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Bu ¢alisma, reklamin tiiketicinin satin alma davranisi iizerindeki etkisini
ile reklamun iiriin ve hizmet alimlarinda degistirici bir 6zelligi olup olmadiginin
tiiketici bakis acisiyla belirlemek igin yapilmistir. Calisma, tesadiifi olmayan
orneklem yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilarak 194 tiiketiciyle
yiiz yiize anket uygulanarak gercgeklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket
programinda analiz  edilmistir. Arastirmanin  sonug¢lart  asagidaki  gibi
ozetlenebilir. Reklam etkinligini artiran en onemli faktérlerin reklamda kalite,
cekicilik, fiyat, goriiniim ve marka unsurlarimin én plana alinmasi oldugu
vurgulanmistir. Reklamin senaryosu, reklam metninin mizahi, komik yonii ve
reklami canlandiran insanlar, reklamda kullanilan miizik ve reklamin kendisi gibi
faktorler ise reklam etkinligini daha az etkileyen faktérler olarak bulunmugstur.
En etkili reklam ortamunin televizyon ve internet oldugu, agik hava reklamcilig,
katalogla tanitim, gazete, dergi ve radyo reklam mecralarin daha az etkili oldugu,
ozellikle de radyo reklamciliginin etkisinin azaldigi tespit edilmigtir.

Reklamlarin bir iiriinii satin almada etkili oldugu, toplumun tiiketim
kiiltiiriinii etkiledigi, tiriin hakkinda bilgi sagladig, ¢ok iyi bir reklamin toplumun
bu tirtin hakkindaki algisim degistirdigi ve reklamin iiriiniin ayrilmaz bir par¢asi
oldugu belirlenmistir. Ozellikle, kamu giivenligi reklamlarinin toplum iizerinde
birlestirici bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ote yandan reklamin hizmet sektorii ile
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Reklam Etkinliginin Tiiketici Perspektifinden
Degerlendirilmesi

ilgili bilgilendirici bir 6zellige sahip olmasi, reklamda yer alan kisilerin toplumda
tamdik isimler olmasi, reklamin giiven ve kalite faktérleri iizerinde olumlu bir
etkiye sahip olmustur. Reklamin satin alimda karar verme siirecini kisalttig,
reklamin diriiniin kalitesi hakkinda bilgi verdigi ve ézellikle programlar sirasinda
aniden yayinlanan reklamlarin siirekli hatirlandigr gériilmiistiir.

Reklam etkinligi ile ilgili faktor analizinde Performans/Gdériinti, Eglence
ve Tanitim olmak iizere ii¢ faktor belirlenmistir. Reklam islevieri dlcegi ile ilgili
yapilan faktor analizi sonucunda; Reklam ve Uriin Iliskisi, Reklam ve Tanitim
liskisi, Reklam ve Giivenirlik Iliskisi, Reklam ve Unlii Kisilik Iliskisi ile Reklam
ve Uriin Yerlestirme Iliskisi seklinde bes faktor belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Etkinligi, Reklam Islevleri, Etkin
Reklam Mecralari, Satin Alma Davranist

EVALUATION OF ADVERTISEMENT EFFECT WITH THE
PERSPECTIVE OF CONSUMERS

Abstract

This study was conducted to determine the effect of advertising on
consumer’s buying behavior and whether the advertisement has a modifying
feature in product and service purchases. The study was conducted by applying
face to face survey with 194 consumers using the sampling method. The data
obtained was analyzed with SPSS package program. The results of the research
can be summarized as follows: The most important factors that should be in a
good advertisement can sortable as quality, charm, price, appearance, brand and
comfort. It is seen that the factors such as the script of the ad, humorous,
humorous aspects of the ad text and people who revive the ad, the music used in
the ad, the ad itself and the famous people in the ad have far less impact on
consumers.

It is found in the study that the most effective advertising medium is
television and internet while outdoor advertising, catalogs, newspapers,
magazines and radio advertising channels have less effect, especially
effectiveness of radio advertising is getting decreased. It is seen that ads are
effective in purchasing a product, influencing the consumption culture of the
society, providing information about the product, that an advertisement prepared
well can change the perception of the society about this product; therefore
advertisement is accepted as an integral part of the product. In particular, public
safety ads have been seen to have a unifying effect on society. On the other hand,
advertising has an informative feature on the service sector, and that people
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involved in the advertisement are familiar figures in the society causes a positive
effect on trust and quality factors. Also it is seen that advertisement shortens the
decision process of the purchase, that advertisement gives information about the
quality of the product and especially that advertisements broadcasted suddenly
during the programs are constantly remembered.

In the factor analysis about advertisement activity, three factors have been
determined which are Performance/Image, Entertainment and Publicity. At the
end of the factor analysis performed with advertisement function scale, five
different factors have been determined, all of which are relationships between
advertisement and product, between advertisement and publicity, between
advertisement and reliability, between advertisement and famous people, and
lastly between advertisement and product placement.

Keywords: Advertising, Effectiveness of Advertisement, Advertisement
Functions, Effective Advertising Channels, Purchasing Behavior.

Giris

Rekabet ortaminda isletmelerin  devamliliklarini  siirdiirebilmeleri
iirettikleri iiriin veya hizmetin karl satisina baglidir. Uriin veya hizmetlerin satis1
ise tiiketicilerin istek ve begenilerine baglidir. Tiiketicilerin istek ve begenilerini
artirmak ve saglamak i¢in tanitim faaliyetleri hayati dneme sahiptir. Tanitim

faaliyetleri i¢inde en 6nemli ve en ¢ok kullanilan pazarlama iletisim araci
reklamdir.

Uriin veya hizmet tanitimi igin reklam yapmak her zaman yeterli degildir.
Reklamin hedef tiiketici kitlesi tarafindan begenilmesi ve satin alma islemine
yonlendirmesi reklam etkinligi i¢in 6nem arz etmektedir. Her zaman ¢ok iyi
tasarlanmis, kaliteli ve begenilmis reklamlar satin alma islemi ile sonuglanmaz.
Ciinkii tiiketicilerin reklama atfettikleri deger ve etkilenme konusu tiiketici bakis
acisindan bakilmadigindan, istenen sonucu vermemektedir. Tiketici bakis
acistyla reklam etkinliginin dl¢iilmesi, isletme, sektor ve ekonomi agisindan fayda
saglamaktadir. Reklamin en 6nemli iglevi, tiiketiciyi etkilemek ve onu satin alma
davranigina sevk etmesidir.

Reklam yoluyla tiiketicilerde yeni bir zevk ve tercihin olugsmasi saglanarak
pazara sunulan iiriin lehine bir durumun ortaya ¢ikmasi saglanir (Khan, Siddiqui,
Shah ve Hunjra, 2012). Bir siire sonra siirekli olarak yapilan reklam sayesinde
degisen tiiketici zevklerinin iyice yerlesmesiyle potansiyel rakipler pazardan pay
alamama ve zarar etme endisesi ile pazara girmeye cesaret edemez hale gelir.

'




Reklam Etkinliginin Tiiketici Perspektifinden
Degerlendirilmesi

Isletmeler iiriinlerinin satisin1 ve miisterilerine sunduklar1 hizmetleri artirabilmek,
mevcut ve gelecekteki potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmek adina
davraniglan etkilemeye yonelik olarak reklamlar1 kullanir. Bu nedenle reklam
verenler acgisindan reklam biitcesi olusturmak, yapilan rekldmin maliyetinden
daha fazla gelir saglanip, saglanmadig1 konusunda bilgi sahibi olmak, bunun
icinde reklamin satis tizerindeki etkisini 6lgmek olduk¢a dnemlidir.

Reklamlar, liriniin tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasinin en iyi yoludur
(Eastman, 1997). Reklam, iiriin kalitesini gdsteren onemli bir digsal ipucudur
(Milgrom ve Roberts, 1986; Aaker ve Jacobson, 1994; Yoo, Donthu ve Lee,
2000). Yiksek reklam harcamalari, firmanin markaya yatirim yaptigini
gostermektedir, bu da organizasyonun biiylik bir yatirnma sahip oldugu ve
dolayisiyla daha iyi bir iirlin kalitesine sahip olabilecegi anlamina gelmektedir
(Kirmani ve Wright, 1989).

