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“REKLAMLARIN TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKiSi”

KONULU BiR ARASTIRMA

Glntumiizde mal ve hizmet tiulerindeki
gesitlilik ve artig, isletmeler arasindaki rekabetin
yogunlagsmasma ve bu dogrultuda reklarmn,
reklam kampanyalannin énem kazanmasina
neden olan faktdrlerin 6nde gelenleridir.

Bu aragtirmamn genel amac, reklamlarm
tikketicilerin satin alma davramslan tizerindeki
etkisini aragtirmak ve satin alma davramnslan ile
reklam mesajlan arasimndaki iligkiyi belirtmektir.

Reklamlann titketicilerin  satin - alma
davramglan fizerindeki etkisini genel olarak
saptamayr amaglayan aragtimamizda, ii¢ farkh
sosyo-ekonomik katmanda bulunan 300 kadm,
300 erkek olmak iizere toplam 600 kigive anket
uygulanmstr. Arashrma sonucunda elde edilen
bulgulan §zetle s6yle agiklamak miumkindiir.

Alt diizey, orta diizey ve iist diizey
olmak tlzere ii¢ farkh sosyo-ekonomik
katmanda bulunan titketicilerin  reklamlan
izlenmeleri  arasinda  ¢arpici farkhbklar
bulunmamaktadir. Diger bir deyisle sosyo-
ckonomik katmanlar ile reklamlann izlenmesi
arasinda bir korelasyon goriilmemektedir. 600
titketicinin %30’ u reklamlan izlediklerinin, %61°
reklamlan bazen izlediklerini %9°u ise reklamlan
hi¢ izlemediklerini belirtmekiedirler. Ancak
%9°u olugturan 54 tiketicinin yans: tesadiifen
reklamlarla karsilastiklanini reklam mesajlanmm
isteklei distnda  gézlerine  ilistigini  ifade
etmektedirler.”

Anket uygulanan tiketicilerin %90’
reklamlann  satn  alma kararlannda  etkili
olabildifini belirtmektedidler. 304 tiketici
reklamin satin alma karannda etkisi oldugunu,
239 tiketici ise reklamun satin alma karannda
bazen etkili olabilecegini séylerken 65 titketici
(%10) reklamin satin alma karanmda hic bir
etkist bulunmadifii, satn alma kararlanm
etkileyen bagka faktérlerin s6z konusu oldugunu
belirtmektedirler. Bulgular, reklamlann
izlenmesi ile tiketicilerin satin alma kararlan
arasmda  bir  korelasyon  buhmdugunu
gostermektedir. Reklam izleyen 180 kiginin
172°si reklamlann satin alma kararlannda etkin
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oldugunu, reklamlan bazen izleyen 366 kiginin
ise 352°si reklamlann satm alma Kkararlarinda
etkin oldugunu ifade etmektedir. Bu bulgilar,
titketicilerin satin alma kararlannda reklamlarm
etkisi altinda kaldigim ve reklamlarm etkinligini
de ortaya koymaktadir.

Reklamlann  etkist ie satin  alma
davrarugmda bulunan  tiketicilerin  sosyo-
ekonomik daghimim ortaya koyan bulgiilar,
tikketicilerin ~ sosyo-ekonomik  diizeyi ~ ile
reklamlann etkisi altinda satm alma davramgim
gergeklestirme arasinda korelasyon oldugunu
gostermektedir. Reklamun etkisi ile satin alma
davramiginda bulunan 296 kiginin 137°si alt
dilzey, 92°s1 orta dilzey, 67'si ise st dizey
sosyo-ekonomik katmanda bulunmaktadr.”

Reklamun etkisi ile bazen satin alma
davramginda bulunan 239 kigimin 11171 alt
diizey, 74’1 orta dizey, 54’1 fist dilzey sosyo-
ekonomik katmanad bulunmaktadir. Reklarmin
etkisi ile satin alma davramginda bulunmayan 65
kisinin 7’si alt dilzey, 111 orta diizey, 47°si ise
iist dilzey  sosyo-ekonomik  katmanda
bulunmaktadir. Bu bulgular sosyo-ekonomik
dizey ytkseldikee, reklarmm etkisi ile satn alma
davramgmda bulmunamn azafdaglm ortaya
koymaktadir.

