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Glinimiizde artan rekabet ortami ve tiiketiciye sunulan gesitliligin fazla olmasi, isletmelerin rakiplere kiyasla
fark edilebilir ve tercih edilebilir olma istegini arttirmistir. Bu rekabetgi ortamda isletmelerin tiketiciye
ulasabilmek ve kendilerini anlatabilmek igin kullanabilecekleri en 6nemli araglardan bir tanesi reklamlardir.
Reklamin bu denli dnemli oldugu bir donemde, izleyici tarafindan nasil algilandigi ve satin alma niyetini nasil
etkiledigi 6nemli bir soru isareti olarak belirmektedir. Bu dogrultuda bu galismada beyaz esya sektoriinde
reklamda izleyici algisi bilesenlerinin reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti tGizerindeki etkisi incelenmistir.
Beyaz esya sektoriin tarafindan yapilan reklamlar hakkinda bilgisi olan tiiketicilere ulasabilmek adina en fazla
bir yildir evli olan ve beyaz esya satin almis 480 kisi ¢calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Tiketicilerden
online anket yontemi ile veri toplanmistir ve verilerin analizi yapisal esitlik modellemesi ile gergeklegstirilmistir.
Elde edilen bulgulara gore; izleyici tarafindan bilgilendirici ve eglendirici olarak algilanan reklamlarin, reklama
yonelik tutum tzerinde etkisi vardir. Bunun yaninda bilgilendirici olarak algilanan reklamlarin satin alma niyeti
izerinde olumlu bir etkisi s6z konusudur. Ayrica reklama yonelik tutumun, satin alma niyeti Gzerinde olumlu
etkisi oldugu da tespit edilmistir.
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THE EFFECT OF AUDIENCE PERCEPTION COMPONENTS ON ATTITUDE TOWARD
ADVERTISEMENT AND PURCHASE INTENTON

Abstract

The increasing competition environment and the high diversity offered to the consumers increased the desire
of businesses to be noticeable and preferable compared to competitors. In this competitive environment,
advertising is one of the most important tool that businesses can use to reach consumers and present their
products or services. In a world where advertising is so important, how the ad is perceived by the audience
and how it affects the intention to buy appears to be an important question mark. In this vein, the effect of
audience perception components on attitude toward advertising and purchase intention were examined in in
the white goods sector. The sample of the study is 480 people who have been married and have been buying
white goods for at least one year in order to reach consumers who have information about the advertisements
made by the white goods sector. Data were collected from consumers by online survey method and the
analysis of the data was carried out with structural equation modeling. According to the findings,
advertisements perceived as informative and entertaining by the audience have an effect on the attitude
towards advertising. In addition, advertisements perceived as informative have a positive effect on the
purchase intention. On the other hand, it has been determined that the attitude towards advertising has a
positive effect on the purchase intention.
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1. Girig ve Calismanin Amaci

Reklam, firmalarin misteri kazanmak ve rekabet ortaminda farklilagsmalarini saglamak igin
basvurdugu en dnemli araglardan biridir (Kotler, 2003:141). Ozellikle iiretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin giderek arttigi giiniimiizde hig¢ kuskusuz farkindalik yaratmak ve yeni bir Grlnin
benimsenmesini hizlandirmak igin reklam en biylk yardimcidir (Ehrenberg, 2000:40). Pazarlama
iletisiminin bir araci olan reklam, Grlin veya hizmet hakkinda bilgi vermek icin alici ve satici arasinda
baglanti kurmaktan ¢ok daha fazlasidir (Wells, Burnett, & Moriarty, 2014:5). Firmalar mesajlarini
reklamlar aracihigiyla tuketicilere iletirler (Singh & Vij, 2008, s. 50). Tuketicilerin bir sirket ve / veya
cesitli markalara karsi algilari;; medya reklamlari, fiyat, paket tasarimi, dogrudan pazarlama
¢abalari, tanitim, satis promosyonlari, web siteleri ve hatta bir Griiniin veya hizmetin satildig
magazanin tirl gibi yollarla elde ettikleri veya sahip oldugu iletisimin sentezidir (Belch & Belch,
2003:113). Reklamin izleyicide olusturdugu algi, bir pazarlama iletisim metodu olarak dustiniilebilir
(Meeneghan, 2001:192). Ayrica izleyiciler reklama maruz kaldiklarinda duygusal ve bilissel
degerlendirmelerde bulunurlar. Bu degerlendirmelerin tamami tiketicinin reklama yonelik
tutumunu olusturur (Shimp, 1981:11). Reklama yoénelik tutum marka ve Grin hakkinda tiiketicilerin
duygularini etkileyen ana onciillerdendir (Sigh & Vij, 2008:50). Sistematik olarak belirli reklamlara
maruz kalan tlketicilerin reklama iliskin degerlendirmeleri ve reklama karsi tutumlari arasinda bir
iliski gozlenmektedir (MacKenzie & Lutz, 1989:48).

Genel olarak tlketicilerin reklama yoénelik tutumlarinin herhangi bir reklamin basarisini
etkilemesi beklenmektedir (Mehta & Purvis, 1995:2). Bu konu Uizerine yapilan arastirmalar reklama
karsi tutumun onemli bir belirleyici oldugunu gostermistir (Mitchell vd., 1981:327; Lutz
vd.,1983:537; Purvis vd., 1995:2; Ducoffe, 1995:3 ). Tiiketicilerde olusan algi ve tutumlarin, satin
alma davranisinin sekillenmesinde de etki sahibi oldugu distnilmektedir (Mitchell & Olson,
1981:318). Reklamlar sayesinde markalar triin veya hizmetlerini tiiketicilere hatirlatabilir, kendileri
hakkinda bilgi verebilir hatta satin alma kararlarini yonlendirebilir (Kotler & Armstrong, 2004:436).

Literatlirdeki arastirmalar reklamda izleyici algisinin reklama ydnelik tutuma olan etkisini
(Ducoffe, 1995; Lee & Mason, 1999) ve reklama yonelik tutumun da satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini (Mitchell & Olson, 1981; Lutz vd.,1983; Batra & Ray, 1986) ayri ayri incelemislerdir. ilk
calismalar belirli bir reklama yonelik tutumu etkileyen faktérler tGzerine yapilmistir ve bircok dis
etkenin veya izleyicinin igcinde bulundugu ruh halinin tutumu etkiledigine yonelik sonuglara
varilmistir (Mitchell & Olson, 1981; Shimp, 1981; Batra & Ray, 1986). Sonrasinda izleyicilerin
reklamlari nasil algiladigina dair galismalar literatiirde yer almistir (Ducoffe, 1996; Martin, Bhimy,
& Agee, 2002). Bunlara ek olarak reklamlarda yer alan mesaj igeriklerinin tuketici tutumu tzerinde
ki etkileri incelenmistir (Lee & Mason, 1999; Martin, Bhimy, & Agee, 2002; Boush vd., 2014).
Tiketicilerde olusan bu tutumlarin satin alma niyeti Uzerinde ki etkisi yine literatlirde incelenen
o6nemli konular arasindadir. Calismalar tiiketicilerin reklamlari eglenceli, rahatsiz edici, bilgilendirici
olarak algilama bigimlerine gére veya reklamlara karsi olusturduklari olumlu ve olumsuz tutumlara
gore satin alma davranislarinin sekillendigini ileri sirmistir (Greyser, 1973; Pickett & Gelb, 1983;
Tai, 1999; Boush, 2014; Lutz, MacKenzle, & Belch, 1983). Bazi arastirmacilar ise tuketicilerin bazi
markalara karsi edindikleri olumlu deneyimlerine ragmen tercih etmeyip reklamlarina karsi olumlu
tutum gelistirdikleri markalari tercih ettigini gostermistir. (Shimp, 1981). Bu arastirma, daha 6nce
ayri ayriincelenen bu kavramlari biitlncil bir sekilde bir arada incelemeyi amaglamistir. Reklamda
izleyici algisini olusturan bilesenlerin reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin
incelenmesi ¢alismanin birincil amacidir. Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinin incelenmesi ise arastirmanin yan amacidir. S6z konusu incelemeler Tirkiye’de beyaz esya
sektorliinde 6nemli pazar paylarina sahip ¢ markanin reklamlarina yénelik olarak yapiimistir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Reklam

