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TELEVIZYON REKLAMLARINA ILISKIN ALGININ
MARKA HASSASIYETI UZERINE ETKISi

Polat CAN”

THE EFFECT OF PERCEPTION IN TELEVISION
ADVERTISING ON BRAND SENSITIVITY

Oz

Giintimiizde igletmeler rakiplerinden 6nde olmak igin gii¢lii bir markaya sahip
olmalar1 ve markanin farkindaligini olusturmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda
reklam, tiiketicilerin markaya olan farkindaliklarinin olusmasi i¢in yapilan
pazarlama iletisim faaliyetleri icerisinde biiyiik bir énem tagimaktadir. Uriiniin
tanittim1 i¢in hazirlanan reklam uygulamalarinin yogunlugu markanin da fark
edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda yiiriitillen reklam
uygulamalar1 arasinda televizyon reklamlari Snemli bir yer tutmaktadir.
Televizyon reklamlari, tiiketicilerin markanin ismini, logosunu ve isaretini hem
gorsel hem de isitsel olarak algilamalarinda diger reklam ortamlarindan daha
fazla etkilidir. Clinkii marka ismine verilen 6nem, marka hassasiyetini olumlu
yonde etkileyen dnemli unsurlardan birisidir. Marka hassasiyeti ise markaya olan
bagliligin olusmasint etkilemektedir. Bu c¢aligmada televizyon reklamlarinin
marka hassasiyetine etkisini arastirmak amaclanmigtir. Arastirma kapsamina,
zamanlarmin biiytk bolimiinii ¢alisarak gegiren ve belirli bir zaman diliminde
televizyon izleyebilen ¢alisan kadinlar alinmistir. Arastirma, Usak il merkezinde
yasayan ve tam zamanli g¢alisan kadinlar {izerinde uygulanmistir. Verilerin
analizinde ortalamalar, standart sapma, Kendall korelasyonu ve Coklu Regresyon
analizi kullanilmistir. Yapilan bu analizlerin sonucunda televizyon reklamlarinin
marka hassasiyetini etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Hassasiyeti, Reklam, Televizyon Reklamlar1

Abstract

Today, enterprises need to have a strong brand and are required to create the
awareness of the brand in order to stay ahead of their competitors. In this
context advertising, in order to create the consumers’ awareness for the brand, is
made of great importance in marketing communications activities. The density of
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the prepared advertising practices for the promotion of products plays an
important role in the recognition of the brand. For this purpose, among carried
advertising practises television advertising plays a significant role. Television
commercials are more effective in consumers both visually and aurally perception
of brand’s name,logo and sign when compared with other advertisement places.
Because the importance given to the brand’s name is one of the most important
factors affecting brand sensitivity in the positive direction. Brand sensitivity
affects the formation of brand loyalty. In this study, it was aimed to investigate
television commercial’s effect on brand sensitivity. In the study content working
women ,who spent most of their time by working and watch tv in a certain period
of time, were taken. The research was applied on full time working women that
live in USAK city center. In the analysis of data averages, standard deviation,
Kendall correlation and multiple Regression analysis were used. As a result of
these analysises it was determined that television advertising influences the brand
sensitivity.

Keywords: Brand, Brand Sensitivity, Advertising, Television Commercials

1. Giris

Kiiresellesme ile birlikte, yogun rekabet kosullar igletmeleri rakiplerinden
farkli olmaya zorlamaktadir. Bu farklilik ise, dikkat ¢eken sunuma ve
rakiplerinden ayiran Ozellige sahip olmakla saglanabilmektedir. Bunu
saglamak i¢in kullanilan yontemlerin basinda ise marka gelmektedir.
Ciinkii pazarda birbirine benzeyen ve birbiri yerine ikame edilebilen ¢ok
fazla sayida iirin bulunmaktadir. Bu iiriinler arasindan farklilagmak ve
tercih edilebilmek ancak gii¢lii bir marka olmakla saglanabilir.

Marka kavrammin 6nem kazanmasindaki bir diger etken pazarlama
iletisimi kavraminin benimsenmesi ve 6nem kazanmasidir. Bu baglamada
isletmeler iiriin, hizmet ve marka biitiinligli igerisinde, birbiriyle uyumlu
ve destekleyici tutundurma faaliyetleri uygulamaktadir. Bu c¢aligmalar
arasinda reklam, hem tiiketiciyle iletisimi saglayabilme hem de onlarin
satin alma kararlarini etkileyebilme acgisindan isletme farkliliklarini 6ne
¢ikaran tutundurma yontemlerinden birisidir.

Reklam ortamlan igerisinde etkinliginin fazla olmasindan dolayr daha
fazla tercih edilen televizyon reklamlaridir. Televizyon reklamlarinin
tercih edilmesinin sebebi, ekran basindaki izleyicinin reklam fark
etmesini saglayacak o6zellige sahip olmasidir. Bu durumun farkina varan
izleyici, reklamin konusu olan iiriiniin markasina kars1 ilgi duymaya baslar
ve bu durumu markaya duyulan hassasiyetin artmasi takip eder. Son
asamada, izleyicinin o markaya bagliligi saglanir ve isletme yeni miisteri
kazanir. Bu asamalan basarili sekilde gerceklestirebilen reklam, iirliniin
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hedef pazarina ulasir ve tiiketicilerin marka hassasiyetinin olugsmasina
katki saglar. Buradan hareketle bu ¢aligmada televizyon reklamlarinin
marka hassasiyetine etkisinin olup olmadig1 belirlenmeye c¢alisiimistir.
Caligmada oncelikle reklam ve televizyon reklamlari ile marka hassasiyeti
konularinda teorik bilgiye yer verilmekte, daha sonra konuya iliskin
olarak yapilan arastirmanin analiz ve bulgular1 sunulmaktadir.

