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Oz

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda hazir giyim sektoriinde faaliyette
bulunan firmalar iiriin pazarlamasini ¢ok ¢esitli reklam etkinlikleri ile yerine
getirmektedirler. Bazi firmalar TV reklamlarini, miisterilerini kullanirken
bazilar1 internet, dergi, afis, radyo veya gazete reklamlarindan
yararlanabilirler. Tiiketiciler ise hazir giyim {riinleri satin alirken kendilerini
bu kadar fazla sayida etki edebilecek reklam yogunlugu ile karsi karsiya

* Bu makalenin &n g¢aligmasi ‘‘Ready to Wear Clothing Brand, Advertising Tool,
Advertising Attitude and Purchase Decision Making Styles’” baslig1 ile International
Symposium on Humana and Social Sciences, 7-9 Nisan, 2018: Antalya,
sempozyumunda tam metin bildiri olarak sunulmugtur.
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kalmaktadirlar. Uygulama 2018 yilinda Giimiishane Universitesi ve Bayburt
Universitesinde egitim goren lisans ve onlisans diizeyinde toplam 922
ogrenci iizerinde gergeklestirilmistir.

Daha 6nce yapilan c¢alismalarda; tutum, karar verme tarzlari, satin
alma, reklam aract ve marka farkli bagliklar altinda incelenmistir. Caligsma
onceki calismalardan farkli olarak marka, reklam araci, reklama yonelik
tutum ve satin alma karar verme tarzlari olarak uygulanmigtir. Uygulama
sonuglar1 tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alirken en fazla yerli
markalart (lcw, defacto gibi) tercih ettiklerini ortaya koymustur. Reklam
arac1 olarak tiiketicilerin en ¢ok c¢evresindeki kisilerden ve internet
reklamlarindan etkilendikleri anlagilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin reklama
yonelik tutumlari ile rasyonel karar verme tarzi, sezgisel karar verme tarzi ve
bagimli karar verme tarzlar1 arasinda pozitif ve anlamh iliskiler oldugu
anlasilmaktadir. Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar: ile ani karar verme
tarz1 ve g¢ekingen karar verme tarzini tercih eden bireylerde ise negatif ve
anlamli sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Reklam Araci, Tutum, Satinalma.

Abstract

In today’s intensely competitive environment, firms operating in
ready-made clothing sector perform product marketing with a wide range of
advertising activities. Some companies use TV ads and customers while
others use internet, magazines, posters, radio or newspaper ads. Consumers
are confronted with the intensity of advertising, which can have such a large
number of impacts when buying ready-towear products. The application was
carried out on 922 students at the undergraduate and undergraduate levels
studying at Glimiishane University and Bayburt University in 2018.

In previous studies attitudes, decision-making styles, purchasing,
advertising tool and brand were discussed under different headings. Unlike
previous studies, the study was applied as brand, advertising tool, advertising
attitude and purchasing decision-making styles. The application results show
that consumers prefer the most domestic brands (Icw, defacto like) when
buying ready-made clothing products. As an advertising tool, it is understood
that consumers are most affected by people around and internet ads. It is also
understood that there are positive and meaningful relationships between
consumer attitudes towards advertising and rational decision-making,
intuitive decision-making and dependent decision-making styles. Consumer’s
attitude towards advertising negative and significant results were obtained in
the individuals who preferred the decision-making styles and the shy
decision-making style.

Keywords: Brand, Advertising Tool, Attitude, Purchasing.

Giris

Degisimin ¢ok hizli bir sekilde gerceklestigi son yiizyillarda
artik insanlarin ihtiyaclarin1 karsiladiklari iriinlerin pazarlanmasinda
da ciddi farkliliklar yasanmaktadir. Yani geg¢mise ek olarak
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giinlimiizde degisik reklam stratejileri uygulanmaktadir. Bu stratejiler
teknoloji ile paralel olarak gelistigi icin tiiketici tercihlerini ve
aliskanliklarin1 da zamana gore sekillendirmektedir. Zira giiniimiizde
ylizylize satigin yam sira tiiketici ¢evresindeki bireyler, cevresinde
maruz kaldig1 reklamlar (tv, radyo, afis, gazete, dergi vb.) sanal
pazarlar (internet, sosyal medya vb.) gibi reklam araglar1 ile yapilan
iirlin satiglar1 ciddi boyutlara ulagmustir.