Pazarlama, konunun fiyat disinda baska bir degisken oldugu zamanlarda da isletmelerin nasil
rekabet edeceginin yanitidir ve isletmeler igin musteri Uretme bolimiidir denebilir (Kotler,
2003:141). Musteri kazanmak ve rekabet ortaminda farklilasma saglamak icgin isletmelerin
basvurdugu en 6nemli araglardan bir tanesinin reklam oldugu séylenebilir. Reklam, insanlar
arasinda alisverisin baslamasiyla birlikte ortaya ¢ikmis ve giinimiize kadar siiregelmis tutundurma
karmasi elemanlarindan biridir. Tiirk Dil Kurumu, reklami somut veya soyut bir objeyi tiiketicilere
tanitmak, begendirmek ve bunun sonucunda siriminid saglamak icin denenen yollar olarak
tanimlamistir (TDK, 2019). Amerikan Pazarlama Dernegi ise reklam igin “Tanimlanmis bir birey,
sirket veya kurulus tarafindan 6denen veya bagislanan, zaman veya mekan itibariyle medyada
yerlestirilen herhangi duyuru veya ikna edici mesaj” taniminda bulunmustur (AMA, 2017).

Reklamlar gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medya platformlari araciligiyla gesitli
mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir. Uriin veya hizmetin nereden, nasil, hangi fiyata
alinacagl ve nasil kullanilacagi konusunda tlketicileri bilgilendiren, yol gdésteren bir aragtir
(Babacan, 2005:11). Tuketici agisindan reklam ise; tiiketicilerin pazarda karsilastigl binlerce Grin
icerisinden ihtiyacina en dogru cevabi veren (iriin veya hizmeti bulmasini saglayan bir ara¢ olmanin
yani sira, farkli Grinleri tanitan, bunlardan ne sekilde fayda saglayacagini tanimlayan, tiketicilere
secim ve bilgilenme konusunda yardimci olan bir yapidir (Yilmaz, 2004:2).

Reklamin genel amaci musteri ile iletisim kurmaya yardimci olmak ve deger olusturmaktir.
Reklam aydinlatici ve/veya reklam ikna edici olabilir. (Seldon ve digerleri 2003:2). Reklamin
oncelikli amaglari arasinda tiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek ve Urlin{ hatirlatmak vardir
(Kotler & Armstrong, 2004:436). Ayrica reklamin genis kitlelere hitap etme, tekrarlanabilme, etkili
olarak sunulabilme gibi bir takim 6zellikleri vardir (Mucuk, 2010:185).

isletmeler yeni bir Griin séz konusu oldugunda, insanlar bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
isterler. S6z konusu Urlin eski bir Girlinse, yapilmak istenen animsatmaktir. Yeni satin alinmis kimi
Urtnlerde ise satin alan kisiyi temin etmek ve kararini pekistirmek istenir (Kotler, 2003:144).
Acikcasi reklamin nihai islevi satislara yardimci olmaktir fakat butiin reklamlarin islevi musteriyi
hemen satin almaya yonlendirmek degildir ve olmamalidir (Lavidge & Steiner, 1961). Farkindalik
yaratma ve bilgi verme, begeni ve tercih edilebilirlik durumu olusturma, inang ve satin alma niyeti
olusturmak reklamin baslica islevlerindendir.

Tiketiciler ¢esitli medya kanallarinda glinliik olarak reklama maruz kalirlar. Nitekim reklamlarin
sayisi ve reklamlarin yayinlandigi medya ortamlari sayisi son yillarda artis gostermistir (Shavitt &
Lowrey, 1998:7). Televizyon, radyo, gazete, dergi, posta kutulari ve bilgisayarlarin yani sira
(Bagwell, 2005:2), gunumuizde sosyal medya platformlari araciligi ile tlketicilere ulasiimaktadir.
Tiketiciye ulasma amaciyla kullanilan bitin bu mecralar, basili reklam ortamlari, yayin yapan
reklam ortamlari ve diger ortamlar olarak g baslik altinda incelenebilir. Bu ortamlardan en ¢ok
kullanilani bliyik kitlelere ulasilabilir olmasi sebebiyle televizyon reklamlaridir. Reklam verenler
genel olarak, sadece tiiketicilere ulasacak medyayi degil, tiiketicinin ilgisini cekecek medyayi da
se¢mek isterler. (Kotler & Armstrong, 2004:446). Ses ve goruntlinin bir arada kullanilabiliyor
olmasi reklamin tiiketiciler Gzerindeki etkisinin daha fazla olmasini saglar ve bu goérinti, ses,
hareket ve renk kombinasyonu ile mithis reklam dramatik bir ortam yaratir (Russel, Lane, &
Kleppner, 1990:143). Televizyonun reklam verene yaraticilik ve hayal giiclinii gelistirme firsati
sunmasi, televizyonun ideal bir reklam araci olarak nitelendirilmesi ile sonuglanmaktadir (Belch &
Belch, 2003:351). Turkiye'de reklam yatirnmlarinda en biyik payr %47,8 ile televizyon mecrasi
almistir (Reklamcilar Dernegi, 2018).

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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2.2. Reklama Yonelik Tutum

Tutumlar, tiketici davranislari hakkinda 6nceden bilgi vermesi sebebiyle reklam/pazarlama
¢alismalarinda popiiler bir arastirma konusu olmustur (Mitchell & Olson, 1981:318). Tiiketicinin
algilamalarini ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken olan tutum, kisinin bir fikre, bir
nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder.
Tutum, pazarlama ve bilgi sistemleri icin 6nemli bir kavramdir. Bazi arastirmacilar tutumu “insanin
ogrenilen yatkinhg1” seklinde tanimlamistir (Tsang, Ho, & Liang, 2004:66). Baska bir deyisle tutum,
bireyin bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olasi davranis bigimi olarak
tanimlanabilir (inceoglu, 2010:14). Tutumlarin kisilerin davranislarina yon veren bir giice sahip
olduklari distnilmektedir (Baysal, 1984:124).

Reklama yonelik tutum ise genel olarak seyircinin duygusal reaksiyonu olarak tanimlanir (Lutz,
MacKenzle, & Belch, 1983:534) ve belirli bir zamanda, belirli bir reklam uyaranina maruz kalarak
olumlu ya da olumsuz bir sekilde yanit verme egilimini ifade eder (Lutz, 1985:51). Reklamlar,
markalar ve isletmeler hakkinda tiketiciye bilgi verir ve reklama yénelik tutum marka ve Urin
hakkinda tiketicilerin duygularini etkileyen ana énciillerdendir (Singh & Vij, 2008:50). Tiiketicilerin
reklamlara karsi tutumlarini bilmek ve bu tutumlari olusturan disiinceleri ortaya g¢ikarmak hem
akademisyenler hem de bu sektérde yer alan profesyoneller igin oldukga 6nemlidir (Onay,
2012:51). Belirli reklamlarla ilgili yapilan arastirmalarda, reklama yonelik tutumun, marka
tutumunu ve satin alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmistir (Muehling, 1987:32). Cesitli
arastirmalarin sonucunda reklama ydnelik tutumun tuketici davranislarinda dnemli bir faktor
oldugunu ortaya konulmustur (MacKenzie & Lutz, 1989:49).

