasam tarzi da satin alma dav-
raniglart agisindan 6nemli olmaktadir. Yasam bi¢imi tiiketicilerin ilgi alanlar1 ve
diisiincelerinin hayat tarzlaria yansimasi olmaktadir. Yagsam bicimi, tiikketicinin
davraniglarinin arastirilmasi agisindan 6nemli bir konu olmaktadir. Tiiketicile-
rin duygulari, inanglar1 ve giidiileri hakkinda daha detayl bir bilgi elde edilebi-
lir. Clinkli yagam bicimi kisinin bizzat kendisi ile ilgili algisin1 gostermektedir
(Evans, Jamal, Foxall, 2009:191).

Bazi pazarlamacilara gore, bir kisinin satin aldigi mal ve hizmetler ile kisiligi
arasinda yakin bir iligki vardir ve kisilik 6zellikleri satin alma davraniglarini etki-
lemektedir. Bu yiizden, hangi tarz elbise, miicevherat veya otomobil satin aldigi,
o bireyin kisiligini yansitir. Pazarlamacilar reklam ve diger tutundurma caligma-
larinda bazen genel tipte insanlar1 hedef alir ve olumlu kisilikte degerleri ve 6zel-
liklerini vurgularlar (Mucuk, 2009: 81).

1.4.Psikolojik Faktorler

Giidi, “kisilerin eylemlerinin yoniini, giiclinii ve 6ncelik sirasint belirleyen ve
kisiyi harekete geciren giictiir. Bu gii¢ bireyin igyapisindan ve onun gevresinden
kaynaklanir. Bir bagka degisle, insan1 harekete gegiren gii¢, mevcut ihtiyacin do-
yurulmayisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan gerilim tarafindan iiretilir. Thtiyag
karsilandikca gerilim azalir. Bu azalma giidiiniin etkisini de azaltir” (Islamoglu,
2009: 81). Ihtiyaclarla ilgili olarak; Unlii psikolog Abraham H. Maslow, insan
ihtiyaclarinin 6nem ve dncelik sirasina gore bir hiyerarsisi oldugunu ileri siirmiis
ve ihtiyaglar hiyerarsisini su sekilde gruplandirmistir: “1.Fizyolojik ihtiyaglar
(yeme, igme, uyku). 2.Glivenlik ihtiyaclari, 3.Ait olma ve sevgi ihtiyaci (sevme,

¢
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sevilme), 4.Sayg1 ihtiyaci (toplumda saygi gorme, iin, itibar), 5.Bagsarma (kendini
gergeklestirme) ihtiyacidir. Maslow’a gore en iist diizeyde iki ihtiya¢ daha vardir;
bilme ve anlama ihtiyaci ile estetik ihtiyaci (glizellik, sanat zevki)”. Maslow’un
bu teorisine gore, her ihtiyag bir sonrakinden daha gii¢lii olup, acikmis bir insan
sevgi ihtiyacini; glivenlik ihtiyact olanda, sevgi ve saygi ihtiyacini tatmine yone-
lik olarak hareket etmez (Mucuk, 2009: 79; Belch&Belch, 2009:115).

Psikolojik faktdrlerden algilama da ise; giidiilenmis bir tiiketici harekete geg-
meye hazirdir. Tiiketicinin harekete gegme durumunu da onun algilayis bigimi
etkiler. Ancak kisilerin bu giidiileri objektif olsa bile ayn1 durumu farkli farkl: al-
gilayabilirler. “Algilama, kisinin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi
girdilerini segme, organize etme ve yorumlama siirecidir” (Tek, 1995: 146). Al-
gilama, ihtiyaglar ve giidiileri harekete ge¢irmek suretiyle tiiketicinin satin alma
davranislarina etki eder. Bu nedenle, isletmelerin hedefledigi tiiketicilerin algila-
malarmin kendi lehlerine ¢evirmeye ve bu durumun siirekliligi i¢in ¢aba goster-
meleri gerekir. Fakat algilama iki yonlil bir siirectir. Yani giidiiler ve tutumlar da
algilamayi etkiler (Mucuk, 2009:80). Bir baska ifadeyle algilama, bireylerin duyu
organlari tarafindan ortaya cikan unsurlari segmesi, diizenlemesi ve yorumlama-
sin1 igermektedir. Ayrica gegmis deneyimler, motivasyon, inanglar ve tutumlarla
da baglantis1 olmaktadir (Durmaz, 2008:67).