Son yillarda farkli pazarlara giren {ilkelerde tiiketicilerin
reklamlar1 nasil degerlendirdigi ve reklamlara nasil tepki verdikleri
hakkinda pek az sey bilinmektedir (Petrovici ve Paliwoda, 2007: 251).
Bu agidan caligmada tiiketicilerin genel olarak reklama yonelik
tutumlari, hangi reklam aract ve hangi markalar talep ettikleri ve
bunlar1 satin alirken nasil bir karar verme tarzina sahip olduklarmin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

I. Teori ve Hipotezler

1. Marka

Marka artan pazar pay1 ve karliligin itici giicli olarak kabul
edilmekte ve piyasa algilarina (tiiketici temelli marka degerine)
dayanmaktadir (Christodoulides ve Chernatony, 2010: 46). Bu agidan
markalar ile olusturulan simge, sekil, deger, algi, tarz gibi etmenler ile
tikketiciler etkilenmektedir. Misteriler marka satin alirken onu
yonlendirebilecek bircok etmen sdz konusu olabilir. Bu etmenler
ornekler ile ve uygulama sonuglart ile asagida agiklanmaya
calisilmusgtir.

Reklamlar araciligi ile giiclii markalar olusturmak marka
iletisimi ve marka degeri ortaya koymakla ilgilidir. Basarili
pazarlamacilar rekabet avantajimi siirdiirebilmeleri icin genellikle
markalarda farklilasma stratejilerine baslamadan markay1 ele alma
yolunu tercih etmektedirler. Zira marka rekabetleri farkli olmaktadir.
Bu acidan marka ge¢miste biriktirmis oldugu izlenimleri ortaya koyan
bir bellek bankasidir (Busen ve Mustaffa, 2014: 99).

Leng ve Botelho ise Brezilya, Japonya ve ABD’de yaptiklari
calismalarda cep telefonu satin alirken, markalarin milli kiiltir ve
tiketici karar verme stilleri arasinda iliskiyi incelemislerdir.
Bilinmeyen bir markanin tiiketiciler tarafindan risk igerdigi igin tercih
edilmedigini vurgulamislardir (Leng ve Botelho, 2010: 267).

Yoo ve Maclnnis c¢alismalarinda reklama kars1 pozitif
duygularin reklamin giivenirlilik degerlerini gelistirir iken olumsuz
duygularin, reklamin ve markanin olumsuz degerlendirilmesine sebep
oldugunu ¢alisma sonuglart ile ortaya koymuslardir (Yoo ve Maclnnis,
2005: 1404).
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Kocak vd., ise Tirkiye’de uygulamaya koyduklari
calismalarinda 6grenciler arasinda taninan markalar1 incelemislerdir.
Onlar 50 lisans oOgrencisinin hangi markalar1 tercih ettiklerini
arasgtirmiglar ve Ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri markalari; Nike,
Adidas, Reebok, Puma ve Kinetix olarak belirlemislerdir. Ogrencilerin
se¢mis oldugu dort kiiresel markanin yaninda tek ulusal marka tercih
ettikleri anlagilmaktadir (Kogak vd., 2007: 163).

2. Reklam Araci

Reklam strateji uzmanlari, ikna edici bir reklam tasarlarken {ig
onemli soruyu degerlendirebilirler. Bunlar; hedef tiiketiciler
belirlemek (markalarin alicilart  veya bir rakibin alicilar),
karsilastirmali veya karsilagtirlmayan bir reklam yaklagimi ve
markalarin {stiinliigiinii talep ettirebilecek bir o6zelligin secilmesi
gerektigini vurgulamiglardir (Pillai ve Goldsmith, 2008: 939). Bu
acidan reklam araglarinda triinler degerlendirilirken; hedef kitle, kiyas
ve Ozglin bir marka niteligine sahip olunmas1 gerektigi
anlasilmaktadir.

Kim ve arkadaglar1 c¢alismalarinda reklamlardan beklenen
enerji ve aktivasyonun iletisimin motivasyon eylemleri tizerinde etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketicilerin liikks markali triinlerde
tiketim, miilk edinme, harcama ve alisveris gibi materyalist
ihtiyaglarinin olduguna vurgu yapmuslardir. Avustralya (%5), Fransa
(%8) ve Kore (%10) de uyguladiklar1 ¢alisma da tiim ilkeler igin
“‘aligverigin’® 6nemli oldugunu kadinlarin liikkse son derece agirlik
verdiklerini ¢alisma sonuglari ile ortaya koymuslardir (Kim vd., 2016:
310).