2.3. Reklamda izleyici Algisi Bilesenleri

Cogu reklam, belirli bir markayi tanitmayi veya rekabet durumunda GrlinG taninir hale getirmeyi
hedeflemektedir (Ehrenberg, 2000:40). Tuketici ilk defa duydugu markayi, ilk defa gérdtga Grinl
bu reklamlarla tanimaktadir. Bu nedenle potansiyel musteri olusturmanin ilk adimlarindan olan
reklam igin algi dikkat edilmesi gereken kavramlarin basinda gelmektedir (MacKenzie & Lutz,
1989:48). Tiiketicilerde tutum olugmasini tetikleyen algi kavrami “diinyanin anlamli bir resmini
olusturmak icin insanlarin bilgi segcme, organize etme ve yorumlama siireci” olarak tanimlanmistir
(Kotler & Armstrong, 2004:147). Algilarimiz bildigimiz tek gergektir ve tim eylemlerin amaci bu algi
diinyasinin durumunu kontrol etmektir (Powers, 1973). Pazarlama agisindan algilama drinin
fiziksel ozelliklerinde, semboliinde, reklamlarinda veya markasinda tiketicilere iletiimek istenen
mesajin tiketiciler tarafindan bes duyu organiyla algilanmasidir (Aysuna, 2006:33). Reklamin
izleyicide olusturdugu algi, pazarlama iletisim metodu olarak dusunulebilir (Meenaghan,
2001:192). Pazarlamacilar igin 6nemli olan, tlketicilere verilen mesajlarda ne sdylendiginden ¢ok
mesajin nasil algilandigidir. Bazi durumlarda iletilmek istenen mesaj ile algilanan mesaj tamamen
farkh olabilir. Hatta ayni mesaj farkh kisiler tarafindan farkh algilanmis da olabilir ¢tinki her bir
bireyin algilama siireci kendine ézgiidiir. izleyicilerin, reklamda anlatilan durumlara ve kullanilan
objelere gore de algisi degisebilir (Asemah, Edegoh, & Ojih, 2013:23). Reklamlarinda istenen etkiyi
olusturabilecek, ulastirilmak istenen mesaji dogru sekilde izleyiciye iletebilecek icerik olusturmak
tim isletmelerin oncelikli amaglarindandir ve algl ginimizde reklam verenlerin, reklam
ajanslarinin ve medya sirketlerinin {izerinde en ¢ok diisiindiigii konu haline gelmistir. izleyiciler
reklamlari eglendirici, bilgilendirici veya rahatsiz edici olarak algilayabilirler ve bu durum tiketiciyi
ikna etme, manipiile etme ve hatta algiy! ¢arpitma seviyesinde olabilir ve algi kavrami reklamin
degerini azaltma veya arttirma niteligine sahiptir (Meenaghan, 2001:192). Ducoffe izleyicilerde
reklama karsi bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve rahatsiz edici gibi algilar olustugunu ve bu
durumun reklama yonelik tutumu etkileyen 6nemli faktérlerden oldugunu belirtmistir (1995:3).

Reklamin Bilgilendiriciligi: Yeni Uriin ve hizmetlerin pazara sunuldugu ilk dénemlerde
tuketicinin dikkatini cekmek, 6zellikleri ve nasil kullanilacagi hakkinda bilgi vermek gibi amaglarla
kullanilir (Aktuglu, 2006:4). Bilgilendirme amagli bir reklam, hig bir duyguyu ortaya ¢ikarmasa dahi
olumlu bir tutum olusturabilir (Burke & Edell, 1987:423).
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Reklamin Aldaticiligi: Rekabetin yogun oldugu bir ortamda devamli gerceklesen bilgi akisi,
beraberinde bilgilerin yanlis anlasilmasi ve tlketicinin aldanmasi durumunu da getirmektedir
(Ozdemir, 2004:71). Aldatici reklamlar, miibalagali iddialarda bulunan veya yanlis, eksik bilgi iceren,
Urunl carpitan, gergeklik tagimayan kiyaslamalar yapan reklamlardir. Ayrica hileli reklam olarak da
tanimlanabilir (Aktuglu, 2006:12).

Reklamin Eglendiriciligi: igerisinde esprili diyaloglar, komedi unsurlari ve mizahi ogeler
bulunduran reklamlardir. Reklam mesaji olusturulurken degerlendirilen eglence faktori kullanisli
yonetim araglari arasindadir (Lastovicka, 1983:22). Tiketiciler genel olarak mizahi icerigi olan ve
kendilerini eglendiren mesajlara karsi olumlu bir tutum, sergilerler. (Arslan & Dursun, 2015:11).
Eglendirici reklamlarin tuketici tarafindan tercih edilirligi yiiksektir. Yapilan arastirmalar mizahin
tiketicinin dikkatini ¢ektigi ve olumlu geribildirimler yaptigi yoniindedir. Esprili reklamlar tutum
degistirmede ve segim davranisinda daha etkili olmaktadir (Lee & Mason, 1999).

Reklamin Rahatsiz Ediciligi: Hakaret iceren, asiri manipulatif teknikler kullanilan reklamlar
rahatsiz edici olarak algilanmaktadir ve tiiketicilerin rapor edecegi bu durum reklamin degerine
olumsuz etkide bulunmaktadir (Ducoffe, 1995:3). Bu durum literatiirde reklam irritasyonu olarak
adlandiriimaktadir. Pazarlama ve 6zellikle reklamcilik literatiiriinde irritasyon kavrami; “kiskirtici,
rahatsiz edici, sinir bozucu” seklinde yer almaktadir (Aaker & Bruzzone, 1985:48). Tiketicilerde
rdne karsi negatif alginin olusmasina ve satin almama niyetinin dogmasina neden olabilmektedir
(Ducoffe, 1995:3).

2.4. Satin Alma Niyeti

Pazarlamacilara pazar degisimleri ile ilgili bilgiler veren, pazar egilimlerinin hangi yénde oldugu
konusunda ve hatta arastirmalara yon veren tiketici davranislari icerisinde yer alan tiiketici satin
alma davranisi isletmelere 6nemli bilgiler sunmaktadir (Kitapgi & Doértyol, 2009). Tiketicilerin
kararlari, neyin satin alinacagina gore degiskenlik gosterir ancak satin alma davranisini
gerceklestirmek icin izleyecegi satin alma karar siireci ortaktir (ilban, Akkilig, & Yilmaz, 2011:65).
Bu slreg, satin alma davranisinin dncesini, satin alma asamasini ve satin alma sonrasina ait tiim
siireci kapsamaktadir (Ozcan, 2010:30).

Satin alma siireci gergek satin almadan ¢ok dnce baslar ve uzun siire devam eder. Bu sliregte
satin almamaya yonelik karar bile ¢ikabilir. Bu nedenle pazarlamacilar satin almada sadece karar
vermeye degil bitilin siireclere odaklanmalidir. Satin alma sireci alicinin problemi ya da ihtiyaci
fark etmesiyle baslar (Kotler, 1984:98). Karar verme siirecinin ilk basamagidir (ilban, Akkilic, &
Yilmaz, 2011:66). Tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar (Mucuk, 2010, s. 83).
Bu ihtiyaglar biyolojik bir gereksinim seklinde olusabilecegi gibi kimi zaman bir reklam gibi bir dig
etken sebebiyle ortaya cikar (ilban, Akkili, & Yilmaz, 2011:66). Satin alma siirecinin sonraki
asamalarindan biri olan bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi slrecinde ise reklamlar
tiketicilere yardimci olabilmektedir. Reklamlarda kullanilan bilgilendirici iceriklerin birincil amaci
talep insa etmek olsa da tiiketicilerin bilgi edinmesini ve kararsizlik durumundan ¢ikip satin alma
eyleminde bulunmasina neden olabilecek rol de tistlenmektedir (Aktuglu, 2006:4). Tiiketiciler satis
noktalarini dolagsma, ¢evresindeki kisilerle konu hakkinda goériismenin yani sira Ureticilerin
reklamlarini ve yayinlarini da inceler (Blythe, 2001:43). Bu agsamada reklam 6nemli bilesenlerden
biri halindedir ve tiiketiciler Gzerinde etki birakarak ve anlik olarak veya ihtiyag aninda satin almaya
tesvik eder(Ehrenberg, 2000:40).