Tutum ve inanglarda psikolojik faktdrlerden birini olugturmaktadir. “Tutum,
kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz duy-
gularim veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 da etkiler. Inang ise, ki-
sisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlig bilgileri goriisleri
ve kanilar1 kapsar”. Pazarlamaci, etkili reklam ve ¢esitli tutundurma ¢abalari ile
tiiketicinin kendi malina karsi olumlu bir tutumu benimsemesini veya satilmakta
olan malin, onun tutumuna uymasini saglamaya caligir (Mucuk, 2009:81). Tutum
ve inanglardan sonra 6grenme siirecinde; kisinin tecriibe yolu ile davraniglarinda
ortaya ¢ikan degisme olarak tanimlanabilir. Bir mal veya hizmeti satin alan kisi
doyuma ulastig1 zaman onu yeniden satin alir. Kullanip memnun kaldikca yeni-
den satin alma egilimi giiclenir. Boylece tiiketicide mal ve hizmet i¢in giderek
gii¢lenen olumlu bir tutum olusur. Uriinii iireten kisi veya kurulusa ve/veya mar-
kaya baglilik artar (Karafakioglu,2009: 98). Tersine tiiketicide olumsuz deneyim-
ler meydana gelince de tiiketicide yeni se¢eneklere dogru yonelmektedir.

2.Tiiketici Karar Verme Siireci

Karar verme siireci 5 asamadan meydana gelir. Bunlar; “ihtiyaclarin tanimlan-
masi, bilginin aranmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve teslimat
ile satin alma sonras1 degerlendirmedir”.
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Siireg, bir ihtiyacin (glidii) ortaya ¢ikarak bireyde rahatsizlik yaratmasi ile
baslar. Ihtiyag, aclik susuzluk gibi biyolojik 6zellikli olabilecegi gibi, iiriiniin go-
rliilmesi, bir reklamin seyredilmesi, referans grubundan gelen bir ileti seklinde de
ortaya ¢ikabilir (Arpact vd., 1994: 40). Ornegin bir aile eski buzdolabini degis-
tirmek istiyor fakat almadan 6nce ¢esitli gilidiiler ortaya ¢ikar acaba onu almayip
onun yerinde kislik giysiler mi alsalar, yoksa ¢ocuklarmin egitimi i¢in mi verseler
yada buzdolab1 alimii seneye mi erteleseler. Iste biitiin bunlarin hepsi imkéanlarm
sinirli olmasindan kaynaklanir. Ama aile buzdolab1 almaktan vazgecerse siireg
ilk bastan sonlanmis olur. Thtiyac ortaya ¢iktiktan sonra, hangi marka ya da mal
olacagma karar verilmelidir. Ornegin, ev isleri ile ugrasan kadin ellerinin, cildinin
bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken eldiven giymeyi veya degisik bir deter-
jan kullanmak isteyebilir. Bu iki diislinceden birisini sectikten sonra, sectigi malin
cesitli markalar1 arasindan da bir se¢cim yapmasi gerekir. Bu konu hakkinda bilgi
alabilmek i¢in ya i¢inde yer aldig1 toplumsal gruba basvurur (komsu, tanidik, ak-
raba), reklamlari izler ya da satis kurumlarini dolasir (Cemalcilar, 1999: 67).