2. Reklam ve Televizyon Reklamlari

Gilinlimiizde igletmelerin rakiplerinin bir adim Oniine gecebilmek ve
tiketicilerini  etkilemek icin uyguladigr cesitli pazarlama iletisim
stratejileri vardir. Bunlardan en 6nemlisi reklamdir. Cok farkli tanimi olan
reklam kavrami Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimina gore;
“Herhangi bir {irliniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve
bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigcimde yapilan ve kisisel
satigin disinda kalan tanitim eylemleridir” (Odabasi ve Oyman, 2013:98).

Bu tanim baglaminda reklam, satis politikasini destekleyen ve
tiiketicilerin {irtin hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin {irinii satmaya
calisan ve bu amac¢ dogrultusunda kitle iletisim araglarii kullanan
etkileme yontemidir. Reklam, iiriin ya da hizmeti tanitarak ona olan talebi
artirmay1 hedeflemekte, bunu yaparken de belirli bir takim etik kurallara
uymak zorundadir (Oztiirk ve Okumus, 2013:141). Ornegin, tiiketiciyi
yaniltict reklamlarin yapilmamasi, alkollii icecek ve sigara reklaminin
yapilmamasi gibi. Bu baglamda reklam, iiriin veya hizmetin, belirli bir
iicret karsihiginda kitle iletisim araglarinin kullanimi ile hedef pazara
duyurulmasi ve arzu edilen amag¢ dogrultusunda tutum ve davranislarin
olusturulmasi saglamaktadir (Sung ve dig. 2009:264).

Reklama bakis acist ¢ogunlukla iiretici yonliidiir. Ancak reklam {iiretici ve
tilketici temelli olarak iki boliimden olugmaktadir. Ciinkii isletmelerin
reklam1 hazirlama amaci iriinlerinin farkindaligimi saglamak ve bunun
sonucunda satiglarini arttirmaktir. Reklam tiiketici ve iiretici boyutlarindan
ele alindiginda;

Uretici A¢isindan Reklam: Firmalar pazardaki getin rekabet kosullarinda
rakiplerinin gerisinde kalmamak igin reklam faaliyetlerini diizenli olarak
onem vermektedir. Isletmeler, diinyanin en gii¢lii markalarindan birine
sahip olsalar bile reklam araciliyla tiiketici ile iletisim icerisinde olmak
zorundadirlar. Bu yiizden iiretici agisindan reklam, eger somut bir {iriin
icin ise tiiketicileri marka olan ilgisini arttirmak i¢in yapilmahdir. Ancak
yapilan reklam hizmet ve kurumsal bir yapi i¢in ise olumlu etki
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birakabilmek amaciyla iletisim araglart kullanilarak mesaj hedef kitleye
ulastirilmasi gerekmektedir (Tayfur, 2008:7).

Tiiketici Acisindan Reklam: Tiketiciler tarafindan reklam ¢ogu zaman
sikict olarak goriiliir ve verilen mesaja fazla dikkat edilmez. Bu yiizden
onlarin dikkatini ¢ekebilecek reklamlar yapmak ve {iriinler hakkinda
onlara gerekli bilgiyi ulastirmak zordur. Isletmeler, tiiketiciye iiriin ve
hizmetleri hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi iletmek i¢in farkli reklam
ortamlar1 kullanmalar gerekmektedir (Tayfur, 2008:8).

Reklam ortamlarinin en 6nemlilerinden biri olan televizyon, giliniimiizde
toplumu olusturan bireylerin yasaminda onemli yer almaktadir. Ciinkii
televizyon, bilgi elde etmek, gelismeleri takip etmek, eglenmek, bos vakti
degerlendirmek gibi amaglarla kullanilan kitle iletisim aracidir (Martens
ve dig., 2004:161). Post-fordist doneme gecisle beraber insanlardan
olusturulan “bos zaman” kavramu ile birlikte bu bos zamanin giderilmesi
icin televizyon en etkili ara¢ olmustur. Televizyon bos zamanlarin
degerlendirilmesi icin kullanilirken asil amag¢ tiketim kiiltiiriini
artirmaktir. Tiiketimi artirmak i¢in reklam televizyonun destegi ile birlikte
bu dénemde iist seviyeye ulagsmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:30).

Tiiketicilerin kendi istekleri dogrultusunda en kolay sekilde ulasabildikleri
kitle iletisim araci televizyondur. Bu yiizden televizyon reklamlarinin
nitelikli, hedef kitleye dogrudan etki yapacak sekilde hazirlanmasi
gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda televizyon reklami iceriginde
olmasi gerekenler; oncelikle tiiketicilere iiriinii satin almalari durumunda
kazanacaklar1 faydalar hakkinda bilgi vermelidir (Adachi ve Ebina,
2012:102). Ayrica, tiketiciler triinii satin almalarinin  sebeplerini
reklamda bulabilmelidir. Reklam, {iriiniin hedef pazarina uygun olmali ve
tiketiciye sikici gelmemelidir. Bundan dolay1 televizyon reklamlarinda,
igerigin ilgi ¢ekici olmasi, iriin gorintiisiiniin yer almasi ve Uriinii
kullananlara reklamda yer verilmelidir (Ertike, 2009:112). Televizyon
reklamlari, isletmeye 0zgli olmali ve rakiplerin iriin ve hizmetlerini
cagrisirmamalidir. Reklamin &zgiinliigliiniin - yaninda dikkat ¢ekici
olmalidir. Bunun sonucunda tiiketiciler reklama odaklanmali ve verilmek
istenen mesaj1 algilayabilmelidir (Yolcu, 2001:17).