Bu ¢alismada reklamlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi etkin
reklam unsurlar1 ve reklam islevlerinin tiiketici bakis acisi ile incelenmesi
amaglanmigtir. Reklamlarin tiiketicileri satin almaya nedenli sevk ettigi, hangi
iirlin gruplarinda reklamlarin daha etkin oldugu ve kullanilan reklam mecralarinin
etkinligi belirlenmeye ¢aligilmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Reklam

Reklam; insanlar1 bir {iriin veya hizmetten goniilli olarak faydalanmaya
tesvik etmek, dikkatlerini iirline, hizmete, markaya ¢ekmek amaciyla yapilan
yazili, gorsel ve isitsel caligmalarin biitiintidiir (Ahmed ve Ashfaq, 2013:3; Kumar
ve Raju, 2013:37; Frolova, 2014:6). Hedef kitleyi marka veya iiriinii kullanmaya,
denemeye ikna etmek anlamina gelen reklam, 6zgiin bir icerige sahip olmalidir.
Reklam c¢alismalarinda tiiketicilerin dikkatini iirline yonlendirmek, gorsel ve
isitsel anlamda algida segicilik gibi temel amaclar yer almaktadir. Markalarin,
kuruluslarin satis grafiklerini artirmak tizere yaptiklari reklamlar, daima iyi bir
seviyede olmali, markanin degerine ya da sektorel imajina zarar vermeyecek
nitelikte olmalidir. Reklam ¢alismalarinda amag her zaman ticari basari yakalama
ve kurumun biiylimesini (Ryans, 1996) saglamaktir.

Reklamlar genellikle ¢evremizdeki seyleri nasil algiladigimizi etkilemekte
(Haider ve Shakib, 2018), ideal tiiketicinin konumunu gostererek sosyal mesaj ve
yasam tarzini tesvik etmekte ve tiiketicinin satin alma istegini artirmaktadir
(Pollay ve Mittal, 1993). Reklam genellikle televizyon, gazete, radyo, dergi, agik
hava reklamcili1 veya bloglar, web siteleri ve kisa mesajlar gibi modern medya
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gibi ¢esitli geleneksel medyalara ulagsan bazi sponsorlar tarafindan 6denen bir
tanitim seklidir (Ahmed ve Ashfaq, 2013).

Reklamin etkisi ve reklamlarin nasil ¢alisti§i, ¢ogu pazarlamaci ve
yoOneticinin cevap bulmaya calistigi bir konudur. Reklamin temel amaci,
genellikle tiiketicinin satin alma davranigin etkilemektir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 cogu zaman, tiiketicinin reklami yapilan {iriiniin reklamini begenmesi
veya begenmemesinden etkilenir (Smith ve Neijens, 2006). Gorn'un (1982)
ifadesiyle, bir iriine yonelik tiiketici davranigi, T{riiniin  6zelliklerine
bakilmaksizin tamamen reklama dayalidir.

Cooper (1993, 248)’a gore reklamin rolii farkindalik saglama, bilgi
sunmanin yaninda izleyicilerinin istek, tercih ve tutumlarini sekillendirerek satisi
desteklerken sosyal ihtiyaclarin1 da karsilamaktadir. Bu nedenle reklam
tilketicilerce bilgi verici ve yol gosterici olmanin Otesinde kavramlarla da
degerlendirilir. Mackenzie ve Lutz (1989), tiiketicinin reklam tutumunun marka
algis1 ve satin alim niyeti lizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Yani, tiiketiciye
ulagtirilan reklamin olusturdugu ¢ok boyutlu etik algi, tercihleri ve medya
tiirlerine gére reklam degerlendirmelerini sekillendirebilmektedir (Saglik Ozgam
ve Bilgin, 2012:66).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) yaptig1 tanima gore reklam; bir
mal, hizmet veya fikrin karsiliginin O6denerek, kisisel olmadan acikga
anlasilabilecek sekilde yapilan, yiiz yiize satig diginda kalan tanitim faaliyetleridir
(Tirkmen, 1996:23).

Reklam mesaji, hedef kitlede daha 6nceden belirlenmis ve tanimlanmis bir
tepkiyi uyandirmasi beklenen bir uyaridir ve reklamda sdylenen, dinlenen ve
goriilen her seydir. Kisinin bu uyaricilari yorumlamasi algilama ve 6grenme
siireclerine baglidir. Reklamlarda kullanilan kelime, s6zciik, resim, sembol, renk,
goriintii ve diger Ozellikler reklam mesajidir. Reklamlarda istenilen amaca
ulagsmak i¢in kullanilan kelime, resim, sembollerin amaca uygun olarak ve
ulagilmasi istenilen hedef kitleye gore secilmesi, basari ya da basarisizlik {izerinde
etkilidir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997:153; Giiz, 1998:201; Smith vd. 2006).
Kaliteli bir reklamin tiiketicileri reklam1 yapilan iiriin veya markayi satin almaya
yonlendirme ihtimali ¢cok daha yiiksek iken, kalitesiz bir reklamin satislar1 artirma
ihtimali daha diistiktiir (Haider ve Shakib, 2018:2).

1.2. Reklam Etkinliginin Olgiilmesi

Reklam arastirmalari reklam veren kurumlarin reklamin hedef Kkitle
iizerinde etkinligini 6l¢ebilmek ve harcamalarmin dogru boyutta gerceklesip
ger¢eklesmediginin farkina varabilmek adma uyguladiklari Glgiimlemelerdir.
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Reklam aragtirmalari; reklam etkilerinin yani mesajimnin ve kullanilan medya
mecralarinin  6lgiimlenmesi olarak ikiye ayrilmaktadir. Reklamin etkinligini
Olgme siirecleri ti¢ farkli zaman dilimi igerisinde; reklam dncesi, reklam esnasi ve
reklam yayinlandiktan sonra Olgmek iizere gerceklestirilmektedir. Reklam
yaymlanmadan once reklamdaki olas1 degisikliklerin saptanabilmesi, hatalarin
gbzlemlenebilmesi ve degisikliklerin uygulanabilmesi agisindan pre-testler yani
reklam Oncesi testler uygulanmaktadir.

Reklamdan 6nce yapilan bir etki aragtirmasi ile reklamda yer alacak olan
tema, slogan baglik gibi 6gelerden en uygun olami segilebilmektedir. Reklam
esnasinda hedef kitlenin mesajdan kaynaklanan tepkisini 6lgme ve reklam
siiresini ayarlayabilmek adina testler yapilmaktadir. Reklam sonrasinda ise;
reklamin ne derece etkin oldugunu ve biitgenin dogru kullanilip kullanilmadigini
saptamak adma post-testler uygulanmaktadir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda
yoneticiler reklam harcamalarinin hangi medya mecralarinda daha etkin
kullanabileceklerine karar verebilmektedirler (Yaman, 2014:2).

Reklam etkinliginin belirlenmesi ve dogru bigimde saptanabilmesi
acisindan kampanya siirecinde en bagintili olan asama reklamin amacinin dogru
sekilde tespitidir. Kampanya sonunda hangi degiskenlerin inceleneceginin tespiti;
amaca tekrar doniilerek analiz edilmektedir. Reklam o&lgiilmesinde kullanilan
yontemler reklamin satig etkisinin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemler ve reklamin
iletisim etkisinin O&l¢giilmesinde kullanilan yontemler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir (Ozkaya, 2008:102).

Genel olarak reklamin satin alma davranigini olumlu etkiledigi
(Maheshwari, Seth ve Gupta, 2016), reklamin siklikla verilmesi satiglari artirdigi
(Ha, John, Janda ve Muthaly, 2011) bulunmustur. Reklamlarin bazi iiriinlerin
satiglarin1 artirdig ve tiiketicileri liriin degistirmeye yonelttigi (Kumar ve Raju,
2013), mizah diizeyi yiiksek ve eglendirici reklamlarin daha etkin sonug verdigi
(Duncan ve Nelson, 1985; Chang, 2006; Mandan, Hossein ve Furuzandeh, 2013;
Teixeira, Picard ve Kaliouby, 2013) ortaya ¢ikmistir. Ayrica, deneyimin iiriin
satiglarini artirdig1 (Zajonc ve Markus, 1982; Ballester, Navarro ve Sicilia, 2012),
bilinen ve sevilen miiziklerin reklamda g¢almas: reklam etkinligini artirdig:
(Macinnis ve Park, 1991) tespit edilmistir.