Bir sonraki agamada, alternatifler degerlendirilir. Burada zaman 6nemli bir rol
oynar; kisinin ihtiyaci acil degilse, alternatifierle ilgili olarak daha fazla zaman
harcanir. Ge¢mis deneyimler, ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri
bu degerlendirmede etkili olur(Mucuk, 2009: 83).

Degerlendirme asamasi olumlu ise tiiketici malin kalitesine, fiyatina, rengine,
kag tane alacagina ve satin alacagi yere karar verir. Bu siirecte pazarlamaci da rek-
lamlarla tiiketiciye bilgi verir, karar vermesini kolaylastirir. Sonug olarak tiriiniin
fiyat1, kredi kosullar1 ve teslimi gibi konular1 da ¢éziimleyince satin alma iglemini
gergeklestirir. Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki yaratamamasi, isletme
acisindan 6nemli bir kayiptir. Ortaya ¢ikan bu hosnutsuzlugu gidermek ic¢in gos-
terilecek cabalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve diislinceleri degistirmede
yetersiz kalabilir. Ozellikle gida maddelerinde gdzlemlenen bozuk, ciiriik, son
kullanma siiresini gecirmis mamuller, giysilerde defolu mallar, dayanikli tiikketim
mallarinda (beyaz esyalar) servis hizmetlerindeki eksiklikler, garanti kosullarin-
daki yetersizlikler, tiiketicide degistirilmesi cok zor olan olumsuz tutum ve diisiin-
celeri meydana getirir (Yiikselen, 2006: 112).

3.GSM Sektoriinde Televizyon Reklamlarmin Ogrencilerin Satin Alma
Davramslan Uzerindeki Etkileriyle ilgili Bir Uygulama

Arastirmanin bu boliimiinde Istanbul Ticaret Universitesi 6grencileri iizerinde
anket uygulanmis ve anket sonuglari agiklanarak katilimcilarin satin alma davra-
niglar1 tizerindeki reklamin etkisi tablo ve sekiller gosterilerek incelenmistir.
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3.1.Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmamizin amaci tiiketicilerin satin alma davranislarinda reklamin etkisi
incelenmistir. GSM sektoriinde gergeklesen operator degistirmenin baslamasiyla
ortaya ¢ikan bircok reklamin, tiiketicilerin davranislarina etkisi arastirilmak isten-
mistir. Ozellikle reklamlarin hat degisiminin ortaya ¢ikisiyla birlikte tiiketiciye
etkisi, hedef kitle iizerinde 6l¢iilmek istenmistir.

Arastirmanin kapsami ise; 250 6grenci (6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve dok-
tora) lizerinde gerceklestirilmistir. Bu arastirma ile birlikte onlarin reklama kars1
satin alma duyarlilig1 6l¢iilmiistiir. Orneklem secimi rassal olarak yapilmistir. Ay-
rica, %95 giiven araliginda drneklem biiyiikliigi kitle biiytikliigiine gore, makul
diizeyde oldugu tespit edilmis ve buna gore arastirmamiz gergeklestirilmistir.

3.2.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada verilerin toplanmasi siirecinde anket uygulamasi yapilmistir. an-
ket gerekli literatlir taramasi yapildiktan sonra hazirlamistir. Anket ti¢ boliimden
meydana gelmektedir. Ilk boliimde belirleyici sorular1 (cep telefonu kullanip kul-
lanmadiklari, hatlarin1 degistirip degistirmedikleri, degistirdilerse bunun sebebinin
izledikleri reklam olup olmadig1 ve satin alma kararlarinda en ¢ok neden etkilen-
dikleri vb.) icermektedir. Tkinci boliimde ise; tiiketicilerin satm alma siirelerinde
televizyon reklamlarinin etkisini 6lgmeye yonelik 5°li likert seklinde hazirlanan
sorulardan olusmaktadir. Uciincii boliimde ise; arastirmaya dahil olan dgrencilerin
demografik ozellikleri (yas, cinsiyet, egitim diizeyi ) ve baz1 belirleyici sorular
(glinde kag saat televizyon izledikleri, en ¢ok hangi saatlerde izledikleri, harcama-
lar1 ve ne kadarimi1 GSM’ verdikleri vb.) hazirlanmis ve 6grencilere yoneltilmistir.