Televizyon reklamlarinin bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Reklam
aract olarak televizyonun ilk ©&nemli avantaji, kullanilan teknikler
acisindan hedef kitleye etkisi biiyiik olur. Daha sonra tiiketici iizerinde
yarattig1 etkiyi test etme olanagina sahiptir. Son olarak, gérme ve duyma
duyularina hitap ettigi i¢in daha fazla bireye ulasma olasiligina sahiptir
(Tayfur, 2008:105). Televizyon reklamlarinin dezavantajlar1 su sekilde
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siralanabilir: Televizyon reklami yapmak maliyetli bir siirectir. Bu
maliyetler iyi hesaplanmali ve gereksiz maliyetlerden kacinilmalidir.
Isletmeler, rakiplerinin gerisinde kalmamak icin siirekli olarak reklam
caligmas1 yapmasi gerekir. Ayrica, tiiketicilerin isletme hakkinda olumsuz
diisiincelerini bildirebilecegi ortamlar yaratir. izleyicilerin dikkatinin
dagilmasi sorunundan dolayr sinirli siire igerisinde istenilen mesajin
verilmesi gerekir. Izleyici kanalda tutmak ve kanal degistirmesini
engellemek zordur (Tikves, 2003:296).

3. Marka ve Marka Hassasiyeti
3.1. Marka Kavram ve Tanimi

Pazarlama alanindaki gelismelerin sonucunda marka kavrami giiniimiiziin
vazgecilmez unsuru haline gelmistir. Ciinkii marka, tiiketicinin kisiligini
yansitmasi, ekonomik giiclinii géstermesi, bireyi giiclii ve farkli kilmasi
acisindan Onemli statli simgesi haline gelmistir (Aaker, 1996:106).
Markanin toplumda giicii temsil ettigi ve kullanan kisiye ayricalik
sagladig1 goz ardi edilemez. Bunun yaninda, tiiketici daha fazla para
Odeyerek yillarca kullanabilecegi kaliteli {irlinlere sahip olma istegi
markanin Onemini arttiran bir diger unsurdur (Adaval ve Wyer,
2011:359).

Marka sadece tiiketici acisindan yararh degildir. Isletmeler agisindan,
marka yaratma ve markali riine sahip olma, rekabetin her gegen giin
zorlagtigt pazarda Onemi artan bir unsur haline gelmektedir. Ayrica
isletmeler, pazar paymni arttirmak, tiiketiciler tarafindan vazgecilmez
olmak ve karimi yiikseltmek i¢in markaya biiylik yatirim yapmaktadir. Bu
nedenle de, giiniimiizde artik iirlin ve hizmet yerine markanin 6neminin
arttig1 sdylenebilir (Han ve dig., 2010:18).

Pazarda birbirinin yerine ikame edilebilecek ¢ok fazla sayida {iriin
olmasina ragmen tiiketicilerin siirekli ayn1 markay1 tercih etmelerinin
farkli nedenleri vardir. Tiiketiciler, markalar1 satin alirken sadece onlarin
kullanim kolaylig1, dayanikliligi gibi sagladiklar1 rasyonel faydalan icin
degil, ayn1 zamanda markalarin kigiliklerini yansitmasi, prestij saglamasi
gibi hedonik faydalara da 6nem verirler. Bu yiizden marka, rekabetci
anlamda tiiketicilerin hangi {iriinii satin alacagina, kullanacagna karar
vermesinde yoOnlendirici ipucu olma 6zelligi tagimaktadir (Uztug, 2003:
22-23).

Marka kaynagi belli olan sunumdur. Bu ylizden tiiketiciler, markasim
bilmedikleri ya da marka adi tagimayan driinleri satin almak
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istememektedirler. Markasi olmayan iriin, markali {iriine oranla ucuz
olmasi durumunda bile, tiiketicinin markal1 iiriinii daha 6nce deneyerek, o
irine karsi bir giiven duymus olmasi, tiiketicinin satin alma karari
sirasinda etkili olabilmektedir (Grewal ve dig., 2004:91). Markanin
giivenilir olmasi, tliketicinin marka konusundaki belirsizlikleri azaltmasini
saglayacak ve markayr tanimak igin gayret goOstermesine gerek
kalmayacaktir. Bu sebeplerden dolayi kaliteli iirtinler tireten ve tiiketicileri
tizerinde marka sadakatini yaratmay1 basarmis isletme, rakiplerinden her
zaman bir adim 6nde olacaktir (Erdem ve Swait, 2004:195).

Marka kavramu ile literatiirde birgok tamim yapilmustir. Ornegin; Marka,
saticinin iiriin ya da hizmetlerini tanimlayan ve bu iirliin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilagtiran logo, isaret, paket dizayni gibi ayirt edici isim
veya semboldiir. Marka bu baglamda miisteriye {iriiniin kaynagini isaret
eder ve hem miisteriyi hem de {ireticiyi pazarda rakiplerden korumaktadir
(Elitok, 2003: 2). Baska bir tanima gore marka, saticinin iriin ve
hizmetlerinin belirlenmesini saglayan ve rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayiran isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin bilesenidir (Ries ve Ries,
200412). Kapferer’e gore 1ise marka, Uriin ve hizmetlerin
simgelenmesinden veya adlandirilmasindan daha fazla anlam
tagimaktadir. Marka, lriiniin gegmisi ve gelecegidir, iirline kimlik ve
anlam kazandirir ve igletme ile tiiketici arasinda bag kurulmasini saglar
(Kapferer, 2008: 37).

Yukarida yapilan tanimlarin ortak 6zelligi, markanin ait oldugu iiriin ya da
hizmeti rakip {irlin veya hizmetlerden farkli olmasimmi saglayan unsur
olmasidir. Bu agidan ele alindiginda markayi, isletmenin {rettigi iiriin
veya hizmetin, rakiplerinden farkli olmasini saglayan, {iriin veya hizmeti
fark edilecek sekilde belirginlestiren isim, logo, sembol, slogan ve renk
gibi unsurlar ile satin alana farkli kalite algis1 sunan ve prestij saglayan
Ozellikler biitiinii olarak tanimlamak mimkiindiir (Aaker ve dig.,
2012:192).