Gilnlmiuzde reklamlar yaygin bir bicimde kullanilan bir tutundurma araci olup, Urin ve
hizmetlerin satisini ve elde edilen kari arttirmak hedefi ile satin alma davranislarina etki ederek bir
malin daha genis kitlelerce kullaniimasini saglamayi amaclamaktadir(Mucuk, 2010:219). insanlari
Gran satin alma konusunda isteklendirmek ve gibi rolleri vardir (Russel & Lane, 2011:21).
Reklamlarin amaci satin alma sirecinde tiketicilere yardimci olmaktir. Bazi reklamlar insanlara
hizlica eylem yaptirmak icin tasarlanmistir. Ancak ¢ogu reklam uzun zamanh musteri iliskisi
olusturmak veya var olan iliskileri gliclendirmek Uzerinde durur. Amag bir sekilde misterilerin
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marka hakkindaki diisincelerini veya hislerini degistirmek ve olusturdugu tutumlarin sonucu olarak
satin almayi gergeklestirmelerini saglamaktir (Kotler & Armstrong, 2004:438). Misteriler GrinQ
satin almadan 6nce “Bu Uriinde benim igin ne var?” sorusunun cevabini bilmek ister (Russel & Lane,
2011:23). Reklamlar Griin ve hizmet hakkindaki algi ve deneyimlere deger katar. Yeni ve gelistirilmis
Urinler hakkinda bilgilendirir, Griinler ve 6zellikleri hakkinda karsilastirma yapmaya yardimci olur
ve genellikle yenilikler ve sorunlar hakkinda bilgi vermeye devam eder. Belirli reklamlarla ilgili
yapilan arastirma sonuglarina gore reklama yoénelik tutumun marka tutumunu ve satin alma
niyetini etkiledigi sonucuna varilmistir (Muehling, 1987:32). Bazi arastirmacilar, elde ettikleri
tecribelerine ragmen tiketicilerin reklamlarina olan tutumlari sebebiyle farkli markalar tercih
ettiklerini géstermistir (Shimp, 1981:13).

3. Konuya iliskin Literatiir Taramasi

Reklama karsi tutum ve reklamin etkisi tizerine Tirkge literatiirde ¢ok fazla ¢alisma olmasa da
Amerika ve Avrupa’da bu konuda birgok arastirma yapilmistir. Yapilan literatiir taramasi reklama
yonelik tutumu etkileyen faktorler ile ilgili ilk modelin Mitchell ve Olson’un 1981 yilinda yayinlanan
makalesinde ortaya atildigini géstermektedir. Bu model reklama maruz kalma sikliginin, reklama
yonelik tutum ve reklama yonelik tutumun da marka tutumu Uzerindeki etkisi seklinde
olusturulmustur. Ardindan Mitchell, Olson ve Belch 1983’de bu modeli gelistirerek reklama yonelik
tutumu etkileyen merkezi ve gevresel yollar olarak iki baglk altinda toplamistir. Merkezi yollarin
icerigi, reklam guvenilirligi ve reklam algisi; ¢evresel yollarin igerigi ise reklam verene yonelik algi,
reklama yonelik genel tutum ve ruh hali olarak belirtilmistir. Dikkat edilmesi gereken nokta burada
genel olarak tutumdan degil belirli bir reklama yonelik tutumdan bahsedilmistir (Lutz, MacKenzle,
& Belch, 1983:537). Reklama vyoénelik tutumu etkileyen faktorler Uzerinde calisan diger
arastirmacilar ise bu faktorleri farkh sekillerde yorumlamislardir. Shimp’e goére (1981:11) bu
faktorler reklam mesaji, magaza i¢ci materyaller, tiiketicinin inang ve degerlendirmeleri; Lutz ve
digerlerine gore (1983:534) reklama maruz kalma siresi, reklam biligselligi, izleyicinin o anki
durumu, reklam veren, reklamin givenilirligi ve reklamin igerigi; Batra ve Ray’e gore (1986:236)
izleyicinin duygusal hisleridir.

Reklamda izleyici algisi konusunda ise Ducoffe (1996) reklamda izleyici algisinin reklamin degeri
ve reklama yonelik tutum Uzerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Martin, Bhimy & Agee (2002),
reklamin etkinligi ile ilgili calismasinda reklamda bilgilendiricilik boyutunu ele almis ve satin alma
niyeti Gzerindeki etkisini incelemistir.

Ducoffe (1995) tuketicilerin reklam bilgisine deger verdikleri fikrinin memnuniyet teorisinin bir
uzantisi olarak gorulebilecegini belirtmis ve bu nedenle reklamda bilgilendiriciligin reklam degeri
ve reklama yonelik tutum Gzerinde etkisi oldugunu savunmustur. Elde edilen bulgulara gore
elektronik icerikli reklamlar ve perakende magazalariyla ilgili reklamlar bilgilendirici olarak
algilanmis ve bu reklamlar igin bilgilendiriciligin reklama yonelik tutum Gzerinde pozitif olarak etkisi
vardir. Ayrica Lee ve Mason (1999:32) tarafindan yapilan arastirmada reklamlarda daha fazla bilgiye
yer vermenin tiketicinin daha olumlu tutum gelistirmesini sagladigini belirtilmistir. Bu bilgiler
1siginda asagida yer alan Hia hipotezi gelistirilmistir.

Hia: Bilgilendirici reklam algisinin reklama yénelik tutum (lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ducoffe (1995) bilgilendiriciligin tiiketiciler icin reklamin degerini artirdigi 6lguide, aldaticiliginda
azalttigini savunmustur. Boush ve digerleri de reklamlarda yer alan aldatici iceriginin reklama
yonelik olumsuz tutum olusturdugunu ileri sirmektedir (2014:289). S6z konusu agiklamalar dikkate
alindiginda aldatici bir algiya sahip olan reklamin reklama yonelik tutum Gzerinde etkisi oldugu
disinilmis ve Hip hipotezi ortaya atilmistir.

Hap: Aldatici reklam algisinin reklama yénelik tutum (zerinde anlamli bir etkisi vardir.

Reklam, medya igeriginin 6nemli bir parcasi oldugundan, eglencenin tiiketiciler icin dGnemli bir
pozitif reklam degeri kaynagi oldugu varsayilmaktadir. Ducoffe (1995) eglendiriciligin reklam degeri

International Journal of Economic and Administrative Studies



Seval TASER POLAT, Bahadir AYAR, Tayyip Sabri ERDIL 111

ve reklama yonelik tutum lizerinde pozitif olarak etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Lee ve Mason
(1999) arastirmasinda reklamlara yer alan mizahi ifadelerin reklama karsi olumlu tutum
olusturdugunu ifade etmektedir (s.32). Bu dogrultuda tiketici tarafindan eglendirici igerige sahip
oldugu distintlen reklamlarin reklama yénelik olumlu bir tutum olusturdugu distnulmektedir ve
Hic hipotezi gelistirilmistir.

Hic: Eglendirici reklam algisinin reklama yénelik tutum (zerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bireylerin reklami elestirmelerinin ana nedenlerinden biri rahatsiz edici bulmalaridir. Bu tiirden
rahatsiz ediciligin reklam etkinliginde genel bir azalmaya yol actigi iddia edilmis ve reklama yonelik
tutum Gzerinde olumsuz etkisi oldugu belirtilmistir (Ducoffe, 1995:3). Greyser (1973) ¢alismasinda
rahatsiz edici unsurlarin reklama ve markaya yonelik olumsuz tutum olusturdugunu ortaya
koymustur (1973:6). Bu bilgiler 1siginda asagida yer alan Hiq hipotezi ileri stirtilmastr.

Hia: Rahatsiz edici reklam algisinin reklama yénelik tutum lzerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Martin vd. (2002) reklama yonelik algi ve tutum (izerine yapilmis ¢alismalardan farkli olarak
reklamin sahip oldugu bilgilendirici igerik seviyesi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemistir.
Elde edilen bulgulara gore bilgilendiriciligi yiiksek olan Grinlerin reklamlari tiketicileri bu Grinleri
satin almaya yonlendirmektedir. Bu noktada tiketici tarafindan bilgi verdigi diisiinilen reklamlarin
satin alma niyetini etkiledigi distintilmektedir ve H2a hipotezi ileri strilmustir.