Ote yandan reklamlarda mizah dl¢iisiiniin kacirilmasinin reklam etkinligini
diisiirdigii (Gulas ve Weinberg, 2006) bulgulanmastir.
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2. Reklam Etkinliginin Tiiketici Perspektifinden Degerlendirilmesi
2.1. Arastirmanin Onemi

Reklam etkinligi dogru bir sekilde 6l¢iildiigiinde, reklam veren isletmelere
gorlinmez olan giderlerini, belirsiz olduklar1 karar veya siiphe duyduklar
yontemleri azaltarak etkili, gergek¢i reklamlardan yararlanmaya ve her tiirli
onlemleri alma imkanlarina yol agmaktadir. Bundan dolay1 reklamdaki riski en
aza indirilebilecektir. Hedef kitlede ne kadar etkili oldugu, planladigi amaci
gergeklestirip gergeklestiremedigi ve toplum iizerinde nasil bir izlenim etkisi
olusturacagi konusunda, giincel faaliyet ve kampanyalarda olsun ya da maliyetin
etkin kullanim seviyesini belirlemede olsun reklam etkinliginin 6l¢iilmesi biiyiik
bir 6nem saglamaktadir (Aizezi, 2017:48).

Rekabette meydana gelen yogunluk ve siddet isletmeleri miisteri odakli
olmaya zorlamigtir. Miisteri odaklilik, miisteriyi islemlerin odagina alarak ona
gore faaliyetlerde bulunma ve stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir. Bu
baglamda isletmelerin miisteri perspektifinden degerlendirme, isletme ve sektor
agisindan hayati neme sahiptir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar, isletmelerin
miigteri odakli stratejiler gelistirmelerine katki sunacak, bu konuda literatiire
pozitif bir katki yapacaktir.

2.2. Arastirmanin Amac¢ ve Kapsami

Reklamcilikta amag iiriine veya hizmete simgesel bir anlam yiikleyerek
tiiketiciyi satin almaya ikna etmektir (Giiler Iplik¢i, 2015:65). “Reklam,
tilketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli
iletisim araglart yardimi ile iletmektir” (Tenekecioglu, 1983:65). Reklamin
tireticiler agisindan ve genel olarak yapilmig tanimlar1 da bulunmaktadir. Genel
olarak reklam, “tiiketicileri bir mal veya markadan haberdar etmek ve mala,
markaya, hizmete, miiesseseye veya fikre meyilli bir hale getirmek amaciyla goze
veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin parali vasitalarla
yayilmasidir” (Kurtulus, 1973:20).

Kisaca reklam iiriin, hizmet, fikir ve degerlerin tiiketiciye tanitilarak
satisinin  gergeklestirilmesi ya da mevcut satiglarin arttirilmasi  amaciyla
hazirlanin mesajlarin, belli bir bedel karsiliginda gorsel ya da isitsel iletisim
araglariyla hedef miisteri kitlesine ulastirilmasi sonucunda reklam verene (ilgili
firma ya da kurulusa) fayda saglayacagi beklentisiyle gergeklestirilen
faaliyetlerdir.
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Aragtirma Bingoél il merkezinde tesadiifi olmayan Orneklem
yontemlerinden kolayda Orneklem yontemi kullanilarak, yiliz ylize anket
uygulanmak sureti ile 194 katilimci lizerinden yiiriitiilmiistiir. Bu ¢alismada ana
amag firmalar tarafindan yapilan reklamlarin tiikketiciyi satin almaya yonlendirme
derecesinin tespitidir. Yapilan reklamlarin tiiketicileri satin almaya tesvik edip
etmemesinin tiikketici bakis agisi ile incelenmesidir. Ayrica yan amagclar olarak ise;
¢esitli medya kanallarindaki reklamlara verilen 6nemi belirlemek, reklamdan
etkilenerek satin alinan {iriin gruplarmin tespiti, satin almada etkili olan
faktorlerin belirlenmesi, reklamin satin alma ile ilgili miisteriye vermis oldugu
mesajin ne oldugu, satin alinmak istenilmedigi halde reklamdan etkilenerek satin
alma isleminin gercekleme durumunun tespit edilmesidir. Ozellikle reklam
etkinligini artiran unsurlarin neler oldugu ve reklam islevlerinin tiiketici bakis
acisindan degerlendirilmesi diger 6nemli amaglar arasindadir.

2.3. Arastirmanin Y 6netimi

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS paket programi yardimi ile analiz
kullanilmigtir. Bu 6lgeklerden biri reklam islevleri ile ilgili ifadelere katilim
diizeyi olcegidir. S6z konusu 6lcek 15 degiskenden olugmustur. Diger dlgek ise
reklama etki eden unsurlardir. S6z konusu oOlgek de 12 degiskenden
olusturulmustur. Her iki 6l¢ek ortalama, standart sapma ve katilim diizeyi ile
genel olarak degerlendirildikten sonra, her iki 6l¢ege faktor analizi uygulanarak
reklam etkinligi ve reklam iglevleri ile ilgili faktorler belirlenmistir. Arastirma ile
ilgili demografik bilgilerin yer aldig1 anket kism1 ise frekans ve oran dagilimlari
dikkate alinarak yorumlanmistir.

2.4. Arastirmanin Bulgularn

Tablo 1. Arastirmanin genel profili

Cinsiyet Frekans | Oran Egitim Frekans | Oran
Erkek 129 66,5 Okur-yazar degil 5 2,6
Kadin 65 33,5 [lkogretim 10 5,2
Toplam 194 100,0 Lise 21 10,8

Yas On lisans 37 19,1
20 ve daha az 31 16,0 Lisans 107 55,2
20-29 123 63,4 Lisansiistii ve 14 9,2

Doktora
30-39 17 8,8 Toplam 194 100,0
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40-49 16 8,2 Medeni durumu

50 ve lizeri 5 3,6 Evli 46 23,7
Toplam 194 100,0 Bekar 148 76,3
Meslek Toplam 194 100,0
Ogrenci 128 66,0 Gelir

Ev hanimi 13 6,7 127 65,5

2020°DEN AZ &

Memur 18 9,2 2021-3000 % 28 14,4
Isei 10 52 3001-4000 & 16 8,2
Serbest meslek 13 6,7 4001-5000 & 14 7,2
Esnaf-tiiccar 12 6,2 5001 & ve lizeri 9 4,6
Toplam 194 100,0 Toplam 194 100,0

Tablo 1 incelendiginde aragtirmaya katilan katilimcilarin % 66,5 erkek, %
33,5’nin bayan oldugu, yas araliklar1 % 63,4’niin 20-29 yas, % 16’sinin 20 ve
daha az yas araliginda, % 8,8 nin 30-39 yas, % 8,6’sinin 40-49 yas, ise % 3,6’sinin
50 ve iizeri yas aralifinda oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin egitim diizeyleri agisindan bakildiginda; % 55,2 lisans, % 19,11
on lisans, % 10,81 lise, % 5,2’si ilkdgretim, % 9,2’si lisansiistii ve doktora %
2,6’smin ise okur-yazar olmadig goriilmiistiir. Katilimecilarin % 76,3 bekar, %
23,7’sinin evli oldugu gorilmistiir. Meslek acisindan % 66’nin &grenci, %
9,2’sinin memur, % 6,7’sinin serbest meslek, % 6,2’sinin esnaf-tiiccar, %
5,2’sinin is¢i, % 6,7’ nin ise ev hanimi oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeylerine
bakildigina % 65,5’nin 2020°den £ daha az, % 14,4’niin 2021-3000 £ gelir, %
8,2°s13001-4000 £ gelir, % 7,2’sinin 4001-5000 £ gelir, % 4,6’smin ise 5001 ve
izeri £ gelire sahiptir.