3.3.Verilerin istatistiksel Olarak Analizi

Aragtirmamizda kullanilan test istatistikleri tanimlayict istatistik yontemleri
olarak frekans analizi, aragtirmamizin gegerliligini test etmek i¢in c.alfa yontemi
degiskenler arasindaki iliskinin var olup olmadigini ortaya koymak i¢in korelas-
yon analizi, katilimcilarin egitim diizeyi ortalamalar ile satin alma karar stire-
ci cevap ortalamalart arasinda farklilig1 belirleyebilmek i¢in de ¢oklu ortalama
farkliliklarina yonelik anova test istatistigi kullamilmistir. Glivenilirlik diizeyimiz
ise tarafimizdan 0.01 ve 0.05 olarak belirlenmistir. Aragtirmamizin gegerliligi
Cronbach’s Alpha yontemi ile bulunmustur. Bu deger 0.932°dir ve yiiksek dere-
cede giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.4.Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Bu béliimde yapilan anket calismasi ile ilgili bulgulara yer verilmistir. Tlk ola-
rak demografik bulgulara bakildigi zaman agagidaki tablo ile ifade edilebilir.
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Tablo 1:Demografik Bulgular

n %
Cinsiyet Kadin 118 47,2
Erkek 132 52,8
Egitim Durumu On Lisans 44 17,6
Lisans 141 56,4
Yiiksek Lisans 59 23,6
Doktora 6 2.4
Yas 18-20 yas arast 71 28,4
21-25 yas arasi 119 47,6
26-29 yas arasi 41 16,4
30-35 yas arasi 16 6.4
35 ve lizeri 3 1,2
Aylik Harcama 0-1000 TL 139 55,6
1001-1500 TL 75 30,0
1501-2000 TL 18 7,2
2001-2500 TL 5 2,0
2500 TL ve lizeri 13 5,2
Aylik GSM’lerine 0-50 TL 126 50,4
verdikleri ticret tutar1 51-100 TL 96 38,4
101-200 TL 23 9,2
201-300 TL 3 1,2
301 TL ve lizeri 2 0,8

Ankete katilan katilimcilarin %47,2’si kadin, %52,8’1 erkek olmaktadir. Egi-
tim durumu agisindan %56,4’1 lisans, %23,6’s1 yliksek lisans mezunu olurken;
%47,6’s1 21-25 yas, %28,4’1 18-20 yas arasindadir. Katilimcilarin aylik harca-
ma diizeylerinde %55,6’s1 0-1000TL, %30’u 1001-1500TL arasindadir. Ayrica
katilmeilarin aylik GSM’lerine verdikleri iicret tutar1 olarak %50,4 0-50TL,
%38,4’1 51-100 TL iken sadece %0,8’1 kadar kisi 301TL ve iizeri harcama yap-
maktadir.
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Tablo 2: Katilimcilara Yoneltilen Sorular

n %
Katilimcilarin GSM Operatoriinii Degistirme Dagilimi
Evet 158 63,2
Hay1r 92 36,8
Toplam 250 100,0
Katilimeilarin Kag Kere Hatlarini Degistirdiklerinin Dagilimi
1 72 28,8
2 59 23,6
3 13 52
4 6 2,4
Daha Fazla 8 3,2
Toplam 158 63,2
Hatlarim Degistiren Katilimcilarm Sectikleri GSM Operatori
Turkcell 44 17,6
Avea (Turk Telekom) 80 32,0
Vodafone 34 13,6
Toplam 158 63,2
Reklamin Kararlarin1 Degistirmedeki Yeri
Evet 120 48,0
Hayir 38 15,2
Toplam 158 63,2

(tablo diizenlenmistir ve bi¢imlendirmesi tamamlanmistir)