Kim ve Han ise caligmalarinda akilli telefon kullananlarin
reklamlarin etkisi ile satin alma kararlar1 arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Sonu¢ olarak reklamlarin degeri ile satin alma
davranisglart iizerinde pozitif bir iligki oldugunu elde etmislerdir (Kim
ve Han, 2014: 264).

Sonug olarak tiiketiciler iiriin/marka satin alirken ¢evresindeki
bireylerin yani sira gazete, televizyon, internet, dergi, afis ve radyo
reklamlarindan hangilerini daha fazla tercih ettiklerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Asagida bu reklam araclarmin neyi ifade ettikleri
aciklanmaya calisilmstir.

2.1.TV Reklamlan

TV tiiketiciler i¢in bagimlilik olusturmakla birlikte giinliik
hayatta insanlarin yasamlarina da entegre edilmistir (Jumisko vd.,
2005: 243). Bu agidan Verma ve Larson Hintli aileler iizerinde
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yaptiklart ¢aligmalarinda; geng¢ bireylerin giinde 1.5 saatlerini,
annelerin 1.0 saatlerini ve babalarin giinde 1.2 saatlerini TV basinda
gecirdiklerini ortaya koymuslardir. Ayrica genglerin TV izleme
oranlar ile ebeveynlerin oranlar arasinda paralel bir iliski oldugunu
gostermektedir (Verma ve Larson, 2002: 179-181). Frey vd. ise
caligmalarinda  bireylerin TV izleme oranlar1 ve yasam
memnuniyetlerini Avrupa Sosyal Arastirmalar1 (ESS, 22 Avrupa
Ulkesinde) ¢ercevesinde incelemislerdir. Calismalarinda iilkelerarasi
onemli  farkliliklar  elde etmislerdir. Ornegin  ‘‘her  sey
disiiniildiigiinde, hayatinizdan ne kadar memnunsunuz?’’ 6l¢eginde
Macaristan’da 5.6 (0-10 aras1) iken Danimarka’da bu oran 8.4 olarak
bulunmustur. Ayrica ¢alismalarinda ‘bir haftada TV izlemek igin
ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?’’ sorusuna katilimcilarin
%3’1 hi¢ TV izlemedigini, %20’den fazlasi ise TV Oniinde giinde 3
saatten fazla zaman harcadiklarini ifade etmislerdir. Ulkelerarasi bu
oranlarda Isvigre’deki katilimcilarin sadece %10’u giinde 3 saatten
fazla TV izliyorken Yunanistan da bu oran %38’in iizerinde oldugu
gozlemlenmistir  (Frey vd., 2007: 288-291). Bu veriler
diislintildiigiinde yillara gore TV izleme oranlart gittikce artis
gostermistir. Dolayisi ile bu durumda bireylerin TV reklamlarina daha
fazla maruz kaldiklarini ortaya koymaktadir.

TV reklamlarinda goriinen markalar rastgele gorindiigi goz
Oniine alinarak, bu reklamlar karsisinda tiiketiciler birden fazla
markaya maruz kalmasi tiiketicilerin bu markalar1 detaylandirma
olasiligini diisiirmektedir (Yang vd., 2014: 975). Ancak Witkowski ve
Kellner calismalarinda Alman ve Amerikali vatandaslarin TV
reklamlarindan etkilenme oranlarini incelemislerdir. Caligmalarinda
egitim etkisini dikkate alarak incelediklerinde TV reklamlarmin bilgi
kaynagi olarak kullanma durumlarini ve Onemi sorulmustur.
Amerikalilar arasinda yeni {irlinler veya liriin gelistirme hakkinda bilgi
edinme durumlart agisindan egitim seviyesi yliksek olanlarin (%35)
egitim seviyesi diigilk olanlara nazaran (%62) daha az bilgi
edindiklerini ifade etmislerdir. Almanlarda ise bu oran (%61 ve %60)
birbirlerine yakin sonuglar olusturmustur. Ayrica c¢alismada egitim
seviyeleri diigiilk olan Amerikalilarin %81°1 Almanlarin ise %40’1 TV
reklamlarinin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugunu ifade etmislerdir.
Sonu¢ olarak egitim seviyesi diisiik Amerikalilar da hem TV
reklamlarinin izlenme oran1 hem de bilgi kaynagi olarak siklikla
kullanilma durumlarinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir (Witkowski
ve Kellner, 1998: 170).
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2.2.internet Reklamlar