Hzq: Bilgilendirici reklam algisinin satin alma niyeti lzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Satin alimlarda bireylerin genellikle alternatif ve daha glvenilir bilgi kaynaklarina daha fazla
deger verdigini, aldaticihgin satin alma kararina karsi olumsuz bir etkisi oldugu anlamina gelir
(Martin, Bhimy, & Agee, 2002:468). Boush ve digerlerine gére reklamlara karsi olusan manipiilatif
ve aldatici algisi tliketicinin satin alma niyetini etkilemektedir. Aldaticilik diizeyi fazla bulunan Griin
gruplarina karsi satin alma niyetinin olumsuz yonde etkilendigi ortaya cikmistir (2014:289).
Buradan hareketle tiiketici tarafindan aldatici icerige sahip olarak algilanan reklamlarin satin alma
niyetini etkiledigi varsayilmis ve Hab hipotezi gelistirilmistir.

Hap: Aldatici reklam algisinin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Pickett ve Gelb izleyicilerin reklama yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini incelemistir.
Mizahi igerige sahip reklamlarin ikna edici oldugu ve satin alma niyeti lzerinde etkili oldugu
belirtilmistir (1983:38). Bu dogrultuda eglendirici olarak algilanan reklamlarin tiketicilerin satin
alma niyetlerini etkiledigi diisiinlilmis ve Hac hipotezi gelistirilmistir.

Hzc: Eglendirici reklam algisinin satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Kimi zaman cinsellik kimi zaman ise benzeri icerige sahip reklamlar izleyiciler tarafindan rahatsiz
edici bulunmaktadir ve bu durum reklam, marka ve satin alma niyeti (izerinde 6nemli dlglde
olumsuz bir etki olusturmaktadir. (Tai, 1999:89). Greyser’e gore reklamda rahatsiz edicilik
tiiketicinin tutum ve satin alma niyetini etkilemektedir(1973:6). Bu bilgiler 1siginda H2q4 hipotezi
olusturulmustur.

Hzq: Rahatsiz edici reklam algisinin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Lutz ve digerleri, Howard's (1977)'in kullanilabilirlik ve firsatlar gibi etkenlerin satin alma
niyetini Uzerindeki etkisini inceledigi calismasini referans alarak reklama yoénelik tutumun satin
alma niyetini etkiledigini ileri stirmislerdir. Tai ise arastirmasinda tiiketiciyi rahatsiz eden iceriklere
odaklanmis ve bu iceriklerin reklam ve markaya karsi olumsuz etki yarattigl ve bu olumsuz etkinin
satin alma niyeti lGzerinde olumsuz yénde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Reklama
yonelik tutum tiketicinin satin alma niyetini etkilemede en etkili faktér olarak kabul edilmistir
(1999, s. 95). Shimp ise arastirmasinda tadimi yapilan igeceklerin tiketicilerin tadiyor olmalarina
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ragmen ayni iceceklerin reklamlarina yonelik tutumun satin alma davranisinda daha 6nemli bir
etken oldugunu belirtmistir (1981:13). Tim bu agiklamalar dogrultusunda tiketicilerin reklama
yonelik olarak gelistirdikleri tutumun satin alma niyetini etkiledigi diisiiniiimis ve Hs hipotezi
olusturulmustur.

Hs: Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti Gzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Yapilan literatir taramasi ve ileri strilen varsayimlar dogrultusunda olusturulan arastirma
modeline Sekil 1'de yer verilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

REKLAMDA
iZLEYiCi ALGISI

Reklama Yonelik Tutum

Bilgilendirici

Aldatici

Eglendirici

Satin Alma Niyeti

Rahatsiz Edici

—> H —> H, o> Hs

4, Tasarim ve Yontem

Bu ¢alismada tuketicilerde reklamlara karsi olusan bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve rahatsiz
edici algilarin, tiketicinin reklama yonelik tutumuna ve satin alma niyetine olan etkisinin beyaz
esya sektorl 6zelinde saptanmasi amaglanmaktadir. Calisma, reklamlara yonelik algi, reklamlara
yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri ortaya koymayl amaclandigindan bu
calismanin tlrd nedensel arastirmadir. Calismanin amaglari dogrultusunda gelistirilen arastirma
modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Arastirmanin ana kitlesini Kayseri’de yasayan ve en fazla 1 yildir evli olan kisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin beyaz esya sektériinde faaliyet gosteren isletmelere ait televizyon
reklamlari Gzerine yapilmis olmasi sebebiyle bahsi gecen sektér hakkinda ilgilerinin ve algida
segiciliklerinin bulunma ihtimalinden dolayi en fazla 1 yildir evli olan bireylerden veri toplanmasi
tercih edilmistir. Markalarin reklamlarina yonelik izleyici algilari arasinda kiyas yapilabilmesi igin {g
farkh beyaz esya markasinin (Argelik, Bosch, Vestel) reklamlarina yonelik veri toplanmistir.
Tirkiye'de en fazla yatirim yapilan reklam mecrasinin televizyon olmasindan dolayi (Deloitte, 2017)
calismada markalarin televizyon reklamlari tercih edilmistir. Calismanin o6rneklemi kolayda
ornekleme yontemiile belirlenmis ve Kayseri ili sinirlari igerisinde ikamet eden ve en fazla bir yildir
evli izleyicilerden meydana gelmektedir. Farkli demografik Ozelliklere sahip cevaplayicilara
ulagabilmek igin online anket yontemi kullaniimistir. 2 Nisan - 14 Mayis 2018 tarihleri arasinda 513
kisi anketi cevaplamistir ancak s6z konusu anketlerin 33 tanesi eksik veya hatali oldugu icin elenmis
ve 480 tane anketten elde edilen veriler Gizerinden s6z konusu analizler gergeklestirilmistir.

Veri toplayabilmek icin Ug farkli beyaz esya markasina (Argelik, Bosch, Vestel) yonelik (g ayri
anket formu hazirlanmistir. Anket formlari ic bolimden olusmaktadir. Formun birinci béliminde
ilgili markalara ait reklam filmlerinin bulundugu videolar yer almaktadir. Reklam videolarinin
ardindan anket formunun ikinci béliminde reklamda izleyici algisini, reklama yonelik tutumu ve
satin alma niyetini 6lglimleyebilmek icin s6z konusu degiskenlere iliskin dlgeklere yer verilmistir.
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Dort alt boyut ve 12 ifadeden olusan reklamda izleyici algisi 6lgegi Ducoffe (1996)'nin
¢alismasindan, 5 ifadeden olusan reklama yonelik tutum Olgegi Lee ve Mason (1999)'un
¢alismasindan ve 3 ifadeden olusan satin alma niyeti Olgegi Putrevu ve Lord (1994)un
¢alismasindan uyarlanmistir. Calismada begli likert tipi o6lgek kullanilmigtir: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum. Anket formunun {glnci boliminde katilimcilarin
demografik o6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in cinsiyet, medeni durum, yas, gelir ve egitim
sorularina yer verilmistir.

Arastirma bulgularn frekans analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi ile
elde edilmistir. ilgili analizler SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 programlari ile gerceklestirilmistir.