Ozetle ankete cevap verenlerin ¢ok bilyiik bir kismi erkek (66,5), bekar (%
76,3), lisans egitimine sahip (% 55,2), dnemli bir kism1 6grenci (% 66), geng yas
grubu (% 63;4), gelir seviyelerinin ise 2020 % ’den az (% 65,5) gelire sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo 2. TV reklamlarindan etkilenerek en ¢ok satin alinan hizmet veya iiriin grubu

Gida Giyim/ | Teknoloji | Dayanikli | Kisisel | Hizmetler | Toplam
iriinleri | aksesuar | aletleri Tiiketim bakim
(Mobilya
ve
Otomotiv)
Frekans | 33 69 50 12 14 16 194
Oran 17,0 35,6 25,8 6,2 7,2 8,2 100,0

\ 4
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Tablo 2’ye gore katilimcilarin TV reklamlarindan etkilenerek en ¢ok satin
alman {iriin veya hizmetin % 35,6’s1 giyim/aksesuar oldugu tespit edilmistir, en
az% 6,2 ile dayanikl tiiketim (mobilya ve otomotiv) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Satin almada etkili olan reklam unsurlar: ve etkinlik durumlari

=
c | §
>
~E1E |3 | |E
e3¢ >~ = =
S22 |2 |E |2 |E
EE|§ | = s |2 | &
i - 23 M s =
Reklamda markanin 6n Frekans 93 49 13 14 25 194
plana ¢ikarilmasi Oran 47,9 | 253 6,7 7,2 | 12,9 | 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda kalitenin 6n Frekans 136 31 7 3 17 194
plana ¢ikarilmasi Oran 70,1 16,0 3,6 1,5 8,8 100,0
etkinligini artirir.
Reklamin kendisinin 6n Frekans 38 46 69 13 28 194
plana ¢ikarilmasi Oran 19,6 | 23,7 | 35,6 6,7 | 14,4 | 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda iirtin fiyatinin 6n | Frekans 97 43 31 9 14 194
plana ¢ikarilmasi Oran 50,0 | 22,2 16,0 4,6 7,2 | 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda goriiniis ve Frekans 99 42 22 14 17 194
goriintiiniin &n plana Oran 51,0 | 21,6 | 11,3 7,2 8,8 | 100,0
¢ikartlmasi etkinligini
artirir.
Reklamda konforun 6n Frekans 91 45 18 18 22 194
plana ¢ikarilmasi Oran 46,9 | 23,2 9,3 93 | 11,3 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda giildiirii 6gesinin | Frekans 69 47 29 26 23 194
6n plana ¢ikarilmasi Oran 356 | 242 | 149 | 134 | 11,9 | 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda senaryonun 6n Frekans 65 57 30 15 27 194
plana ¢ikarilmasi Oran 33,5 29,4 15,5 7,7 | 13,9 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda jingle (miizigin) | Frekans 55 49 38 26 26 194
on plana ¢ikarilmasi Oran 28,4 | 253 19,6 13,4 | 13,4 | 100,0
etkinligini artirir.
Reklamda iinlii kisilerin Frekans 52 50 28 26 38 194
oynatilmasi etkinligini Oran 26,8 | 25,8 14,4 13,4 | 19,6 100,0
artirir.
Reklamin komik olmasi Frekans 59 53 31 23 28 194
etkinligini artirir. Oran 30,4 | 273 16,0 119 | 144 100,0
Reklamin ilgi ¢ekiciligi Frekans 123 30 12 8 21 194
etkinligini artirir. Oran 63,4 15,5 6,2 4,1 | 10,8 100,0
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Reklam ve satin alma iliskisi incelendiginde satin almaya en ¢ok etki eden
unsur ve reklam igeriginin Kalitenin 6n plana ¢ikarilmasi (86,1), reklamin ilgi
cekiciligi (78,9), Reklamda markanin on plana ¢ikarilmasi (73,2), Reklamda
gorilinlis ve goriintiinlin 6n plana ¢ikarilmasi (72,7), Reklamda iiriin fiyatinin 6n
plana c¢ikarilmasi (72,2) ve Reklamda konforun &n plana ¢ikarilmasi (70,1)
reklamin etkinligini artirdigi gérﬁlmektedirz.

Reklam ve satin alma iligkisi incelendiginde satin almaya ikinci derecede
etki eden unsur ve reklam iceriginin Reklamda senaryonun 6n plana ¢ikarilmasi
(62,9), Reklamda giildiirii 6gesinin 6n plana g¢ikarilmasi (59,8) ve Reklamin
komik olmasi1 (57,7) reklam etkinligini artirdig1 goriilmektedir.

Reklam ve satin alma iligkisi incelendiginde satin almaya en az etki eden
unsur ve reklam etkinligini en az artiran Reklamda jingle (miizigin) 6n plana
cikarilmasi (53,7), Reklamda iinlii kisilerin oynatilmasi (52,6) ve Reklamin
kendisinin 6n plana ¢ikarilmasi (43,3) oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla reklamda kalitenin 6n plana c¢ikarilmasi, reklamimin ilgi
cekicilik 6zelligi ve reklamda markanin 6n plana ¢ikarilmasinin reklam etkinligini
artirdig1, reklamda kullanilan miizigin, reklamlarda kullanilan tinlii kigilerin satin
almaya etkisinin ¢ok az oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Reklamin satin alma davranisi lizerinde verdigi mesaj

Kalite Toplumsal Mutluluk Diisiik Toplam
sif fiyat
Frekans 128 22 21 23 194
Oran 66,0 11,3 10,8 11,9 100,0

Tablo 4: Ankete katilan katilimcilarin ‘Sizce reklamin satin alma davranisi
iizerinde nasil bir mesaj1 olmalidir?’ sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda
% 66’smin kalite, % 11,95’unun diistik fiyat, % 11,3 {iniin toplumsal sinif ve %
10,8’inin ise mutluluk oldugunu belirtmislerdir. Buna gore ankete katilanlarin
biiyiik ¢ogunlugunun kalitenin satin alma davraniginda etkili bir faktér oldugunu
vurgulamiglardir.

Tablo 5. Hig satin alinmast diisiiniilmeyen bir iiriinii TV reklamlarindan etkilenerek
satin alinma durumu

Frekans Oran
Evet 97 50,0
Hayir 97 50,0
Toplam 194 100,0

? Degerlendirme yapilirken olum olan ifadeler (tamamen katiliyorum ve katiliyorum) bir araya
getirilmis, olumsuz olan ifadeler (katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum) de bir araya getirilerek

yorum yapilmustir.
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Tablo 5: Katilimcilarin ‘Hig satin alinmasi diisiiniilmeyen bir {iriinii TV
reklamlarindan etkilenerek satin alinma durumu yar1 yartya ¢ikmigtir. Yani
tilketicilerin yaris1 reklamdan etkilenerek iiriin veya hizmeti satin aldig1 diger
yarisi ise reklamdan etkilenmedikleri i¢in iiriin veya hizmeti satin almadiklarin
belirtmiglerdir.

Tablo 6. Hangi reklam mecras: satin almada daha etkilidir

L. 1. 1. IV. V. Topla | Onem
Derec | Derec | Derec | Derec | Derec | m Dereces
e e e e e Puan 1
Televizyo | 625 144 27 16 16 828 1
n
Radyo 65 156 90 64 80 455 7
Dergi 130 256 123 64 31 604 5
Katalog 230 264 114 48 20 676 3
Gazete 215 272 108 52 21 668 4
Internet 515 160 51 24 22 771 2
Acikhava | 130 196 135 58 45 562 6
reklamlari

Tablo 6 incelendiginde aragtirmaya katilan katilmecilarin reklam
mecralarint énem sirasina gore televizyon (828 puan), internet (771 puan),
katalogla tanmitim (676 puan), gazete (668 puan), dergi (604 puan) agik hava
reklamlart (562 puan) ve radyo (455 puan) seklinde siralandirmiglardir.
Dolayisiyla televizyon, internet ve katalogla tanitim mecralarinin ¢ok onemli
oldugu, radyo reklamlarinin ise 6nemini yitirdigi soylenebilir.

Tablo 7. Reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyi

=4 = =
sglz |28
HEREREN R
S| B E = o 3 =
Sl 2z |28 38
Reklam bir triini Frekans 96 62 17 10 7 194
almada cok etkilidir. Oran 49,5 | 32,0 | 8.8 52| 4,6 | 100,0
Reklamlar1 yapilan Frekans 27 49 38 48 32 194
markalarin glivenirligi | Oran 13,9 | 25,3 | 19,6 | 24,7 | 16,5 | 100,0
yiiksektir.
Reklam iiriin hakkinda | Frekans 67 76 25 16 10 194
bilgi verir. Oran 3451392 | 129 82| 5,2 100,0
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Reklam hizmet Frekans 50 70 46 15 13 194
hakkinda bilgi verir. Oran 25,8 36,1 (23,7 7,7| 6,7 | 100,0
Cok iyi bir reklam Frekans 75 72 16 11 20 194
toplumun o iiriine olan | Oran 38,7 | 37,1 8,2 5,71 10,3 | 100,0
algisini degistirir.
Reklam aradigimiz Frekans 46 80 36 22 10 194
ozellikteki tiriinler Oran 23,7 | 41,2 | 18,6 | 11,3 | 5,2 | 100,0
hakkinda bize yol
gosterir.
Reklamda rol alan Frekans 61 65 26 18 24 194
kisilerin kamuoyunda Oran 31,4 | 33,5 | 134 9,31 12,4 | 100,0
tanidik simalar olmasi
reklamin giivenirligi
ve kalitesi {lizerinde
etki eder.
Reklam satin alma Frekans 44 71 50 16 13 194
karari siirecini kisaltir. | Oran 22,7 | 36,6 | 25,8 82| 6,7 1000
Reklamlarda ayn Frekans 53 72 38 16 15 194
islevi géren ve ayni Oran 27,31 37,1 | 19,6 8,2 | 7,71 100,0
olan fakat markasi
degisik olan bir siirii
iir{iniin sunulmast
toplumda segicilik ve
kararsizliga neden
olmaktadir.
Dizi, program Frekans 40 60 33 31 30 194
esnasinda ansizin giren | Oran 20,6 | 30,9 | 17,0 | 16,0 | 15,5 | 100,0
reklamlar o reklamin
siirekli hatirimda
kalmasini saglar.
Reklamlarda Frekans 39 63 32 37 23 194
gordiiglim oyuncu, Oran 20,1 1 32,5 |116,5| 19,1 | 11,9 | 100,0
sarkici, politikact gibi
iinlii sahsiyetler bende
o Urilini, hizmet satin
alma istegi uyandirir.
Toplum giivenligine Frekans 57 72 32 19 14 194
yonelik reklamlarin Oran 294 | 37,1 | 16,5 98| 7,21 100,0
yapilmasi toplum
iizerinde birlestirici
etki eder.