Yukaridaki tabloda yer alan verilere ek olarak, hatlarin1 degistiren 158 katilim-
cmin neden bu degisikligi yaptiklarina dair soru soruldugu zaman, dort segenegi
secen 147 kisiden; %9,6°s1 eskisinden memnun olmadigi i¢in, %10,8’1 yenisinden
¢ekim giicii fazla oldugu ig¢in, %32’si promosyonlarinin daha ¢ok oldugunu gor-
diigiim i¢in ve %6,4 1 bana daha kaliteli bir hizmet sunacagini diisiindiigiim i¢in
yanitlarini vermislerdir. Diger cevabini veren 11 katilimer ise; %2,4’1 tarife fiyat-
lar1, %0,8’1 numara degisikligi, %0,8’1 ayn1 operatdrii kullanmak i¢in ve %0,4’1
yurtdisi konugmasinda fiyat uygunlugu i¢in cevaplarini vermislerdir.

Reklamin kararlarini degistirmede etkisi oldugunu séyleyen 120 katilimcidan
118’1 satin alma siirecinde reklamin hangi 6zellikleri tasimasi gerektigi konusunda
yoneltilen soruya cevap olarak en fazla %21,6 ile reklamin promosyonunun ¢ok
detayl bir sekilde anlatilmas1 yanitin1 verirken diger cevabini veren iki katilimei
ise parasal agidan uygun olmasi cevabi vermistir. Katilimeilarin GSM sektoriinde
satin alma kararin1 verirken en ¢ok etkide bulunan mecra olarak 250 kisi arasinda
secenekleri isaretleyen 247 kigiden %49,6’s1 televizyon, %27,6’s1 referans grubu
(arkadaslar, tanidiklar), %11.2°si posta yolu ile reklam, el ilanlari, brosiirler ve
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internet reklamlar1 demistir. Ayrica diger ii¢ katilimcidan 2’si kampanyalar derken
1’1 miisteri temsilcisi yanitin1 vermistir.

Demografik faktorlerin incelendigi frekans analizinden sonra, Katilimcilarin
egitim diizeyi ortalamalari ile satin alma karar siireci yargilar1 ortalamalarina ilis-
kin F testi (Anova) yapilmis olup iki tane satin alma karar siireci p<0.05 oldugu
i¢in aralarinda anlamli derecede farklilik vardir. S6yle ki, her ikisi i¢inde post-hoc
testi yapilmis olup bu anlaml diizeyde olan farkliligin hangi egitim diizeyinde ne
kadar oldugu ortaya konmustur. Asagida tablolar ve agiklamalar1 yer almaktadir.

Tablo 3: “Egitim Diizeyi” ile “Sohretli Kisilerin GSM Reklaminda Kullanil-
mas1 Satin Alma Istegimi Arttirir” Arasindaki Post Hoc Testi

gﬁlzt:; Egitim Diizeyi Or;:iina Std. Hata Sig.
Lisans -,2329 21307 ,754

On Lisans Yiiksek Lisans ,2531 ,24578 ,787
Doktora -1,0379 ,53698 ,294

On lisans ,2329 ,21307 , 754

Lisans Yiiksek Lisans ,4860 ,19132 ,094
Doktora -,8050 ,51433 ,486

Scheffe Vilksek On lisans -2531 24578 787
L?S;;’S Lisans ~ 4860 19132 094
Doktora -1,2910 ,52872 116