5. Bulgular
5.1. Demografik Bulgular
Arastirmanin katilimcilarina iliskin demografik bulgulara Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

N % N %
] Kadin 240 50 - Evli 480 100
G Erkek 20 50 B E Bekar 0 0
(o] TOPLAM 480 100 S °© TOPLAM 480 100
- ilkokul 10 2,1 20-25 113 23,5
g Lise 109 22,7 . 26-35 309 64,4
3 On Lisans 64 13,3 o 36-45 44 9,2
£ Lisans 249 51,9 46 yas ve listii 14 2,9
=S Lisansdistii 48 10 TOPLAM 480 100
w TOPLAM 480 100 Kamu 125 26
0-600 TL 44 9,2 Ozel Sektor 235 49
% 601-1000 TL 22 4,6 x Serbest Meslek 49 10,2
o 1001-2000 TL 80 16,7 ° Ev Hanimi 42 8,8
2 2001-3000 TL 131 27,3 = Ogrenci 7 1,5
g 3001 ve iistii 203 423 Calismiyor 22 4,6
TOPLAM 480 100 TOPLAM 480 100

Katilimcilarin  demografik 0Ozellikleri incelendiginde %50’sinin kadin, %50’sinin erkek ve
tamaminin evli oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %23,5’i 20-25 yas araliginda, %64,4’( 26-35 yas
araliginda, %9.2’si, 36-45 yas araliginda ve %2,9’u 46 yas ve Ustudir. Katilimcilarin %2,1'i ilkokul,
%22,7’si lise, %13,3’l On lisans, %51,9’u lisans, %10’u ise lisanslisti mezunudur. Katilmcilarin
%9,2’si 0-600 TL, %4,6’s1 601-1000 TL, %16,7’si 1001-2000 TL, %27,3’4 2001-3000 TL, %42,3’l ise
3001 TL ve Ustl gelire sahiptir. Son olarak katilimcilarin %26’s1 kamu sektoriinde, %49’u 6zel
sektoérde galismakta, %10,2’si serbest meslek sahibi, %8,8’i ev hanimi, %1,5’i 6grenci ve %4,6’si
calismamaktadir.

5.2. Olgeklerdeki ifadelerin Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Degerleri

Anket formunda yer alan 6lgekleri olusturan ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine
ve Olgeklerin glvenilirlik degerlerine Tablo 2’de yer verilmistir. Tablo 2’ye gore; reklama yonelik
izleyici algisi 6lceginde “Reklamlarin insan zekasini asagiladigini dislinliyorum.” ifadesi en yiiksek
(4,44) ortalamaya sahipken, “Reklamlar insanlara trin hakkinda bilgiye ihtiyag duyduklari anlarda
bilgi veriyor.” ifadesi en dusik (3,23) ortalamaya sahiptir. Reklam yonelik tutum &lgeginde en
ylksek ortalamaya (4,25) Reklamlarin kotu oldugunu distniyorum.” ifadesinin, en dusiik
ortalamaya (3,08) “Reklamlar bana hitap ediyor.” ifadesinin sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma
niyeti olgceginde ise “Kesinlikle reklamdaki markalari deneyecegim.” ifadesinin en yiksek (3,32)
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ortalamaya sahip oldugu, “Muhtemelen reklamdaki Grinleri satin alacagim.” ifadesinin en dusik
(3,24) ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait

Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Degerleri

Olgek ifade Kod Ort. std.
Sapma
Reklamlar triinleriyle ilgili bilgi saghyor. RB1 3,50 1,217
Rek'lamlar Urlnler hakkinda gtincel bilgi RB2 358 1,109 -
Bilgilendirici vernyor. ®
= Reklamlar insanlara trin hakkinda o
o bilgiye ihtiya¢ duyduklari anlarda bilgi RB3 3,23 1,137
.g veriyor.
> Reklamlar aldaticidir.* RA1 4,19 0,721
X Reklaml lan soyler.* RA2 4,2 732 R
- Aldatici “e” amlar yalan sc?y er S ,29 0,73 5 )
= Urlnler hakkinda 6nemli bilgiler o | ®
g N RA3 4,03 0,768 =
S reklamlarda yer almaz.
: Reklamlar eglencelidir. RE1 3,74 1,101 o
€ Eglendirici  Reklamlar keyiflidir. RE2 3,75 1,104 &
< Reklamlar memnun edicidir. RE3 3,58 1,057 e
e« Reklamlar rahatsiz edicidir.* RRHT1 4,36 0,691
. N v o [Tp]
Rahatsiz Edici | Cqamiann insan zekasiniasagiladigini - gy 444 0714 G
duslinGyorum. =
Cok fazla reklam var.* RRHT3 3,80 0,745
Reklamlari sevmiyorum.* RYT1 4,19 ,765
Reklamlar bana hitap ediyor. RYT2 3,08 1,119
Reklam Yonelik  Reklamlar bana gekici geliyor. RYT3 3,24 1,143 §
Tutum Reklamlar benim ilgimi cekiyor. RYT4 3,36 1,159 o
R?kljanjlarln ko:u oldugunu RYTS 425 735
disindyorum.
Muhtvemelen reklamdaki trinleri satin SAN1 324 1,170
alacagim.
Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda ~
Satin Alma Niyeti reklamdaki markalarin Griinlerini SAN2 3,26 1,187 8"1
alacagim. e

Kesinlikle reklamdaki markalari
deneyecegim.
*ifadeler ters kodlanmustir.

SAN3 3,32 1,219

Olgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilari incelendiginde reklama yénelik izleyici algisi 6lgeginin
katsayisinin (0,833), reklam yonelik tutum olgeginin katsayisinin (0,832) ve satin alma niyeti
Olgeginin katsayisinin (0,937) oldugu goériilmektedir. Bu degerler dikkate alindiginda arastirmada
kullanilan élgeklerin glivenilir oldugunu séylemek mimkiindir (Nunnaly, 1967).

5.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Calismada kullanilan dlgeklerin gegerliligini belirleyebilmek icin reklamda izleyici algisi 6lgegine
birinci diizey ¢ok faktorli dogrulayici faktér analizi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
o6lceklerinin gegerliliginin saptanabilmesi icin ise birinci diizey tek faktorli dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizleri AMOS 24.0 programinda yapilmistir. Olusturulan 6lgiim
modellerinin model uyum degerleri incelendiginde reklamda izleyici algisi ve satin alma niyeti
faktorlerinde herhangi bir modifikasyona ihtiya¢ duyulmadigi ancak reklama yonelik tutum
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faktériinde model uyum degerlerinin elde edilebilmesi icin modifikasyona gerek oldugu tespit
edilmistir. Bu noktada programin énerdigi modifikasyon yapilmig ve RYT1 ve RYT5 ifadelerinin hata
terimleri arasinda kovaryans bagintisi kurulmustur. Elde edilen 6lglim modellerine ilisgkin model
uyum degerlerine Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Uyum Degerleri

X? df X%/df GFI CFI RMSEA
Reklamda izleyici Algisi 163,339 48 3,403 0,948 0,950 0,071
Reklama Yo6nelik Tutum 4,559 4 1,140 0,996 1,000 0,017
Satin Alma Niyeti 0,000 0 - 1,000 1,000 -
iyi Uyum Degerleri <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <5 20,85 20,95 <0,08

p>.05, X2 =Chi-Square; df=Degree of Freedom; GFI=Goodness Of Fit Index; CFI=Comparative Fit Index; RMSEA=Root Mean
Square Error of Approximation Kaynak: Yalcin Karagdz (2016). SPSS ve AMOS 23 Uygulamali istatistiksel Analizler, Nobel
Yayinevi, Ankara.

Tablo 4’te arastirmada kullanilan dlgeklerde yer alan ifadelerin faktor yiiklerine ve t degerlerine,
olgeklerin ise CR (Bilesik Guvenilirlik), AVE, yakinsak ve ayrim gecerliligi degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4: ifadelere Ait Standardize Katsayi ve T Degerleri ve Olgeklerin CR ve AVE Degerleri

Olcek ifade  oKtOr t CR  AVE MSV ASV
Yiki
T Re1 0,83 9,093
Rek"'md:z’lg"e"d”'c’ RB2 0,88 6,565 0,842 0,704
RB3 0,68 13,466
RAL 0,78 9,588
Reklamda Aldatici Algi RA2 0,83 7,424 0,722 0,617
RA3 0,40 14,848 021 018
klamda Eglendirici RE1 0,87 8,974
ke Algf’ RE2 0,91 6,318 0,876 0,483
RE3 0,73 13,49
. RRHTL 0,74 8,921
Rek’“md":;"’"ts" Edici ~pRHT2 0,60 12,675 0,560 0,326
RRHT3 0,26 15,141
RYT1 0,46 15,082
RYT2 0,76 13,387
Reklama Yénelik Tutum  RYT3 0,91 6,97 0,830 0520 0,18 0,18
RYT4 0,91 8,239
RYTS 0,39 15,196
SAN1 0,93 8,047
Satin Alma Niyeti SAN2 0,93 8,162 0936 0,829 0,76 0,67
SAN3 0,87 12,333
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5.4. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma amaglar dogrultusunda olusturulan hipotezleri test edebilmek igin yapisal esitlik
modeli olusturulmustur (Sekil 2). Olusturulan modelin uyum degerlerinin (X?=491,612; df=154;
X2/df=3,192; GFI=0,913; CFI=0,938; RMSEA=0,068) oldugu ve bu degerlerin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugu saptanmistir. Degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilarina, standart
hatalarina, p degerlerine, kritik oranlarina ve R? degerlerine Tablo 5’te yer verilmistir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