Frekans 62 88 22 17 5 194
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Reklamlar bir Oran 32,0 1454 | 11,3 8,8 2,6 | 100,0
toplumun tiiketim

kiiltiiriine etki eder.
Reklam iiriiniin kalitesi | Frekans 47 64 39 28 16 194
hakkinda etki eder. Oran 2421 33,0 | 20,1 | 144 | 8,2 | 100,0
Reklam iiriiniin Frekans 76 62 25 12 19 194
ayrilmaz pargasidir. Oran 39,2 32,0 | 12,9 6,2 9,81 100,0

Tablo 7’ye bakildiginda katilimcilarin reklamla ilgili ifadelere katilim
diizeyleri say1 ve toplam igindeki % paylart goriilmektedir. Katilimeilarin
‘Reklam bir iiriini almada ¢ok etkilidir (% 81,5)’, ‘Reklamlar bir toplumun
tilketim kiiltiiriine etki eder (% 77,4)’ ‘Cok iyi bir reklam toplumun o iiriine olan
algisimi degistirir (% 75,8)’, ‘Reklam iiriin hakkinda bilgi verir (% 73,7)’,
‘Reklam iiriiniin ayrilmaz pargasidir (% 71,2)’, ifadeleri en olumlu orana sahip
olan ifadelerdir.

Reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyi ile ilgili olumlu faktorler;
‘Toplum giivenligine yonelik reklamlarin yapilmasi toplum iizerinde birlestirici
etki eder (% 66,5)’, ‘Reklam aradigimiz 6zellikteki iiriinler hakkinda bize yol
gosterir (% 64,9)’, ‘Reklamda rol alan kisilerin kamuoyunda tanidik simalar
olmasi reklamin giivenirligi ve kalitesi lizerinde etki eder (% 64,9)’, ‘Reklamlarda
ayni iglevi goren ve ayni olan fakat markasi degisik olan bir siirii {irliniin
sunulmasi toplumda segicilik ve kararsizliga neden olmaktadir (% 64,4),
‘Reklam hizmet hakkinda bilgi verir (% 61,9)’, seklinde siralanabilir.

Reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyinin daha az etki eden faktorler;
‘Reklam satin alma karari siirecini kisaltir (% 59,3)’, ‘Reklam {irliniin kalitesi
hakkinda etki eder (% 57,2)’, ‘Reklamlarda gérdiigiim oyuncu, sarkici, politikaci
gibi linlii sahsiyetler bende o {iriinii, hizmet satin alma istegi uyandirir (% 52,6)’,
‘Dizi, program esnasinda ansizin giren reklamlar o reklamin siirekli hatirimda
kalmasini saglar (% 51,5)’, ‘Reklamlar1 yapilan markalarin giivenirligi yliksektir
(% 39,2)” seklinde ifade edilebilir.




Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http://busbed.bingol.edu.tr,
Yil/Year: 10 ¢ Sayi/Issue: 19 ¢ Bahar/Spring 2020

Tablo 8. Reklama etki eden unsurlarla ilgili ortalama, standart sapma ve katilim
diizeyleri

Ortalama | Standart | Katilim
Sapma Diizeyi
Reklamda markanin 6n plana ¢ikarilmasi | 2,1186 1,41105 | Yiksek
etkinligini artirir.
Reklamda kalitenin 6n plana ¢ikarilmast | 1,6289 1,20723 | Yiksek
etkinligini artirir.
Reklamin kendisinin 6n plana ¢ikarilmasi | 2,7268 1,26434 | Orta
etkinligini artirir.

Reklamda iiriin fiyatinin 6n plana 1,9691 1,22541 | Yiksek
cikarilmasi etkinligini artirir.
Reklamda goriiniis ve goriintiiniin 6n 2,0103 1,30757 | Yiiksek

plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir.
Reklamda konforun 6n plana ¢ikarilmas1 | 2,1495 1,39329 | Yiiksek
etkinligini artirir.

Reklamda giildiirii 6gesinin 6n plana 2,4175 1,39425 | Orta
cikarilmasi etkinligini artirir.
Reklamda senaryonun 6n plana 2,3918 1,38127 | Orta
cikarilmasi etkinligini artirir.
Reklamda jingle (miizigin) 6n plana 2,5825 1,37555 | Orta
cikarilmasi etkinligini artirir.
Reklamda iinli kisilerin oynatilmasi 2,7320 1,47880 | Orta

etkinligini artirir.
Reklamin komik olmasi etkinligini artirir. | 2,5258 1,40386 | Orta
Reklamin ilgi ¢ekiciligi etkinligini artirir. | 1,8351 1,34804 | Yiiksek
Tamamen katiltyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum, hi¢
katilmiyorum

x=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi ve
3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi

Tablo ayrmtili incelendiginde iyi bir reklamda olmasi geren unsurlarin
Oonem sirasina gore; “Reklamda kalitenin 6n plana ¢ikarilmas1”, “Reklamin ilgi
cekiciligi”, “Reklamda iirlin fiyatinin 6n plana ¢ikarilmasi1”, “Reklamda goriiniis
ve gorilintlinlin 6n plana ¢ikarilmas1”, “Reklamda markanin 6n plana ¢ikarilmasi”
ve “Reklamda konforun 6n plana ¢ikarilmasi” siralandigi goriilmektedir. S6z
konusu ifadelerin katilim diizeyi yiliksek oldugu icin reklam etkinligini en gok
artiran unsurlar olduklar1 sdylenebilir.

Ayrica iyi bir reklamda olmasi gereken unsurlardan; “Reklamda
senaryonun On plana ¢ikarilmasi”, “Reklamda giildiirii 6gesinin 6n plana
cikarilmas1”, “Reklamin komik olmasi”, “Reklamda jingle (miizigin) 6n plana
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¢ikarilmas1”, “Reklamin kendisinin 6n plana ¢ikarilmasi” ve “Reklamda iinlii
kisilerin oynatilmas1” degiskenlerinin tiiketiciler tarafinda orta katilim derecesine
sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu unsurlarin reklam etkinligine
daha az etki ettigi sdylenebilir.

Tablo 9. Reklam mecras! ile ilgili ortalama, standart sapma ve katilim diizeyleri

Ortalama Standart Katilim Diizeyi
Sapma

Televizyon 1,7320 1,23855 Yiiksek Katilim
Diizeyi

Radyo 3,6546 1,36549 Orta Katilim
Diizeyi

Dergi 2,8866 1,29067 Orta Katilim
Diizeyi

Katalog 2,5155 1,26420 Orta Katilim
Diizeyi

Gazete 2,5567 1,27120 Orta Katilim
Diizeyi

Internet 2,0206 1,37693 Yiiksek Katilim
Diizeyi

Acik hava reklamlari 3,0928 1,36638 Orta Katilim
Diizeyi

Cok etkili, etkili, fikrim yok, etkisiz, hi¢ etkili degil

x=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi ve
3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi

En etkili reklam mecrasi ile ilgili “Televizyon” ve “Internet” yiiksek
katilim diizeyine sahip iken, “Ag¢ik hava reklamlari”, “Katalog”, “Gazete”,
“Dergi” ve “Radyo” mecralari orta katilim diizeyi seklinde ¢gikmigtir. Dolayisiyla
“Acik hava reklamlan”, “Katalog”, “Gazete”, “Dergi” ve “Radyo” reklam
mecralar1 daha az etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ote yandan “Radyo” reklam
mecrast diisiik katilim diizeyine yakin bir oranda ¢ikmasi, s6z konusu reklam
mecrasinin eski etkinligini yitirdigi sOylenebilir.