3.2. Marka Baghhgi ve Marka Hassasiyeti

Hizla biiyliyen pazarlar ve gectikce zorlasan rekabet kosullari, isletmeleri
tiikketiciye daha fazla 6nem vermeye yonlendirmektedir. Clinkii {irlinlerini
satin almasi igin tiiketicileri ikna etmek, eskisi kadar kolay olmamaktadir.
Bu yiizden isletmeler, hem mevcut miisterilerini elde tutmak, hem de yeni
miisteriler kazanmak ic¢in marka bagliligi olusturmak zorundadirlar
(Matzler ve dig., 2008:156).

Marka bagliligi, isletmelerin yogun olarak iizerinde durdugu, pazar paymi
korumada ve yiliksek karlililk saglamada Onemli marka degeri
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boyutlarindan birisidir. Literatiirde, marka bagliligi, esasen tesadiifi ve
determinist yaklasimla ele alinmis, ayrica farkli kavramlarla da marka
baghiligt ve marka hassasiyeti arasindaki iliski incelenmistir. Bu
kavramlardan bazilari, tiikketici memnuniyeti, marka sermayesi, 6grenme,
aliskanlik ve ilgilenimdir (Kervyn ve dig., 2012:169). Bu kisimda marka
baglilig1, marka hassasiyeti ile iligskilendirilerek agiklanacaktir.

Tesadiifi yaklasimda baglilik, bireyin davranisi olarak incelenmis ve
marka bagliligimin, bir markay1 digerlerine tercih etme ve ayni markayi
tekrar satin alma olarak agiklanmistir. Bu baglamda markay1 digerine
tercih etme sebepleri arasinda tesvik, reklam ve promosyonel faaliyetler
olabilecegi vurgulanmistir. Bu yaklasimda, belli bir siire igerisinde
markanin tekrar satin alinmasinin marka bagliliginin sonucu oldugu
belirtilmistir (Tiltay ve Torlak, 2011:97). Determinist yaklasimda ise,
markay1 tekrar satin alma davranisinin, tek basina marka bagliliginin
Olciitii olamayacagi, psikolojik siirecle iliski kurularak ele alinmasinin
gerekli oldugu belirtilmistir (Sonmez, 2010:71). Bu yaklagimlar
dogrultuda marka bagliligi, yeniden satin almak i¢in duygusal baglanti
kurarak iriin ya da hizmeti 1srarla satin alma, bu sebeple, muhtemel
davraniglar1 degistirmeye neden olan pazarlama cabalari ve durumsal
faktorlere ragmen, aym1 markayr satin alma davramigidir (Nelissen ve
Meijers, 2011:345). Bu amag¢ dogrultusunda marka bagliligi, tiiketicinin
ayn1 markaya olumlu hisler duymasi, bagli oldugu markay1 digerlerinden
daha sik satin almasi ve uzun siire ayni1 markay1 almasi ve kullanmasi
olarak ifade edilebilir.

Baglilik, hem olumlu hem de olumsuz tepkileri kapsayan ¢ok yonlii bir
olgudur. Marka baghligi, tekrar satin alinan {irlinlin markasina karst
olumlu tutum oldugu igin davramigsal bir degiskendir. Bu baglamda,
markalar arasindaki farkliliga olan inan¢ marka hassasiyetinin onemli
belirleyicilerinden biridir. Markaya olan hassasiyet seviyesinin yiiksek
olmas1 marka bagliligmin saglanmasina Onemli katki saglamaktadir
(Rucker ve Galinsky, 2008:259).

Sonug olarak, marka hassasiyeti, tiiketicilerin satin alma siireciyle ilgili
olan psikolojik siirectir. Tiiketicinin markaya karsi tutumuyla ilgili olan bu
siire¢ sonunda tiiketici markaya yiiksek ilgi duyar ise marka baglilig:
yiiksek seviyede olugsmaktadir. Aksi durumda tiiketici bilingsiz bir sekilde
ayn1 {irlinli satin almamaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013:241). Tiiketiciyi
bilingli veya bilingsiz bir sekilde ayn1 markay1 tekrar satin almasini
saglayan faktéor marka hassasiyetidir. Buradan hareketle, marka
hassasiyeti tiiketicinin markaya olan bilingli veya bilingsiz tutumu, marka
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bagliligr ise bu tutumun sonucunda olusan bilingli sekilde tekrar eden
satin alma davranigidir (Sénmez, 2010:72).

4. Televizyon Reklamlarnmin Marka Hassasiyetine Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu aragtirmanin amacini televizyon reklamlarinin marka hassasiyeti
iizerindeki etkisini incelemek olusturmaktadir. Bu genel amag
dogrultusunda, marka hassasiyeti tizerinde etkili olan faktorler
belirlenmeye calisilmis ve daha sonra bu faktorlerin marka hassasiyeti
iizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmanin  kapsami, c¢alisan kadimnlarin digerlerine goére daha az
televizyon izleme zamanlari oldugu igin onlarin algilari belirlenmeye
calisilmistir. Arastirma Usak il merkezindeki 17 yas ve iizeri televizyon
reklamlarini izleyen ve calisan kadin tiiketiciler ile sinirlandirilmistir. Bu
nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar diger reklam ortamlarina ve
tiim tiiketicilere genellenemez.

4.2. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Demografik ve Ekonomik Tiiketicilerin

Ozellikler Televizyon Marka
-Yas Reklamlarina Hassasiyeti
-Gelir » Yonelik »

-Medeni Durum Algilari

-Egitim Durumu

-Meslek

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

4.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Demografik ve ekonomik ozellikler ile televizyon reklamlari
faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hia: Yas ile televizyon reklamlar1 faktorleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.
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Hib: Meslek ile televizyon reklamlar1 faktorleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hac: Gelir seviyesi ile televizyon reklamlari faktorleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Hid: Egitim durumu ile televizyon reklamlari faktdrleri arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hie: Medeni durum ile televizyon reklamlar1 faktorleri arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H2: Televizyon reklamlari marka hassasiyetini etkilemektedir.
4.4. Arastirmamin Metodolojisi
4.4.1. On Cahsma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden
once 20 kisi ile goriisiilerek anket sorularinin anlagilip anlasilmadigi
sorulmus ve anket hakkindaki goriigleri alinmigtir. Sonra bu kisilerin
degerlendirmelerine gore anket sorular1 yeniden diizenlenmistir.