T © 5P,

RYT1 [|RYT2||RYT3||RYT4||RYTS

75 90
42

;

o
o
by

47

.
=

Y
&

‘oo
§]

n
v

b= ) "‘s‘@“g | |
VAR o) oS
(%)
®E G

o 2y 2 Y
2\ el ElEE
Y S
O%
A
b

o b
Sy E

000 000 OO 0O

T

=
© 4
o‘ @

k=)
3

Tablo 5’te yer alan yapisal esitlik modeli katsayilari incelendiginde reklama yonelik bilgilendirici
ve eglendirici izleyici algisinin reklama yonelik tutumu (f=0,240 ve 0,516; p<0,05) olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir. Bu durumda Hia ve Hac hipotezleri desteklenmistir. Hib ve Higigin p degeri
0,05’ten biiyiik oldugu icin bu iki hipotez desteklenmemistir. R? degeri incelendiginde ise reklama
yonelik tutumun %52,5 oraninda, reklama yonelik izleyici algisi tarafindan agiklandigi saptanmistir.
Reklama yonelik izleyici algisinin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi incelendiginde sadece
bilgilendirici izleyici algisinin (B=0,211; p<0,05) satin alma niyeti Uzerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu durumda H2a hipotezi desteklenmistir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Degiskenler Standardize B Std. Hata Krtk. Oran p R?
Bilgilendirici Algi — Reklama Yénelik Tutum (H1,) 0,240 0,018 4,576 Fxk
Aldatici Algi — Reklama Yénelik Tutum (Hzp) 0,190 0,071 1,727 0,084
Eglendirici Algi — Reklama Yénelik Tutum (Hy) 0,516 0,028 7,040 *xk 2‘
Rahatsiz Edici Algi — Reklama Yénelik Tutum (Hyg) -0,052 0,090 -0,410 0,682
Bilgilendirici Algi — Satin Alma Niyeti (Hz,) 0,211 0,053 4,290 *k
Aldatici Algi — Satin Alma Niyeti (Hz) 0,046 0,209 0,428 0,668
Eglendirici Algi — Satin Alma Niyeti (H,.) -0,035 0,075 -0,542 0,588 %
Rahatsiz Edici Algi — Satin Alma Niyeti (Hzq) 0,021 0,266 0,171 0,865 ©
Reklama Yénelik Tutum — Satin Alma Niyeti (Hs) 0,561 0,235 7,252 *xk
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Hab, Hac ve Had hipotezlerinin p degerleri 0,05ten biiylk oldugu igin bu hipotezler
desteklenmemistir. Son olarak reklama yonelik tutumun (B=0,561; p<0,05) satin alma niyeti
Uzerindeki etkisine bakildiginda olumlu bir etki tespit edilmis ve Hs hipotezi desteklenmistir. Ayrica
markalara gore reklamda izleyici algisinin reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti tzerindeki
etkisini gorebilmek icin ¢oklu grup analizi yapilmis ancak Tablo 5te ve Sekil 2’de yer alan
bulgulardan farkli bir bulgu elde edilmedigi icin gruplar icin olusturulan yapisal esitlik modellerine
ve istatistiki degerlerine ¢alismada yer verilmemistir.

6. Tartisma ve Sonug

Reklam, artan rekabet ortaminda farklilik yaratabilmek amaciyla isletmlerin geg¢misten
glinimiize kadar izerinde 6nemle durdugu bir kavram olmustur. Ozellikle iretici ile tiiketici
arasinda ki mesafenin giderek arttigi ginimiizde reklam bu iki tarafi birbirine yakinlastiran, buyuk
kitlelere ulasmayi saglayan en énemli bilesen haline gelmistir. isletmeler, bireyler ve kar amaci
gitmeyen kurumlar icin vazgecilmez bir tanitim araci olmanin yani sira ikna etmek ve bilgi vermek
amaciyla kullanilabilecek en etkili tutundurma bilesenlerinden biridir. Pazarlama siirecinin iletisim
araglarindan olan reklam, alici ve satici arasinda koprii olmaktan ¢ok daha fazlasidir. Reklamlar
tuketicilere bilgi saglar, markalar ve tiiketicilerin Grinler ve 6zellikleri hakkinda karsilastirma
yapmalarina yardimci olmaktadir. Reklam verenlerin yogun rekabet ortaminda dikkat ettikleri en
onemli unsur tlketicilerin ilgisini gekmektir.

Reklamlar araciligi ile génderilen mesajlarin nasil algilandigi konusu pazarlamacilar igin dnemli
bir arastirma konusu olmustur. Mevcut misterilerin veya potansiyel musterilerin algiladiklar
reklam mesajlari marka veya iriin ile ilgili tutum olusmasini saglamaktadir. izleyicilerde reklamlar
ile ilgili bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve rahatsiz edici olarak algilar olusabilir. Bu algilar
tuketicinin tutumlarinin sekillenmesinde énemli rol oynamaktadir. Bu nedenle reklam ekonomik
bir aktivite olmanin disinda tutumlari etkileyen bir olgu haline gelmistir. Tuketici davraniglarini
dogrudan etkileyen bir etken olan tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Bu konular (zerine yapilan
arastirmalar, reklama karsi tutumun tlketici davranislarinda 6nemli bir belirleyici oldugunu
gostermistir.

Tiketicilerde olusan algilar tutum (izerinde oldugu kadar satin alma niyeti Gzerinde de etki
sahibi olabilmektedir. Alternatiflerin ve Griin gesitliliginin fazla olmasi tiiketicileri bilgi arayisina
suruklemektedir. Rekabetin arttigl bu ortamda firmalar reklamlar sayesinde Uriin veya hizmetlerini
tiketicilere anlatabilmektedir. Reklamlarin etkisi ile satin alma sireci baslayabilir. Tiketicinin
ilgilendigi urtnle ilgili reklamlarin, tiketici tarafindan algilanma sekli ve gelistirdigi tutum, satin
alma davranisi karar siirecinde o markayi degerlendirmesinde rol oynamaktadir.

Reklamda izleyici algisinin, reklama yonelik tutumu ve satin alma niyetini nasil etkilediginin
incelendigi bu calismada, daha 6nce s6zi edilen bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve rahatsiz edici
reklam igerikleri literatlrdeki ¢alismalar gbz 6éniinde bulundurularak reklama yonelik izleyici algisi
bilesenleri olarak isimlendirilmistir. Gegmiste yapilan ¢alismalarda reklamda izleyici algisini
olusturan bilesenlerin reklama yonelik tutum Gzerindeki etkisini incelemis fakat satin alma niyetini
inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Calismanin bu noktada onciillerinden farklilastigi
soylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda, reklamda bilgilendirici ve eglendirici izleyici algisinin reklama
yonelik tutum lizerinde etkili oldugu gorilmdstir. Bu durumda reklamda bilgilendirici ve eglendirici
izleyici algisinin tlketicilerin reklama yonelik olumlu tutum olusturmasina yardimci oldugu
soylenebilir. Tlketicilerin irline dair aradiklari bilgiyi reklamlarda bulabilmesi tliketicinin reklamlari
faydali olarak algiladigi seklinde yorumlanabilir Ayrica reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi da
tuketiciyi reklama cgektigi, tiketici ve marka arasindaki yakinligi artirdigi ifade edilebilir. Bu
sebeplerden dolayi reklamda bilgilendirici ve eglendirici izleyici algisinin reklama yoénelik tutumu
olumlu yonde etkiledigi soylenebilir. Bu noktada elde edilen iki bulgunun da Ducoffe (1995) ve Lee
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ve Mason (1999)'un elde ettigi bulgular ile benzerlik tasidigi gérilmustiir. S6z konusu iki algi boyutu
arasinda karsilastirma yapildiginda reklamda eglendirici izleyici algisinin reklama yonelik tutum
gelistirmede bilgilendirici algiya kiyasla daha fazla etkili oldugu tespit edilmistir.