Tablo 10. Reklam etkinligi ile ilgili ortalama, standart sapma ve katilim diizeyleri
Ortalama | Standart | Katilim
Sapma Diizeyi
Reklam bir iiriinii almada ¢ok etkilidir. 1,8351 1,08862 | Yiiksek

Reklamlar1 yapilan markalarin 3,0464 1,31272 | Orta
giivenirligi yiiksektir

Reklam iiriin hakkinda bilgi verir. 2,1031 1,12425 | Yiiksek
Reklam hizmet hakkinda bilgi verir. 2,3351 1,14091 | Orta
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Cok iyi bir reklam toplumun o iiriine 2,1186 1,27200 | Yiiksek
olan algisin degistirir.
Reklam aradigimiz 6zellikteki iiriinler 2,3299 1,11254 | Yiiksek
hakkinda bize yol gdsterir.
Reklamda rol alan kisilerin kamuoyunda | 2,3763 1,34189 | Orta
tanidik simalar olmasi reklamin
giivenirligi ve kalitesi iizerinde etki eder.
Reklam satin alma karari stirecini 2,3969 1,12540 | Orta
kisaltir.
Reklamlarda ayni islevi géren ve ayni 2,3196 1,18318 | Yiiksek
olan fakat markas1 degisik olan bir siirii
iiriiniin sunulmasi toplumda segicilik ve
kararsizliga neden olmaktadir.

Dizi, program esnasinda ansizin giren 2,7474 1,36314 | Orta
reklamlar o reklamin siirekli hatirnmda
kalmasini saglar.

Reklamlarda gordiigiim oyuncu, sarkici, | 2,7010 1,30892 | Orta
politikaci gibi iinlii sahsiyetler bende o
iiriinii, hizmet satin alma istegi uyandirir
Toplum giivenligine yonelik reklamlarin | 2,2835 1,19456 | Yiiksek
yapilmasi toplum iizerinde birlestirici
etki eder.

Reklamlar bir toplumun tiikketim 2,0464 1,00924 | Yiiksek
kiiltiiriine etki eder.
Reklam iiriiniin kalitesi hakkinda etki 2,4948 1,23527 | Orta
eder.
Reklam {iriiniin ayrilmaz par¢asidir. 2,1546 1,27828 | Yiiksek
Tamamen katiltyorum, katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum, hi¢
katilmiyorum

x=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi ve
3,67-5,00 Diisiik Katilim Diizeyi

Reklam etkinligi ile ifadeler degerlendirildiginde; “Reklam bir {iriinii
almada ¢ok etkilidir”, “Reklamlar bir toplumun tiiketim kiiltiiriine etki eder”,
“Reklam firiin hakkinda bilgi verir”, “Cok iyi bir reklam toplumun o {iriine olan
algisini degistirir”, “Reklam iirlinlin ayrilmaz parcasidir”, “Toplum giivenligine
yonelik reklamlarin  yapilmasi toplum {izerinde birlestirici etki eder”,
“Reklamlarda ayni iglevi goren ve ayni olan fakat markasi degisik olan bir siirii
iriiniin  sunulmas1 toplumda segicilik ve kararsizliga neden olmaktadir” ve
“Reklam aradigimiz 6zellikteki {irlinler hakkinda bize yol gosterir” unsurlarinin
katihm diizeyinin yiiksek oldugu dolayisiyla reklamin etkinliginin artiritlmasina

en ¢ok etki eden degiskenler oldugu sdylenebilir.
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Ayrica, “Reklam hizmet hakkinda bilgi verir”, “Reklamda rol alan kisilerin
kamuoyunda tanidik simalar olmasi reklamin giivenirligi ve kalitesi lizerinde etki
eder”, “Reklam satin alma karari siirecini kisaltir”, “Reklam iriiniin kalitesi
hakkinda etki eder”, “Reklamlarda gordiigiim oyuncu, sarkici, politikact gibi tinli
sahsiyetler bende o iirlinii, hizmet satin alma istegi uyandirir”, “Dizi, program
esnasinda ansizin giren reklamlar o reklamin siirekli hatirnmda kalmasini saglar”
ve “Reklamlart yapilan markalarin giivenirligi yiiksektir” ifadelerinin katilim
diizeyinin orta olmasi reklam etkinligine daha diisiik oranda etki eden faktorler
oldugu ifade edilebilir.

Reklam Unsuru Olgeginin Faktor Analizi

Tablo 11. Reklam Unsurlarinin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,791
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 678,727
Serbestlik derecesi 66
Anlamlilik diizeyi ,000

George ve Mallery'ye (2003) gore, 0,7 giivenirlik katsayisi kabul edilebilir,
0,8'den fazlas1 iyidir ve 0,9'dan fazlasi miikemmel olarak kabul edilir.

Tablo 12. Reklam Unsuru Olgegi Faktérlerinin Ozdeger ve Varyans Agiklama Yiizdesi

Faktorler Oz deger Aciklanan Varyans % Kiimiilatif %
1 7,266 33,150 33,150
2 3,397 15,499 48,649
3 1,978 9,026 57,675

Faktor analizi sonucunda 6zdeger istatistigi 1’den biiyiikk olan unsurlar
anlaml olarak belirlenmistir (Tablo 12). Dolayisiyla analiz sonucunda 12
degiskenin 3 farkli faktor altinda degerlendirilmesi uygun bulunmustur. Ciinki
ozdeger istatistigi 1’den biiylik olan li¢ faktor tespit edilmistir. Birinci faktor
toplam varyansin % 33,15’ini, ikinci faktor % 15,499 ve lgcilincli faktor ise
varyansin % 9,026’sm1 agiklamaktadir. Ug faktér ise toplam varyansin
%357.675’1ni agiklamaktadir.

Reklam Unsuru Olcegi Faktorlerinin Rotasyonu

Tablo 13. Tiiketicilerin etkin bir reklamda olmasi gereken unsurlarla ilgili goriislerinin
faktorleri

Faktor
Faktor isimleri ve ifadeler Yiikleri
Performans/Gdoriintii
Reklamda kalitenin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir. ,807
Reklamda konforun 6n plana gikarilmasi etkinligini artirir. ,793

¢



Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http://busbed.bingol.edu.tr,
Yil/Year: 10 ¢ Sayi/Issue: 19 ¢ Bahar/Spring 2020

Reklamda markanin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir. ,730
Reklamda goriiniis ve goriintiiniin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini ,711
artirir.

Reklamin ilgi ¢ekiciligi etkinligini artirir. ,530
Reklamda tirlin fiyatinin 6n plana ¢ikarilmas: etkinligini artirir. ,490
Eglence

Reklamda giildiirii 6gesinin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir. ,870
Reklamin komik olmasi etkinligini artirir. ,821
Reklamda jingle (miizigin) On plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir. ,627
Reklamda senaryonun 6n plana gikarilmasi etkinligini artirir. ,018
Tanitim

Reklamda tinlii kisilerin oynatilmasi etkinligini artirir. ,896
Reklamin kendisinin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir. ,577

Caligma ile faktor sayisi belirlenmis ve hangi degiskenin hangi faktor altida
yer alinmasina gecilmistir. Mutlak degeri yiiksek olan degigken ile beraber diger
degiskenlere de bakildiktan sonra, yiiksek degerli ifade dikkate alinarak faktor
ismi belirlenmistir. Analiz sonucu ii¢ faktor belirlenmistir. Reklamla ilgili etkin
unsurlarin faktor isimleri ve faktdr yiikleri Tablo 13’te verilmistir. Birinci
faktoriin altinda faktor yiikleri ve degerleri dikkate alinarak birinci faktor
“Performans/Goriintii” olarak isimlendirilmistir. Birinci faktor diger iki faktore
gore en yiiksek varyansa sahiptir. Birinci faktdr alti degiskenden meydana
gelmistir. En biiyiik degere sahip (0.807), olan birinci faktor; “Reklamda kalitenin
On plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir”, ifadesidir. Diger unsurlar ise sirasiyla;
“Reklamda konforun 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir” (0,793), “Reklamda
markanin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir” (0,730), “Reklamda goriiniis ve
goriintiiniin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir” (0,711), “Reklamin ilgi
cekiciligi etkinligini artirir” (0,530), ve en kii¢iik degere sahip “Reklamda iiriin
fiyatinin 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir” (0,490) seklinde belirlenmistir.