Aragtimma, en ¢ok iZlenen ve en etkili
reklam araci olma konumunda bulunan kitle
ietisim aracmun TV oldugunu  ortaya
¢ikarmaktadr. Arnket uygulanan 600 kiginin
%70°1 televizyonun, %14’ radyonun, %l10°u
gazetenin, %6’s1 ise derginin en ¢ok 1zled1klen
medya tiirleri oldugunu belirtmektedir. .

Tiiketicilerin %701 telewzyonun, %14’
radyonun, %10°u gazetenin, %6’s1 ise derginin
reklamlarla en gok karglagtiklan, reklamlan en
¢ok izledikleri medya oldugu ifade edilmektedir.
Arastirmada elde edilen bulgular, kitle iletigim
araglarinin izlermme oram ile etkih reklam arac:
olmalan arasmda bir korelasyon oldugunu
ortaya koymaktadu

En gok izledikleri kitle ﬂetisim araciun
televizyon oldugunu ‘sovleyen 418 kiginin
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tamamy, reklamlarla en ¢ok karslagtiklan
medyann da televizyon oldugunu belirtirken;
radyo izlediklenmi soyleyen 86 kiginin, 83’1
radyonun, 2’si gazetenin, 1’I ise televizyonun
reklamian izledikleri medya oldugunu, Gazete
okuduklanimi  soévleyen 60 kisinin 56’s1
gazatenin, 2’si derginin, 1’1 radyonun, 1’i ise
televizyonun reklamlarla en ¢ok karglastiklanm
medya tiwlen oldugunu, Dergi okuduklarim
sOyleyen 36 kisinin 344’4 derginin 2°si ise
gazetenin reklamlarla en g¢ok karsilagtiklan
medya tirlen oldugunu bilmektedir. Bu
bulgular, kitle iletigim araglannin izlenme
oranlan arttikga, etkili reklam araci olma
konuma sahip olma oranlanmun arttfim bize
gostermektedir.

Aragtirma’da elde edilen bir diger bulgu
ise, titketicileri etkileyen reklamlann igeriksel
Ozelliklern ile tiketicilerin marka degistirme
nedenlen arasmnda bir korelasyon olmasidar.

Tiketicilerin  %51°1 iirintin  yenthk ve
iistiinligimii anlatan reklamlann, %622’s1 Griiniin
temsil ettigi yagam bigimini sunan reklamlarm
%141t marka tmap veren reklamlann %134
irtine gitven duygusu saglayan reklamlarn
kendilerini etkiledigini belirtmektedirler.

Titketicilerin %551 kullandiklan {riintin
markasim sik sik degigtirdiklerini, %27 si arasira

degistirdiklenini, %181 ise hi¢ marka
degistirmediklerini ifade etmislerdir.
Marka degistirdikleri belirienen 492

tiketicinin 260”1 yenilikleri takip etmekten
hoslandiklan, 1181 baskalan gibi olma
isteginden Gtirii, 78’1 baska bir markaya gitven
duymaya basladiklan, 36’s1 fiyatindan o6tiri
marka degistirdikleri anlagthmistir.  Yenilikleri
takip amaciyla marka degistirdigi belirlenen 260
kisinin 218’1 iriiniin yenilik ve iistinliigiini
anlatan reklamlan; 6zdeslegme istegi ile marka

degistiren 118 kisinin 100 kigisi tiriniin temsil
-ettifi yasam bigimini sunan reklamian; Baska
bir markaya duyulan giiven duygusu ile marka
degistiren 78 kiginin 66°st marka imaji veren
reklamlan;, irinin fiyatindan 6t marka
degistiren 36 kisinin 28’1 iiriiniin ucuzlugunu
yansitan reklamlan begendikler ortaya gikmustir.

Yukandaki bulgular tuketicinin etkilendigi
reklamlann  Szelliklen ile marka degistirme

| nedenlenn arasinda bir korelasyon oldugunu
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oriaya koymaktadir,

Arastirmada elde edilen bulgulardan bir
digeri ise, tiiketicilerin ¢abuk ve ¢ok tiiketilen
iirfinlere yonelik begendiklen reklam mesajlan
ik bu tiir {irlin grubunu satin alma davranslan
arasinda bir korelasyonun varhgmun ortaya
konmas:dur.