4.4.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Usak Sehir Merkezinde yasayan 17 ve {izeri
calisan bayan tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme yontemi olarak
kolayda Ornekleme yoOntemi benimsenmistir. Arastirmanin Ornek
bliylikliigli, anakiitle varyansinin bilinmedigi durumlarda gerekli olan
minimum Ornek hacminin (385) altinda kalmamak i¢in n=400 olarak
belirlenmistir. Olas1 cevaplama hatalar1 dikkate alinarak 32 tane yanlig ve
eksik doldurulan anket elenerek 368 anket degerlendirmeye alinmstir.

4.4.3. Veri Toplama Yoéntem ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmustir.
Tiiketicilerin televizyon reklamlarimt izledigini tespit etmek icin
“Televizyonda reklam kusag basladig1 zaman kanal
degistiriyormusunuz?” diye sorulmus ve bu soruya “Hayir.
Degistirmiyorum.” seklinde cevap verenlere anket uygulanmistir. Anket
formunda ti¢ grup soru yer almistir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini ve televizyon izleme aligkanliklarini, ikinci grup
televizyon reklamlarina karsi algilarimi (Danaher ve Mawhirmey, 2001;
Engeln-Maddox, 2005) ve iigiincii grup sorular ise marka hassasiyetini
(Ailwadi vd., 2001) 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Birinci grup sorulara
iliskin cevaplarin alimmasinda cevaplayicilara muhtelif secenekler
sunulmus, ikinci grup sorulara iligskin cevaplarin alinmasinda 5°1i Likert
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Olgegi (5= Tamamen katiliyorum; 1=Kesinlikle katilmiyorum)
kullanilmustir. Veriler SPSS 17,0 istatistik programlar1 yardimiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde, frekans dagilimlari, ortalamalar, standart
sapma, Kendall korelasyonu ve Coklu Regresyon analizi kullanilmustir.

4.5. Verilerin Analizi
4.5.1. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Tablo 1’de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Yas Frekans | Yiizde | Egitim Durumu | Frekans | Yiizde

17-25 79 21,6 1kdgretim 31 8,4

26-35 100 27,1 Lise 62 16,8

36-45 112 30,5 Yiiksek Okul 46 12,5

46-55 68 18,4 Universite 201 54.6

56 ve lizeri 9 2,4 Lisansiistii 28 7,7

Gelir Diizeyi (TL) | Frekans | Yiizde | Meslek Frekans | Yiizde

0-1000 56 15,3 Memur 154 41,8

1001-2000 154 41,8 Isci 42 11,4

2001-3000 149 40,4 Esnaf 51 13,9

3000 ve iizeri 9 25 Ozel Sektor | 121 32,9
Calisan

Medeni Durum

Evli 242 65,8

Bekar 126 34,2

TOPLAM 368 100 TOPLAM 368 100

Ankete katilanlarin; %57,6’s1 26-45 arasi yas grubunda ve %65,81 evlidir.
Cevaplayicilarin;  9%82,2’si  1001-3000 TL gelire sahip, %54,6’s1
universite mezunu ve %41,8’1 memurdur.

45.1. Cevaplayicilan Televizyon izleme Ozellikleri

Cevaplayicilarin televizyon izleme 6zellikleri Tablo 2’de sunulmaktadir.

114




AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015, Cilt:15, Yi/:15, Say:: 4, 15: 105-124

Tablo 2. Cevaplayicilarin Televizyon Reklami Izleme Ozellikleri

Televizyon Izleme Frekans | Yiizde Izlenen ".l."e.l.ewzyon Frekans | Yiizde

Zamani Program Tiirii

07:01-13:00 9 2,5 Evlilik Programlari 17 4,7

13:01-18:00 20 5,4 Yemek Programlari 44 11,9

18:01-23:00 334 90,8 Yarigmalar 73 19,8

23:01-04:00 5 1,3 Diziler 98 26,6

04:01-07:00 - - Sinema 46 12,5

Televizyon Spor Programlari

. .. 5 14

Izleme Siiresi

1 saat 47 12,8 Belgeseller 24 6,5

2 saat 140 38,0 Haber Programlari 29 7,9

3 saat 102 27,7 Eglence Programlari 32 8,7
Reklam Kusagindaki .

4 saat 41 11,2 Hareket Sekl? g Frekans | Yiizde

5 saat 33 8,9 Reklami Izleme 199 54,2

6 saat 5 1,4 Bagka Odaya Gitme 46 12,5
Sesini Kisma 36 9,7
Sohbet Etme 87 23,6

TOPLAM 368 100 TOPLAM 368 100

Cevaplayicilarin televizyon izleme aligkaliklarina bakildiginda ise, %90,8’1i 18:01-
23:00 saatlari arasinda ve %068,7’si 2-3 arasi televizyon izlemektedirler. Ayrica,
%46,4’ti yarisma ve dizi programlarimt takip etmektedirler. Reklam kusagi
basladiginda ise cevaplayicilarin, %54,2’si reklamlari izledigini belirtmislerdir.

4.5.3. Cevaplayicilarin Marka Hassasiyetine Yonelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi

Tablo 3’de goriilecegi iizere, cevaplayicilarin marka hassasiyetine yonelik
algilarmin genel ortalamasi 4,495’ dir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Marka Hassasiyetine Yonelik Algi Ortalamalari

Aritmetik Standart

Degiskenler (0=0,905) Ortalama* | Sapma

Satin aldigim iriinlerde tek marka tercih ederim. 4,667 0,965

Satin aldigim iriinlerde markaya dikkat ederim. 4,285 0,767

Algveriglerimde siirekli kullandigim markay1 bulabilmek

.. . 4,428 0,906
icin ¢aba gosteririm.

Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim. 4571 0,871
Toplam 4,495 0,882

* 5 = Tamamen Katiliyorum 1 = Kesinlikle Katilmiyorum
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En yiiksek ortalama 4,667 ile “Satin aldigim {iriinlerde tek marka tercih
ederim” ifadesinde gerceklesmistir. Ikinci sirada 4,571 ortalama ile
“Favorim olan markaya, benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim”
ifadesi yer almaktadir. Marka hassaiyeti ifadelerinden en diisiik degeri ise
4,285 ortalama ile “Alisverislerimde siirekli kullandigim markay1
bulabilmek icin ¢aba gosteririm.” degiskeni almistir. Ortalamalara gore
cevaplayicilarda marka hassaiyetinin  6nemli oldugu sdylenebilir.
Caligmada 0,905 cikan Cronbach’s alpha katsayisi, marka duyarliligim
6lcmede kullanilan 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.5.4. Televizyon Reklamlar1 Faktorlerinin Belirlenmesi

Arastirmada televizyon reklamlari faktorlerini  belirlemek i¢in 20
degiskenden olusan ifadeler faktdr analizine sokulmustur. Yapilan 6n
calismada goriisiilen cevaplayicilardan alinan cevaplar dogrultusunda 6
degiskende anlasilmayan hususlar anlasilir hale getirilmistir. Degiskenlere
uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 2 degisken elenmis ve faktor
analizine 18 degisken sokulmustur. Kullanilan 6lgegin alpha katsayisi
0,863 olarak tespit edilmistir. 18 degiskenin faktdr analizine sokulmasi
sonucu 6zdegeri 1°den biiyiik 4 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40
ve lUzeri faktor ylkleri olanlar dikkate alinmistir. Bu faktorler toplam
varyansin % 70,77’sini agiklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik dl¢iitii:
%79,3, Barlett Kiiresellik testi: 674,286, p<0,000). Tablo 4’de elde edilen
televizyon reklami faktorlerinin degiskenleri, faktor yikleri, varyans
yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmektedir.

Elde edilen faktorler sirasi ile soyledir:

1. Faktor: Reklamin Tercihde Etkili Olmasi: Bu faktorde televizyon
reklamlarin1 dikkate alirim, televizyon reklamlarina Onem veririm,
televizyon reklamlar1 satin alma tercihimi etkiler, televizyon reklamlar
iriinler hakkinda bilgilendirme gorevini iyi yapar ve televizyon
reklamlarinin ~ Giriin ~ satin  alimlarimda  yonlendirici  etkisi  vardir
degiskenleri yer almistir.

2.Faktor Markaya deger saglamasi: Bu faktorde yer alan degiskenler;
televizyon reklamlari markayr daha iyi anlatir, marka degeri igin
televizyon reklami yapmak gerekir, televizyon marka degeri yaratmada
etkilidir ve iyi bir televizyon reklam marka olmak i¢in 6nemlidir.
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Tablo 4. Televizyon Reklami Faktorleri

<. Faktor | Varyans| . . . .
Degiskenler yiikleri | Yiizdesi Ozdegeri
Faktor 1: Reklamin tercihde etkili olmasi 34,393 8,480
Televizyon reklamlarini dikkate alirim. 0,824
Televizyon reklamlarina 6nem veririm. 0,820
Televizyon reklamlart satin alma tercihimi

- 0,720
etkiler.

Televizyon  reklamlar1  {riinler  hakkinda
o ) R 0,688
bilgilendirme gorevini iyi yapar.
Televizyon reklamlarinin {irlin satin alimlarimda
) AP 0,582
yonlendirici etkisi vardir.
Faktor 2:Markaya deger saglamasi 17,511 |4,317
Televizyon reklamlar1 markay: daha iyi anlatir. | 0,777
Marka degeri icin televizyon reklami yapmak
. 0,760

gerekir.
Televizyon marka degeri yaratmada etkilidir. 0,641

Iyi bir televizyon reklami marka olmak igin

. 1 0,557
onemlidir.
Faktor 3:Reklamin isletmeye katkisi 13,716 |3,382
Televizyon reklami yapan sirketlerde her zaman

A 0,828

kaliteli {iriin bulunur.
Rakiplerin Online ge¢mek igin televizyon
. 0,708
reklam1 yapmak gerekir.
Televizyonda reklami olan iriinler daha

A 0,669

kalitelidir.
Televizyona reklam veren sirketler kaliteli {iriin
0,575
satar.
Faktor 4:Televizyon reklammmin o6nemli 5,153 1,270
olmasi
Televizyon diger reklam ortamlarindan daha

L 0,870

etkilidir.
Televizyonda reklamini gordiigiim markalar 0762
beklentilerimi tam olarak karsilar. '
Televizyon reklamlar1 diger reklam ortamlarina 0524
gore daha akilda kalicidir. '

3.Faktor Reklamin igletmeye katkisi: Bu faktorde; Televizyon reklami
yapan sirketlerde her zaman kaliteli iiriin bulunur, rakiplerin Oniine
geemek i¢in televizyon reklami yapmak gerekir, televizyonda reklami
olan iirlinler daha kalitelidir ve televizyona reklam veren sirketler kaliteli

iirlin satar degiskenleri yer almustir.
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4.Faktor Televizyon reklamimin 6nemli olmasi: Bu faktdrde; Televizyon
diger reklam ortamlarindan daha etkilidir, televizyonda reklaminm
gordiigiim markalar beklentilerimi tam olarak karsilar ve televizyon
reklamlari diger reklam ortamlarina gore daha akilda kalicidir degiskenleri
yer almistir.