On lisans 1,0379 ,53698 ,294

Doktora Lisans 8050 51433 486
Yiiksek Lisans 1,2910 ,52872 116

Katilimcilarm Egitim diizeyi ortalamalar1 [le GSM reklamlarinda sohretli
kisilerin kullanilmasi satin alma istegimi arttirir. Yargisint degerlendirme orta-
lamalar arasinda onemli derecede farklilik vardir. (p<0.05) Katilimcilar egitim
seviyelerine gore bu yargiya farkli diizeylerde goriis bildirmislerdir. Genel olarak
katilmamaktadirlar. Egitim seviyelerine gore ise; 6n lisans egitim seviyesindeki
bireylere gore; yiiksek lisanstakiler diger egitim seviyesindekilere gore daha fazla
katilmamaktadirlar. Lisans egitimi seviyesindeki bireylere gore; yiiksek lisansta-
kiler diger egitim seviyesindekilere gore daha fazla katilmamaktadirlar. Yiiksek
lisans egitimi seviyesindeki bireylere gore; On lisanstakiler daha fazla katilma-
maktadirlar. Doktora egitimi seviyesindeki bireylere gore; Yiiksek lisans egitimi
seviyesindeki bireyler daha fazla katilmamaktadirlar. Satin alma siireci yargilari-
nin digerlerinde katilimcilarin egitim seviyelerinin etkisi yoktur.
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Tablo 4: Egitim Diizeyi ile TV Reklamlarindaki Ses ve Goriintii Efektleri o
an Bende Tiiketime Istegi Uyandirmasi ile Ilgili Post Hoc Testi

]];:ﬁlzt:; Egitim Diizeyi Or;:rlzna Std. Hata Sig.
Lisans ,0427 ,18696 ,997

On Lisans Yiiksek Lisans ,4865 21566 ,168
Doktora -,7197 47117 ,507

On lisans -,0427 ,18696 ,997

Lisans Yiiksek Lisans ,4438 ,L16787 ,075
Doktora -, 7624 45130 416

Scheffe Vilkeek On lisans -, 4865 21566 168
L‘ils:;’s Lisans - 4438 16787 075
Doktora -1,2062 ,46393 ,083

On lisans , 7197 AT117 ,507

Doktora Lisans , 7624 ,45130 416
Yiiksek Lisans 1,2062 ,46393 ,083

Katilimcilarm Egitim Diizeyi Ortalamalari ile TV reklamindaki ses ve goriintii
efektleri o an bende tiiketme istegi uyandirir. Yargisini degerlendirme ortalamalar:
arasinda 6nemli derecede farklilik vardir. (p<0.05)

Katilimcilar egitim seviyelerine gore bu yargiya farkl diizeylerde goriis bildir-
mislerdir. Genel olarak katilmamaktadirlar. Egitim seviyelerine gore ise; 6n lisans
egitim seviyesindekilere gore; yliksek lisanstakiler diger egitim seviyelerine gore
daha fazla katilmamaktadirlar. Lisans egitim seviyesinde ise yiiksek lisanstakiler
daha fazla katilmamaktadir. Yiiksek lisans egitim seviyesine gore, lisanstakiler
daha fazla katilmiyorken, doktora egitim seviyesindeki 6grencilere gore, yiliksek
lisanstakiler daha fazla katilmamaktadirlar.

Yukarida yapilan ¢alismalarin disinda ayrica GSM sektoriinde televizyon rek-
lamlari ile satin alma davranislariin korelasyonuna bakilarak iligkinin varligini
ortaya koymak i¢in asagidaki tablo diizenlenmistir.
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Tablo 5: GSM Sektoriinde Televizyon Reklamlari ile Satin Alma
Davraniglarmin Korelasyonu

Pearson

Degisk
eyl Korelasyon P

GSM reklamlarint izlemekten keyif alirnm — GSM
reklami yapan iirtinli yapmayana tercih ederim.
Televizyon reklamlar giivenilir bir kaynaktir —

250 0,291 0,000%*

televizyonda gordiigiim reklam bende satin alma istegi 250 0,406 0,000**
dogurur.
GSM reklamlart hangi iiriinlerin bana faydali olacag:
konusunda fikir verir — TV reklami tirtiniin kullanimi 250 0,412 0,00%*
gosterdigi i¢in agiklayicidir.
GSM reklamlar1 firmanin, @iriiniin ya da markanin
tiiketicinin haﬁze?smda taze olarak kalmasini saglzfl.r.— . 250 0.563 0.00%*
GSM reklamlart bir kurumun ya da markanin prestijini
arttirmada dnemli rol oynar.
GSM reklamlarinda So6hretli kisilerin kullanilmasi
satin alma istegimi arttirir — Ayni {iriine iligkin TV 250 0.518 0.00%*
reklamlarinin Daha sik yaymlanmas: bende daha fazla
satin alma istegi uyandirir.