Sana reklamim begenen 180 kiginin 177st
Sana margarini satin aldiklanm; Luna reklamim
begenen 150 kiginin 145’1 Luna margarinini,
Aymar reklammim begenen 120 kigimin 119°u
Aymar margarinini, Rama reklarmm begenen 84
kiginin 80°1 Rarpa margannini, Becel reklamim
begenen 60 kisinin 58’1 Becel margarinini
kullandiklan beliriimektedir.

Beyaz-esya grubunda ise aym korelasyona
rastlamak miimkiin olmamstr. Bu  iriin
grubunun pahal olmasi, sik stk degigtiribmemesi
gibi faktorlerin bu sonuca yol aghigin séylemek
mimkindir.

Tiiketicilerin gereksinim duymadiklan bir
drin  satin almalan 1ie sosyo-ekonomik
diizeylen arasinda bir korelasyon sbz
konusudur.

Ankete  katlan  tiketicilerin = %8’I
gereksimm duymadiklan bir iriinii  satn
almalarmda o  Urime  yonelik  bir  reklam
mesajimn etkili oldugunu, %12’si bazen etkili
oldugumu, %80°1 ise hig etkii olmadif
belirtmektedirler. :

Reklamdan etkilenerek bu tiir Uriinil satin
alan 48 tilketicinin 4’1 alt dizey, 19°u orta
diizey, 25’1 ise iist diizey sosyo-ekonomik
katmandader. Reklamdan bazen -etkilendifim
soyleven 72 tiketicinin 7°s1 alt diizey, 28’1 orta
diizey, 37°si ise ust diizey ekonomik
katmandadir, Goriilldiigii gibi sosyo-ekonomik
diizey yiikseldikge tiiketicilerin  gereksinim
duymadiklan bir driinit  salt reklamdan

. etlalenerek alma oranlan da yiikselmektedir.

Genel olarak, reklamlann titketicilerin satin
alma  davramglanmi  etkileyerek  onlan
yonledirdigini soylemek mitmkiindiir.
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Tiketicilerin  reklamlardan etkilermeleri  ile
cinsiyetleri  (kadin-erkek) arasmnda  bir
korelasyon olmarmnasi ise aragtirmada elde edilen
bir bulgudur.

Genel olarak, tiikketicilerin reklamlann etkisi
ile satin alma davramginda bulunmalanmn séz
konusu oldugunu ve sosyo-ekonomik dizey
yitkseldikge reklamlardan satin alma baznda
etkilenme oramrun dogikligint  soylemek
mimkiindiir.

Aragtmma sonuglanna gore, tiketicileri
etkilemeyi amaglayan reklamlan hazilayan
reklam ajanslarma  ve  hazidatan  firma
yéneticilerine asagidaki 6nerler sunulabilinir.

- Uriniin  yenilikleri, diger triinlerden
farkim anlatan bilgilendirici reklamlar daha
etkileyici olmaktadir.

-Reklamlarla mahn markasiu olusturan
gliven, marka imaj tiketicilerin satn alma
davramslanm etkilemektedir.

- Sanatsal nitelikli, haber agirhkh reklamlar
ozelikle sosyo-ckonomik dizeyi yliksek
gruplarda; vangma agurhkh, rid=n “LP
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sosyo-ckonomik ditzeyi orta grupidiod; ¢izgl
filim vegdrsel oOzellikli reklamlar sosyo-
ekonomik diizeyi alt gruplarda etkileyici
olmaktadir.

-Televizyon en ¢ok izlenen medya
olmasma karsin difer araglann da reklamlann
etkinliginin arthrdmas: igin kullambmas: gerekir.

Netisim  ¢afr olarak  kabul  edilen
gimiimiizde toplumun her kesitinde tiketiciler
gesith kitle iltisim araglanndan yararlanarak
reldamlarla kargilagmakta ve satn alma
davramglannda  bulummaktadir.  Tiiketiciler
iizerinde bu denli etkin olan reklam mesajlanmn
bilgilendirici, gergege uygun, aydinlatiol
ozellikler igermesi tiketicilerin dogru bilgilerie
donanarak bilingli tilketim yapmalanna neden
olabilecek ¢nemli bir faktordir.
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