Ikinci faktorii meydana getiren dért ifade goz dniine alinarak birinci faktor
“Eglence” olarak isimlendirilmistir. Eglence faktorii degiskenleri ve faktor
yiikleri dikkate alindiginda faktor yiikii bakimindan en biiyiikk degere sahip
(0.870) olan degisken, “Reklamda giildiirii 6gesinin 6n plana c¢ikarilmasi
etkinligini artirr” degiskenidir. Tkinci faktoriin en kiigiik degere sahip (0.680)
olan ifadesi, “Reklamda senaryonun 6n plana ¢ikarilmasi etkinligini artirir”
degiskenidir.

Ucgiincii faktorii meydana getiren iki ifade goz oniine alinarak iigiincii
faktor “Tanitim” olarak isimlendirilmistir. Tanitim faktorii degiskenleri ve faktor
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yiikleri dikkate alindiginda en biiylik degere sahip (0.896) olan reklam unsuru,
“Reklamda iinlii kigilerin oynatilmasi etkinligini artirir” degiskenidir. Diger ifade
ise 0,577 faktor yiikii degeri ile “Reklamin kendisinin 6n plana ¢ikarilmasi
etkinligini artirir” degiskenidir.

Satin alma davranisini etkileyen reklam 6zellikleri ve reklam islevleri ile
ilgili faktor analizi sonuglar1 asagida verilmistir.
Reklam fslevi Ol¢eginin Faktor Analizi

Tablo 14. Reklam islevlerinin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi ,798
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 541,187
Serbestlik derecesi 105
Anlamlilik diizeyi ,000

Reklam islevi 6l¢eginin KMO Bartlett Testi sonucu 0,798 olarak ¢ikmistir.
S6z konusu oran sosyal bilimler igin yeterli bulundugundan faktér analizi
yapmaya elveriglidir. Ayn1 zamanda 6l¢egin anlamhilik diizeyi de ¢ok onemli
bulunmustur.

Tablo 15. Reklam Islevlerinin Belirlenen Faktorlerin Ozdeger ve Varyans Agiklama
Yiizdesi

Faktorler Oz deger Agiklanan Varyans % Kiimiilatif %
1 5,484 24,955 24,955
2 2,251 10,244 35,199
3 2,067 9,406 44,605
4 1,799 8,189 52,793
5 1,529 6,961 59,754

Faktor analizi sonucunda Ozdeger istatistigi 1’den biiyiikk olan reklam
iglevleri anlaml olarak belirlenmistir (Tablo 15). Dolayisiyla analiz sonucunda
15 degiskenin 5 faktor altinda degerlendirilmesi uygun bulunmustur. Ciinki
Ozdeger istatistigi 1’den biiyiik olan bes faktor tespit edilmistir. Birinci faktor
toplam varyansin % 24,955, ikinci faktér % 10,244, icilincii faktor % 9,406,
dordiincli faktor % 8,189 ve besinci faktér ise varyansin % 6,961’ini
aciklamaktadir. Bes faktor ise toplam varyansin %59,754 linii agiklamaktadir.
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Reklam fslevi Olgegi Faktorlerinin Rotasyonu

Tablo 16. Tiiketicilerin reklam islevleri ile ilgili goriislerini yansitan faktor

analizi
Faktor

Faktor Isimleri ve ifadeler Yiikleri
Reklam ve Uriin lliskisi

Reklam {irliniin ayrilmaz pargasidir. ,785
Cok iyi bir reklam toplumun o iiriine olan algisini degistirir. ,698
Reklam satin alma karar1 siirecini kisaltir. 521
Reklam bir iiriinii almada ¢ok etkilidir. ,516
Reklamlar bir toplumun tiiketim kiiltiiriine etki eder. 515
Reklam ve Tamitim iliskisi

Reklam tiriin hakkinda bilgi verir. ,807
Reklam hizmet hakkinda bilgi verir. 779
Reklam aradigimiz 6zellikteki tiriinler hakkinda bize yol gosterir. ,516
Reklam ve Giivenirlik Iliskisi

Reklamlari yapilan markalarin giivenirligi yiiksektir. 175
Reklam tirtiniin kalitesi hakkinda etki eder. ,636
Toplum giivenligine yonelik reklamlarin yapilmasi toplum ,499

tizerinde birlestirici etki eder.

Reklam ve Unlii Kisilik Iliskisi
Reklamda rol alan kisilerin kamuoyunda tanidik simalar olmasi ,825
reklamin giivenirligi ve kalitesi tizerinde etki eder.

Reklamlarda gordiigiim oyuncu, sarkici, politikaci gibi inli ,692
sahsiyetler bende o iiriinii, hizmet satin alma istegi uyandirir.

Reklam ve Uriin Yerlestirme iliskisi

Dizi, program esnasinda ansizin giren reklamlar o reklamin siirekli ,869
hatirimda kalmasini saglar.

Reklamlarda ayni islevi goren ve ayni olan fakat markasi degisik ,662
olan bir siirii iirtiniin sunulmasi toplumda seg¢icilik ve kararsizliga
neden olmaktadir.

Faktor analizi ile oncelikle faktor sayisi belirlenmis ve hangi degiskenin
hangi faktor altinda bulunmasi gerektigi konusuna gegilmistir. Mutlak degeri
yiiksek olan degigken ile beraber diger degiskenlere de bakildiktan sonra, yiiksek
degerli ifade dikkate alinarak faktor ismi belirlenmistir. Analiz sonucu bes faktor
belirlenmistir. Reklamla iglevleri ile ilgili faktor isimleri ve faktor yiikleri Tablo
16°da verilmistir. Birinci faktdr diger dort faktore gore en yiliksek varyansa
sahiptir. Birinci faktoriin altinda faktor yiikleri ve degerleri dikkate alinarak
birinci faktdr “Reklam ve Uriin Iliskisi” olarak isimlendirilmistir. Birinci faktor
bes degiskenden meydana gelmistir. En biiyiik degere sahip (0.785), olan birinci
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faktor; “Reklam {iriiniin ayrilmaz pargasidir”, ifadesidir. Diger unsurlar ise
strastyla; “Cok iyi bir reklam toplumun o iiriine olan algisin1 degistirir” (0,698),
“Reklam bir iiriinii almada ¢ok etkilidir” (0,521), “Reklam bir iiriinii almada ¢ok
etkilidir” (0,516) ve en kiiclik degere sahip “Reklamlar bir toplumun tiiketim
kiiltiiriine etki eder” (0,515) seklinde belirlenmistir.

Ikinci faktoriin altinda faktor yiikleri ve degerleri dikkate alinarak ikinci
faktor “Reklam ve Tanitim ligkisi” olarak isimlendirilmistir. En biiyiik degere
sahip (0,807) olan birinci ifade “Reklam {iriin hakkinda bilgi verir” degiskenidir.
En kii¢lik degere sahip (0.516), “Reklam aradigimiz 6zellikteki iiriinler hakkinda
bize yol gosterir” ifadesidir.

Ugiincii faktoriin altinda faktdr yiikleri ve degerleri gdz dniine alinarak
iiciincii faktor “Reklam ve Giivenirlik Iliskisi” olarak isimlendirilmistir. Ugiincii
faktor ii¢ degigkenden meydana gelmistir. En biiyilik degere sahip (0.775) olan ilk
ifade, “Reklamlar1 yapilan markalarin giivenirligi yliksektir” degiskenidir. Diger
ifade 0,636 faktor yiikii degeri ile “Reklam iirliniin kalitesi hakkinda etki eder” ve
iclincii ifade ise 0,499 faktor yiikii ile “Toplum giivenligine yonelik reklamlarin
yapilmasi toplum {izerinde birlestirici etki eder” degiskenidir.

Dordiincii faktoriin altinda faktor yiikleri ve degerleri incelendiginde
dordiincii faktor “Reklam ve Unlii Kisilik Iliskisi” olarak isimlendirilmistir.
Dordiincii faktérde en biiylik degere sahip olan ifade (0.825) faktor yiikii ile
“Reklamda rol alan kisilerin tanidik simalar olmasi reklamin giivenirlik ve kalitesi
izerinde etki eder” reklam islevidir. Diger ifade ise 0,692 faktor yiikii degeri ile
“Reklamlarda gordiigiim oyuncu, sarkici, politikaci gibi {inlii sahsiyetler bende o
iriinii veya hizmeti satin alma istegi uyandirir” degiskenidir.