GSM reklamlarint izlemekten keyif alirrm — GSM
reklamlari bir mal ya da hizmetin satigin1 kolaylastirir.
GSM reklamlari irlinler arasinda karsilasgtirma yapmama

olanak saglar — GSM reklamlari tiiketicide marka 250 0,391 0.00%**

bilincinin olugmasina yol agar.

250 0,148 0,020%*

Yukaridaki tabloda ifade edilen N degeri ana kiitleyi, p degeri, * oldugu zaman
%095, ** oldugu zaman %99 anlamlilik oranim ifade etmektedir. Mesela, GSM
reklamlar1 firmanin, tirliniin ya da markanin tiiketicinin hafizasinda taze olarak
kalmasini saglar yargisi ile GSM reklamlar1 bir kurumun ya da markanin prestiji-
ni arttirmada 6nemli rol oynar ibaresi arasindaki korelasyona bakildiginda pozitif
yonde bir iligki oldugu goriilmektedir. (p<0.01) Bunun yani sira, GSM reklamla-
rin1 izlemekten keyif alan katilimcilar ile GSM reklamlari bir mal ya da hizmetin
satigin1 kolaylastirir yargisi arasinda pozitif yonde kuvvetsiz bir iliski olmaktadir.
(p<0.05) Yukarida satin alma davranislari ile televizyon reklamlari arasinda ilis-
kisel anlamda bir analiz gerceklestirilmis olup hepsinde de anlamli bir iligskinin
varlig1 ortaya konmustur.

SONUC

Reklamlarla hayatimizin her alaninda etkilesim i¢indeyiz. Onu izleyerek satin
alma davraniginin ortaya ¢ikmasi ve arkindan karar verme siirecimizin takip et-
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mesiyle, ilk basta reklamlari izleyerek baglanan siire¢ o iiriinii satin almaya kadar
gitmektedir. Eskiden tek bir iiriine bagl olan tiiketici, ¢cagin gelismesi ile birlikte
degisik trilinler arasinda tercih yapabilme rahatligina kavusmustur. Boyle bir or-
tamda firmalarda rekabet¢i ortamda ezilmemek icin reklami 6n plana koymak-
tadirlar. Reklamlar arasinda en dikkat ¢ekici olan TV reklamlari da tiiketicilerin
karar vermelerine ve satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir.

Televizyon reklamlari diger reklamlarin aksine kolay tekrar1 oldugu icin tiike-
tici siirekli olarak, bazi zamanlar unutsa bile, yeniden gosterimle aklinda kalacak
ve onu satin alma diisiincesi i¢ine sokacaktir. Yapilan arastirmada da ortaya ¢ikan
sonu¢ televizyon reklamlarinin digerlerine oranla daha dikkat ¢ekici bir unsur
oldugunu gostermektedir. Boyle oldugu zaman da pek ¢ok firma televizyon rek-
lamlarim tercih etmekte ve tiiketicileri kolayca etkileyebilmenin en kolay yolu
olan televizyon reklamlari ile yer almaktadirlar.

Tiirkiye’de ve diinyada yapilan birgok calismalarda, televizyon reklamlari
hakkinda degisik arastirmalar ortaya konmustur. Televizyon reklamlarinda {inlii
kisilerin yer almasi, marka degeri, kiiltiir, beden dili, mizah gibi ¢esitli unsurlar
iizerinden arastirmalar gergeklestirildigi gibi, toplumun belirli donemlerine 151k
tutularak donem iizerinden etkisi de incelenmistir. Bu arastirmamizda ise konuya
ogrencilerin davraniglari lizerinden bakilmis ve incelemesi yapilmustir.