45.5. Demografik ve Ekonomik Ozellikler ile Televizyon
Reklamlar1 Faktorleri Arasindaki Iliskiler

Cevaplayicilarin  demografik ve ekonomik o6zellikleri ile televizyon
reklamlar1 faktorleri arasindaki iliski incelenmis ve Tablo 5°de
aralarindaki iligkiler gosterilmistir. Televizyon reklamlar1 faktorleri
sirastyla ele alip demografik ve ekonomik 6&zelliklerle iligkisine
bakildiginda asagidaki sonuglar elde edilmistir;

Tablo 5. Demografik ve Ekonomik Ozellikler ile Televizyon Reklamlari
Faktorleri Arasindaki Iliskiler

Televizyon
Reklamlary Televizyon
Faktorleri Reklamin Markaya Reklamin
. - . . Reklaminin
Tercihte Etkili | Deger Isletmeye Onemli
Demografik Olmasi Saglamasi Katkisi
; Olmasi
ve Ekonomik
Ozellikler
Yas Kor.K. | -0,526** -0,092 -0,056 -0,010
p. 0,000 0,324 0,621 0,930
n 368 368 368 368
Meslek Kor.K. | 0,021 0,082 0,017 0,125
p. 0,806 0,474 0,878 0,342
n 368 368 368 368
Gelir Kor.K 0,010 0,313** 0,201 0,437**
p. 0,930 0,005 0,011 0,000
n 368 368 368 368
Egitim Kor.K 0,058 0,080 0,546** 0,475**
p. 0,746 0,465 0,000 0,000
n 368 368 368 368
Medeni Kor.K. | 0,075 0,063 0,021 0,014
Durum p. 0,393 0,452 0,521 0,911
n 368 368 368 368
**<0,01-*p<0,05
Yas ile televizyon reklamlar1i algi faktorleri arasindaki iliskiye

bakildiginda yas ile reklamin tercihte etkili olmasi (-0,526:p<0,01) ile
negatif yonde anlamli iliski oldugu goriilmistiir. Ancak yas degiskenin
diger faktorler ile arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilememistir. Bu

118



AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015, Cilt:15, Yi/:15, Say:: 4, 15: 105-124

durumda “Yas ile televizyon reklamlari1 faktorleri arasinda anlamli iliski
vardir.” olan Hiared edilmistir.

Gelir ile televizyon reklamlar1 algi faktorleri arasindaki iliski
incelendiginde markaya deger saglamasi (0,313:p<0,01) ve televizyon
reklamlarinin 6nemli olmasi (0,437:p<0,000) faktorleri ile gelir arasinda
pozitif yonde anlamli iliski oldugu goriilmistiir. Buna gére gelir seviyesi
yiilksek olan bireylerin televizyon reklamlarinin markaya deger
sagladigina ve televizyon reklaminin 6nemli oldugunu belirtmektedirler.
Bu iliskiye gore Hic: “Gelir seviyesi ile televizyon reklamlar1 faktorleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin egitim seviyesi ile televizyon reklamlar1 algi faktorleri
arasindaki  iliskiye  bakildiginda  reklamin  isletmeye  katkisi
(0,546:p<0,000) ve televizyon reklaminin 6nemli olmasi (0,475: p<0,000)
pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistir. Egitim seviyesi
yiiksek bireylerin bilingli tiiketiciler oldugu yani televizyon reklamlarinin
isletmeye katki sagladigi ve onemli oldugunu bildikleri sdylenebilir.
cogunlugunu egitimli ve geliri yiikksek bireyler olusturmaktadir.
Sonuglardan gorilldigii tizere, Hid: “Egitim durumu ile televizyon
reklamlar1 faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul
edilmistir.

Benzer sekilde Tablo 5 incelendigin meslek ve medeni durum deomgrafik
degiskenleri ile televizyon reklamlar faktorleri ile arasinda anlaml iliski
tespit edilememistir. Bu durumda Hib “Meslek ile televizyon reklamlart
faktorleri arasinda anlamli bir iligki vardir.” ve Hie “Medeni durum ile
televizyon reklamlar1 faktorleri arasinda anlamli bir iliski vardir.”
Hipotezleri de red edilmistir.

45.6. Marka Hassasiyeti Uzerinde Etkili Olan Faktorlerin
Belirlenmesi

Aragtirma modelinin girdi degiskenleri olan reklamin tercihte etkili
olmasi, markaya deger saglamasi, reklamin isletmeye katkis1 ve
televizyon reklaminin 6nemli olmasinin marka duyarliligi {izerindeki
etkilerini gérmek amaglanmistir. Bu etkiyi gérmek ic¢in ¢oklu regresyon
analizi yapilmstir.
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Tablo 6. Marka Hassasiyeti Uzerinde Etkili Degiskenler

R=0,668 R>=0,446 Diizeltilmis R?=0,441
p<0,000
Standart Hata=0,212 F= 68,408 Durbin Watson=1,715
Bagiml Degisken= Marka Hassasiyeti

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis
Bagimsiz Degiskenler | Katsayilar Katsayilar

Standart .

B Diata B t Sig.
Sabit 2,355 0,709 3,319 0,000
Reklamin Tercihte
Etkili Olmast 0,485 0,059 0,481 7,652 0,000
Markaya Deger | 4 357 0,042 0,347 6,023 0,000
Saglamasi
Reklamin - Isletmeye | 451 | 0051 0,452 7001 | 0,000
Katkisi
Televizyon Reklaminin | 567 | g 049 0,354 6,054 | 0,000
Onemli Olmast

Tablo 6’da goriildiigii gibi reklamin tercihte etkili olmasi, markaya deger
saglamasi, reklamin isletmeye katkisi ve televizyon reklaminin 6nemli
olmasinin marka duyarliligi iizerinde yaklasik olarak % 45 oraninda
aciklama giicii bulunmaktadir. F testi de bu etkinin 0=0.00 seviyesinde
anlamli oldugunu gostermektedir. Reklamin tercihte etkili olmasi (0,485),
markaya deger saglamasi (0,352), reklamin isletmeye katkisi (0,421) ve
televizyon reklamimin onemli olmasi (0,367) regresyon modelinde yer
almig ve bu faktorlerin tamami t testi sonuglarina gore %1 diizeyinde
anlamli oldugu gortilmistiir. Bu durumda;

H2: Televizyon reklamlar1 marka hassasiyetini etkilemektedir, hipotezi
kabul edilmigtir.