Besinci faktoriin altinda faktor yiikleri ve degerleri degerlendirildiginde
besinci faktor “Reklam ve Uriin Yerlestirme Iliskisi” olarak isimlendirilmistir.
Besinci faktor iki degiskenden olusmustur. Ik degisken (0.869) faktor yiikii ile
“Dizi, program esnasinda ansizin giren reklamlar o reklamin siirekli hatirnrmda
kalmasini saglar” reklam islevi ifadesidir. Diger ifade ise 0,662 faktor yiikii degeri
ile “Reklamlarda ayni1 iglevi goren ve ayni olan fakat markas1 degisik olan bir siirii
iriiniin  sunulmas1 toplumda segicilik ve kararsizlia neden olmaktadir”
degiskenidir.

Sonug¢

Bu arastirma, reklamin tiiketici satin alma davranisi {izerindeki etkisini
tilketici perspektifinden incelemistir. Bu amagla, reklam etkinligini artiran
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unsurlar ve reklam islevleri kapsamli olarak ele alinmistir. Analiz sonuglarina
dayanarak, etkin reklam unsurlart ve reklam iglevlerinin tiiketici satin alma
davranig1 iizerinde Onemli bir etkisi oldugu sonucuna varilabilir. Ancak
calismanin daha etkin olmasi i¢in uygulama alani ve alanlarin genisletilmesi
gerekmektedir. Dolayistyla bu ¢alismanin 6ncelikle pazarlama bilimine, iretici
ve saticilara ve arastirma yapan bireylere kaynaklik teskil etmesi agisindan dnemli
sonuglar yansittigi sdylenebilir.

Kiiresel bazda oldugu gibi Tiirkiye’de de sektorel agidan yogun rekabetin
yagsanmasi ve devam etmesinden dolayi isletmelerin bu ortamda ayakta kalmalari
ve varliklarint siirdiirebilmeleri igin meydana gelen degismelere ayak
uydurmasina baglidir. Ciinkii kiiresellesen diinyada ve kiiresel isletmelerin etkisi
ile isletmeler iirettikleri iiriin, hizmet veya degerleri pazarda pazarlama iletisim
unsurlart ile basari elde etmesi i¢in biiyiik bir miisteri kitlesine ve belirlenen
amaclarini gergeklestirmeleri i¢in ilgili tiiketici kitlesine ihtiyag duymaktadirlar.

Isletmeler siireklilik, biiyiime, topluma hizmet, finansal degerlerinin
artirilmasi ya belirledikleri 6zel amaclar1 dogrultusunda yola ¢ikarak reklam ve
diger tutundurma elemanlarini kullanarak hedef kitledeki tiiketicilerin dikkatini
cekerek, onlar1 satin almaya ikna etmeli ve satin alma kararlarin1 vermeleri i¢in
onlart motive etmelidirler. Hedef kitlenin bilgilendirilmesi, haberdar edilmesi,
harekete gecirilmesi ve satin alma kararlarinin verilmesi i¢in en etkin pazarlama
iletisim elemanlarindan biri de, kitlesel tanitima katki sagladigi igin, reklamdir.

Yogun rekabet ortaminda reklam ve reklam faaliyetleri ile ilgili bircok
kurum kurulmus ve reklamcilik, etkin pazarlama iletisim araci, hedef kitleyi
bilgilendirici ve harekete gecirmesi 6zelliginden dolayi bir sektor haline gelmistir.
Reklam ve diger tanitim elemanlarinin dogru bigimde, 6lgiitte ve etkin bir bigimde
kullanilmasi isletmenin basarisin1 da artiracaktir. Reklam {ilke, iiretici, toplum,
aract kurum ve tiketiciler aginigindan da ¢ok dnemli bir unsur haline gelmis,
giinimiizde igletme ve insanlarin yasam standartlarinin olmazsa olmaz
pargalarinda biri haline gelmistir. Tiiketicilerin egitim ve biling diizeylerinin
artmasi, bilgi islem araglarinin hizli bir sekilde geligsmesi, reklam sektoriiniin de
tiiketicilerin zihninde isletme, {iriin veya markalarin etkisini kazimak icin etkili
sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla reklamin isletmelere yarar
saglamasi i¢in ilgili sektoriin siirekli daha ¢ok calismasi, Ar-Ge faaliyetleri ile
kendilerini gelistirmesi ve siirekli tiiketici ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek yeni
fikir ve diisiinceler ortaya koymasi gerekmektedir.

Tarihsel gelisim agisindan reklam ¢aligmalarinda gegmisten bugiine kadar
farkli ok sayida reklam ve tanitim iletisim araglari kullanilmistir. Isletmeler
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basar1 elde etmek ve devamliliklarini saglamak i¢in radyo, televizyon, dergi,
gazete, internet ve sosyal aglar gibi ¢esitli reklam araglar1 kullanmis, en etkileyici
olaninin televizyon reklamlarinin oldugu, internet ve sosyal medya reklamlarimin
giderek onem kazandigi bilimsel ¢evrede kabul gérmiistiir. Ancak televizyon
reklamlarmin maliyet olarak yiiksekligi reklam veren igin yeni alternatif
mecralarin - bulunmasint  zorunlu hale getirmistir. Dogrusu televizyon
reklamlarmin gorsel ve isitsel dzelliginin ayn1 anda biiyiik kitlelere ulagmasi
Onemini artirmistir. Ancak televizyon reklamlarindaki mesajin tek tarafli olmasi
hedef kitleye ulasilip ulasiilmadiginin bilinememesi ve reklamlarin izlenme
oranlarmin diismesi gibi nedenler TV reklamlarinin etkinligini diigtirmektedir.
Yine de reklamda verilmek istenen mesajin daha kolay anlagilmasi, hedef kitlenin
hatirinda kalmasi, tiikketiciden hizli geri doniis saglamsi reklam mecralari iginde
televizyon reklamlarinin 6nemini artirmaktadir.

Isletmeler agisindan yapilan reklamin hedef kitle {izerinde nedenli etki
gosterdigi, tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden unsurlarin neler oldugu,
reklamin satin alma ile ilgili vermis oldugu mesajin hedef kitle tarafindan nasil
algilandigi, satin alinmak istenilmedigi halde reklam giicii ile satin alma isleminin
ger¢eklesme durumu, hangi reklam mecralarinin daha etkin sonug verdigi reklam
veren agisindan hayati 6neme sahip olan durumlardir. S6z konusu durumlar
arastiran ¢aligma sonuglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Arastirma sonucuna gore en etkin reklam unsurunun kalite, ilgi ¢ekiciligi,
fiyat, gorlinlis, marka ve konfor oldugu goriilmektedir. Ayrica, reklamin
senaryosu, reklamin izlenme oraninin artirma i¢in kullanilan gildiri 6gesi,
reklam metni ve reklami canlandiran kisilerin komikligi, reklamda kullanilan
miizik, reklamin kendisi ve reklamlarda iinlii kisiler kullanilmasinin reklam
etkinligine az etki ettigi vurgulanmstir.

Calismada o6ne ¢ikan en etkili reklam mecrasi televizyon ve internet
ortamlaridir. A¢ik hava reklamlari, katalog, gazete, dergi ve radyo reklam
mecralar1 ise etkisi daha az olan araglardir. Ayrica radyo reklam mecrasinin
etkinliginin diisigli goriilmektedir.

Bir iiriinii almada reklamin etkin oldugu, reklamin bir toplumun tiiketim
kiiltirine etki ettigi, reklamin {iriin hakkinda bilgi verdigi, ¢ok iyi bir reklam
toplumun o triine olan algisint degistirdigi, reklamin iiriinin ayrilmaz pargasi
oldugu, toplum giivenligine yonelik reklamlarin yapilmasinin toplum iizerinde
birlestirici etkiye sahip oldugu, reklamin aranan &zellikteki iiriinler hakkinda yol
gosterici 6zelliginin oldugu tespit edilmistir.
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Ote yandan reklamin hizmet hakkinda bilgi verici &zelliginin olmasi,
reklamda rol alan kigilerin kamuoyunda tanidik simalar olmasi reklamin
giivenirlik ve kalitesi lizerinde olumlu etki biraktigi, reklamin satin alma karar
stirecini kisalttigini, reklam iiriiniin kalitesi hakkinda bilgi verdigi, dizi, program
esnasinda ansizin giren reklamlar o reklamin siirekli hatirda kalmasini sagladigi
ve reklamlar1 yapilan markalarin giivenirliginin yiiksek olmasi konularinin daha
az etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.
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