Reklamda izleyici algisinin satin alma niyeti lizerinde etkisi incelendiginde sadece bilgilendirici
izleyici algisinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum,
reklamlarin tiiketiciler tarafindan trine ve markaya dair bir bilgi kaynagi olarak gorilduginin
gostergesi olabilir. Reklama yonelik tutum gelistirmede bilgilendirici ve eglendirici izleyici algilari
onemli rol oynarken, satin alma niyeti tizerinde sadece bilgilendirici izleyici algisinin etkili olmasi ve
eglendirici izleyici algisinin etkili olmamasi tiketicilerin satin alma davranisinda bulunurken
duygularina hitap eden reklamlardan ziyade, objektif bir sekilde bilgi sunan reklamlari dikkate aldigi
soylenebilir. Bu noktada g¢alismanin sonuglari Lee ve Mason (1999) ve Jin ve Lutz (2013) bulgulari
ile benzerlik géstermektedir.

Elde edilen bulgulara gére mizahi icerige sahip reklamlar tiketicilerde reklama karsi bir tutum
olusturmaktadir. Markalarin reklamlarinda eglenceli icerige yer vermesi, tiketicilerin zihninde
rakiplerine kiyasla daha farkli bir noktada konumlanmalarini saglayabilir. Ancak tiketicinin nihai
davranis niyeti incelendiginde eglendirici icerikteki reklamlarin markanin tercihinde olumlu bir
etkisi olmadigi gorilmistir. Bilgilendirici icerik, reklama yonelik tutumu olumlu yonde etkileyen
bir diger degiskendir. Bunun yani sira satin alma niyeti lUzerinde de sadece bu algi boyutunun
etkisinin olmasi tiketicilerin reklamlardan bilgi edinmeye 6nem verdiginin bir isareti olabilir.
Tuketiciler reklamlarda triin ve/veya marka ile ilgili bilgi bulabildikleri zaman olumlu bir tutum
sergileyebilmektedir. Bunlarin aksine aldatici ve rahatsiz edici icerige sahip reklamlar tiketicilerin
reklama yonelik tutum gelistirmelerine katkida bulunmamaktadir.

Bu arastirma da katihmcilara (ic markaya ait tiger reklam izletilmistir. izletilen reklamlar beyaz
esya sektoériinde 6n plana ¢ikan Argelik, Bosch ve Vestel markalarina aittir. Reklamlarda yer alan
Urdnler, camasir makinasi, buzdolabi, firin gibi Grinlerdir ve bu Urinler kolayda olmayan,
tiiketicilerin alirken hakkinda arastirma yapip satin almaya karar verdigi triinlerdir. Uriinlerin ucuz
Urtnler olmamasi ve aragtirma sonucunda satin alintyor olmasi nedeniyle reklamlar tiiketiciyi direkt
olarak tetikleme 6zelliginde olmayabilir. Reklamlar ile tiiketicinin zihninde yer edebilir fakat satin
alma kararinin gerceklesmesi icin tek basina yeterli olmayabilir. Gelecek ¢alismalarda kolayda
olmayan urinlerin aksine, satin alma 6ncesi derin bir bilgi arastirmasi gerektirmeyen ve satin alma
karari daha kolay bir sekilde verilen kolayda Uruinler tzerine yapilacak bir arastirma izleyici algisinin
ve reklama yoénelik tutumun satin alma niyeti lzerindeki etkisini daha net bir sekilde ortaya
koyabilir.

Bu arastirma da katihmcilara izletilen reklamlardan ikisi Grtin 6zelliklerini anlatan reklam, digeri
ise kampanya reklami olmustur. Gelecek ¢calismalarda her bir marka i¢in benzer icerikte reklamlarin
katilimcilara izletilmesi daha farkli sonuglarin elde edilmesine yardimci olabilir. Ote yandan, farkli
reklam turleri Gzerine yapilacak calismalar ile farkh reklama yonelik izleyici algisina ve reklama
yonelik tutuma dair farkh sonuglar elde edilebilir. Ornegin, izleyicilere sunulan hatirlatici
reklamlarin veya bilgilendirici reklamlarin izleyicilerde yarattigi algi ve etkilerinin incelenmesi yeni
bir arastirma konusu olabilir.

Calismada reklama ydnelik olugsan tutumun satin alma niyeti Gzerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bir diger ifade ile izleyicilerin reklama yonelik tutumlari, tiketiciyi reklamdaki Grinin
ve/veya markanin satin almasina yénlendirmektedir.

Bu arastirmada en fazla reklam yatirimi yapilan mecra olmasi sebebiyle televizyon reklamlari
tercih edilmistir. Bu tercih, arastirmanin sinirlarindan birini teskil etmektedir. Gelecek ¢alismalarda
televizyon reklamlarinin yani sira glinimuzde tiiketiciler tarafindan olduk¢a yogun bir sekilde
kullanilan dijital mecralardaki reklamlarin tiketicilerin algilari ve tercihleri Uzerindeki etkisi
incelenebilir. Ayrica calismada incelenen markalara ait reklamlarin, tiiketiciler nezdinde farkh
algilara sahip olmamasi arastirmaya dahil edilen markalarin benzer hedef kitleye hitap ediyor
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olmasindan kaynaklanabilir. Farkli hedef kitlelere hitap eden markalarin reklamlarinin tiketiciler
tarafindan nasil algilandigi ve tiiketici davranigini nasil etkiledigi bir diger arastirma konusu olabilir.
Son olarak galismanin sadece Kayseri ilinde yasayan ve en fazla bir yildir evli olan kisilerden veri
toplanarak gergeklestirilmis olmasi galismanin genellestiriimesine engel olmaktadir.
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THE EFFECT OF AUDIENCE PERCEPTION COMPONENTS ON ATTITUDE TOWARD
ADVERTISEMENT AND PURCHASE INTENTON

Extended Abstract

Aim: Advertising is one of the most important tool that businesses can use to reach consumers and
present their products or services in a competitive environment. In a world where advertising is
quite important, how the ad is perceived by the audience and how it affects the intention to buy
appears to be an important question mark. This research aims to investigate the effect of audience
perception components on attitude toward advertising and purchase intention in the white goods
sector.

Method(s): Online survey method is used for data collecting. The survey was provided with a 5-
point Likert scale questionnaire. 480 respondents participated in the survey and all the surveys
accurately completed. SEM was conducted in order to test hypotheses.

Findings: The results indicate that informative and entertaining perception of advertisements
positively affects attitudes toward advertisements and only informative perception of
advertisements has a significant effect on purchase intention. Another finding is that attitudes
toward advertisements positively affect purchase intention.

Conclusion: As a result of the analysis, it was observed that the perception of informative and
entertaining perceptions have effect on the attitude towards advertising. In this case, it can be said
that the perception of informative and entertaining perceptions in the advertisement help the
consumers to create a positive attitude towards advertising. In the comparison between these two
perception dimensions, it is found that the perception of the entertaining in the advertisement is
more effective than the informative perception in developing an attitude towards advertising.
When the effect of advertisement perception on the intention to purchase is examined, only the
informative audience perception has a significant effect on purchase intention. It can be said that
advertisements are seen by consumers as a source of information about the product and brand.
Informative and entertaining audience perceptions play an important role in developing attitude
towards advertising, It is possible to say that only the informative audience perception on the
intention to purchase is effective and the perception of the entertaining audience is not effective,
while consumers consider the ads that offer information in an objective manner rather than the
advertisements that address their emotions while buying behavior.
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