Sonug

Televizyon reklamlar1 faktorlerinin  marka hassasiyeti {izerindeki
etkilerinin incelendigi bu calismada asagida siralanan sonuglar elde
edilmistir.

Sonuglardan anlasildigi gibi cevaplayicilar; c¢ogunlukla 36-45 yas
grubunda, 1001-3000 TL aylik gelire sahip, iniversite mezunu, memur ve
evli bayanlardan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu,
18:01-23:00 saatleri arasinda ve giinde ortalama 2-3 saat arasinda
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televizyon izlemektedirler. Izlenilen programlarin gogunlugu diziler ve
yarisma programlaridir. Cevaplayicilar, televizyonda reklam kusagi
bagladiginda televizyon kanalimi degistirmemekte ve reklamlari
izlemektedirler.

Cevaplayicilarin marka hassasiyetine verdikleri 6nem diizeyleri yiiksek ve
satin aldiklar1 {irtinlerde tek marka tercih ettiklerini belirtmektedirler.
Ayrica, favorileri olan markaya diger markalardan daha fazla fiyat
Odeceklerini ifade etmektedirler. Tiiketiciler aligveriglerinde siirekli olarak
kullandig1 markay1 bulabilmek i¢in ¢aba gosterdiklerini ve satin aldiklart
tiriinlerde markaya dikkat ettiklerini diislinmektedirler.

Yast geng olan cevaplayilarin reklamlarin  tercihlerini etkiledigi
gorlilmektedir. Ayrica gelir seviyesi yliksek olanlarin ise reklamlarin
markaya deger kattigimi ve televizyon reklamlarmin 6nemli oldugunu
soylemektedirler. Egitim seviyesi yiiksek olanlar televizyon reklamlarinin
onemli olmasina ilave olarak reklamlarin isletmeye deger kattigina
inanmaktadirlar.

Yapilan regresyon analizi sonucunda, reklamin tercihte etkili olmasinin,
markaya deger saglamasinin, reklamin isletmeye katkisinin ve televizyon
reklaminin 6nemli olmasinin marka hassasiyetine etki ettigi belirlenmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

Tiketicilerin satin alma olgularinin olusmasinda televizyon reklamlarinin
Oonemi gittikce artmaktadir. Cilinkii giiniimiizde televizyon her yas grubu
tarafindan kolaylikla ve siirekli takip edilmektedir. Ayrica gorsel ve isitsel
mesaji ayni anda sunabilme Ozelliginden dolay1 izleyicileri daha fazla
etkilemete ve bundan dolayr biiyiik kitlelerle iletisim kurabilmektedir.
Isletmeler, vyiiriittiikleri reklam kampanyalar1 ile tiiketicilerin marka
tercihini belirlemeye c¢aligmali ve boylece hedef pazari ile iletisim
kurmalar1 i¢in pazarlama iletisim araclarindan reklami yogun olarak
kullanmalidirlar. Ciinkii isletmelerin reklam faaliyetleri i¢in televizyonu
oncelikli olarak tercih etmeleri rekabet stiinliigli saglamalarinda yararlh
olabilir.

Televizyon izleme oranin yogun oldugu (18.00-23.00) zaman diliminde
reklamlarin ¢ogunlugunun geng tiiketicilere yonelik olabilir. Ciinkii
gencler televizyon reklamlarina dikkate almakta ve 6nem vermektedirler.
Ciinkii bu onem onlarin satin alimlarini etkilemektedir. Isletmeler
Ozellikle bu zaman dilimi icerisinde daha c¢ok yeni {riinlerinin
bilgilendirici ve tanitici reklamlarini sunmalar1 farkindalik olusturmada
onemli olabilir. Ayrica marka degerini 6ne ¢ikaran reklamlar, egitim ve
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gelir seviyesi yiiksek olan yani marka satin alma giicli ve istegi olan
tilkericileri etkileme ve yonlendirmede énemli olabilir.

Televizyon reklamlar1 kisa siire igersinde yaymlandigindan dolay1
tiiketiciye marka degerini daha iyi anlatmak i¢in etkili, gorsel yoni dikkat
ceken ve marka Oonemini 6ne ¢ikaran mesajlara yer verilmelidir. Bunun
icin televizyon reklamlarinda tiiketicinin elde edecegi kisisel fayda
tizerinde dururulmalidir. Tiketiciler kisisel fayda saglamak icin marka
degeri yiiksek olan iiriinleri tercih ederler. Bunun igin ise, marka tercihini
On plana cikaran gii¢, ayricalik ve essizlik gibi temalara dnem verilmesi
televizyon reklamlarinin marka degerinin olusmasinda onemli katki
saglayabilir.

Tiiketicilerin reklami olan {irline giivenmeleri ve onu tercih etmeleri,
markali {irtin tercih siirecinde reklamin Onemine isaret eden Onemli
bulgularin basinda gelmektedir. Reklamlar tiiketim aligkanligin1 ve marka
baghiligmi etkileyerek, tiiketicilerin satin alma karar siirecini
degistirmektedir.  Televizyon  reklamlar1  iiriin  segeneklerinin
degerlendirilmesi, kurumsal kimligin o6ne ¢ikarilmasi, yeni marka
stratejisinin uygulanmasi, {iriin veya igletme hakkindaki g¢esitli olumsuz
goriis ve diislincelerin silinmesi ve tiiketicilerin ikna edilip marka tercihini
etkilemede 6nemli rolii olabilir.
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