Aragtirmamizin sonuglarina gore, 6grencilerin GSM sektoriinde satin alma dav-
raniglar1 lizerinde televizyon reklamlarinin etkisinin oldugu goriilmistiir. Televiz-
yon reklamlar1 6grencileri etkileyen bir unsur olmakla birlikte, 6grencilerin tele-
vizyon reklamlarinda GSM operatorleri reklamlarini izlerken dikkat ettikleri husus
ise promosyonlar ve tarifeler olmugtur. Yani fiyat unsuru 6n planda tutularak dikkat
cekici bir reklam yapilmasiyla 6grencileri etkileme olasiligi hayli yiiksek olacaktir.
Reklamlarda soylenen en kaliteli ve saglam biziz anlayigindan ¢ok 6grenciler igin
kampanyalarin, promosyonlarin 6n plana ¢ikarilmasi daha énemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Ayrica yine reklamlarda iinliilerin yer almasindan ¢ok kampanyala-
rin gosterilmesi izah edilmesi dgrenciler i¢in daha énemli bir unsur olmaktadir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda GSM sektoriindeki reklamlarin 6zellikle 6g-
rencileri ¢ekebilmesi i¢in fiyat konusunda durmalar1 gerekmektedir. Arastirma-
mizin bulgularia gore ¢aligmaya katilan deneklerden hatlarini degistirdiklerini
sOyleyen %58,8 oranindaki deneklerin %32’si hatlarin1 degistirme nedeni olarak
promosyondan etkilendiklerini gostermislerdir. Buda promosyonun etki giiciinii
gostermektedir. Bu baglamda, gen¢ kesimi iyi bir sekilde analiz etmeli, onlarin
ilgi, isteklerinin neler olabilecegi (sinema indirimi, menii indirimi, konser biletleri
vb.) Daha farkli reklam politikalari izleyerek, 6zellikle dikkat ¢ekiciligi yiliksek ve
degisik reklamlara yer vermeleri gerekmektedir. Bu faktorler goz dniinde oldugu
zaman hedef kitleye kars1 daha kolay bir ¢ekim giicii elde edilebilecektir.
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Yine dikkat edilmesi gereken bir nokta olan, reklamin kararlarini degistirme-
lerinde yeri var m1 sorusuna %63,2’sinden %48’i evet, %15,2’si hayir yanitini
vermistir. Ayrica GSM sektoriinde satin alma kararina etkide bulunmada televiz-
yon reklamlar1 diger reklam araglarina gore daha tercih edilir bulunmustur. Kati-
limeilarin egitim diizeyi ortalamalart ile yapilmis olan anova’da farkliligin oldugu
yerde ne derece farkliligin olustuguna dair post hoc yapilarak detaylandirilmistir.
Bunun disinda yine korelasyon analizi ile televizyon reklamlarinin satin alma
davranist ile ilgili iligkisi ortaya konmustur.

Yukaridaki agiklamalarin baglaminda, dzellikle ¢ekim giicii ve fiyat politika-
lar1 konusunda izledikleri stratejilerle misterileri tutma yollar1 arayan sektor, za-
manla daha yeni stratejiler gelistirerek hedef kitlesini elinde daha iyi bir sekilde
tutmasi, hatta yeni bireyleri kazanmasi gerekmektedir. Geng potansiyelin yiiksek
oldugu gilinlimiizde genglere 6nem verilmeli ve dogru reklam politikalari ile onlar
kazanmalan gerekmektedir. Hepsinden 6nemlisi tiiketici davraniglarini n plana
koyup diistinmeli ve bunu goz oniine alarak yenilikler getirmelidirler. Boylelikle
kendileri agisindan hedeflenen, isletmenin uzun vadeli rekabet listliinligiinii sag-
lamasina yardimci olacaklardir.
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