Telefon gibi iletisimin diger bazt modelleri vardir. Bunlardan
biri olan internet, kullanimi c¢ok kolay bir iletisim yolu olmakla
birlikte diinyanin herhangi bir yerinden iletisim kurmak igin ucuz bir
yoldur. Internet ile diinyanin diger bolgelerinde olan bayilerle de
iletisime gegilerek aligveris yapabilme imkani saglanmaktadir.
Internetten aligveris bir bakima geleneksel aligveris gibi olmakta iiriine
dokunulmasa bile {iriiniin 6zellikleri ile ilgili biitiin bilgiler verilerek
tiikketicinin satin almasi1 saglanmaktadir. Avrupa’da internet is ya da
firmalar acisindan Onemli bir strateji haline gelmistir. Bu agidan
internet siirekli tesvik edilmektedir (Al-Fawwaz vd., 2015: 15).

Tiiketicilerin medyayr kullanma bicimlerinde zamanla
degisiklikler olmaktadir. Ornegin Ingiltere, Almanya, ABD ve
Japonya’daki tiiketicilerin %20’sinden fazlasi, Fransa ve Italya’daki
tiikketicilerin ise % 33’linden fazlasi daha az TV izlediklerini daha
fazla internet erisimi sagladiklarimi ifade etmislerdir (Ateljevic ve
Martin, 2011: 19).

Draganska vd., ¢alismalarinda TV ve internet reklamlari
arasindaki marka bilinirligini, markanin hatirlanma  oranini
arastirmiglardir. Son on yilda bir reklam araci olan internet
reklamlarinin siirekli artisgina ragmen birgok reklam verenin TV
reklamlarmi  kullandiklarma ~ vurgu  yapmuslardir.  Internet
reklamciliginin etkinligini ortaya koyan g¢alismalarin ¢ogunda erken
davranigsal Ol¢limlere yonelirmis iken TV reklamlarinda koklii
markalarin roliine isaret edilmistir (Draganska vd., 2014: 578-589).

Previte calismasinda internet reklamciliginin genellikle iiriin
bilgisi sagladigim ortaya koymustur. Calismada katilimeilarin %69°u
internet reklamlarindaki iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edindikleri,
%48,9’u internet reklamlarimin aradigr ozelliklere sahip markalarin
oldugu ve %159,5’inin ise internet reklamlar ile iirlin bilgilerinin
giincel tutulduguna inandiklar1 sonucglarina ulagmistir (Previte,
1999:204).

Internet reklamlarmin eglenceli, yeni ve yaratici iiriinler
sunmas1 bireyleri online satin alma davranigina yonlendirmektedir.
Bu agidan Koshksaray ve arkadaslari bireylerin yasam tarzlan ile
internet reklamlarindan kaginma olasiliklart arasinda Onemli bir
etkinin olmadigin1 yani internetin, internet reklamlarinin bireylerin
yasam tarzini yok saydiklarini ¢aligmalarinda ortaya koymuslardir. Bu
durumun internet reklamlarimi tasarlarken bireylerin yasam tarzi
ozelliklerini reklamlarda verilmek istenen mesajlara dikkat edilmesi
gerektigini aksi takdirde uyumsuz sonuglara sebep olacagim
vurgulamiglardir (Koshksaray vd., 2015: 47).
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2.3.Gazete Reklamlan

Gazeteler giindelik hayatta bireylerin hayatlarin1 devam
ettirirken bilgi edindikleri 6nemli kaynaklardir. Bu agidan gazetelere
verilen reklamlarda tilketicilerin satinalma durumlarini
etkileyebilmekte bireyleri iirtinlere yonlendirebilmektedir.

2.4.Dergi Reklamlar

Dergi reklamlar gibi (TV, magazin ve {irlin paketleri) gorsel
imaj tasityan markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanip tercih edilmesi
ihtimali oldukca yiiksektir. Bu acidan pazarlamacilar iletisim
araglarinda gorsel imaj iizerinde de fazla durmaktadirlar
(Mikhailitchenko vd., 2009: 931).

Rosengren ve Dahlen c¢aligmalarinda dergilerin saygin
markalarin reklamlarim1 yapmalarinin o dergilerin degerini artirdigi
sonucuna ulagsmiglardir (Rosengren ve Dahlen, 2013: 69).

2.5.Radyo Reklamlari

Radyo reklamlart giiniimiizde yerel veya bolgesel diizeyde
fazlaca miiracaat edilen 6nemli kaynaklardandir. Bu a¢idan radyolarda
reklami yapilan irlinlerin ne derece tercih edildiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Aslinda bu degisken bolgesel, ulusal ve uluslar arasi
diizeylerde farkliliklar arz edebilir. Calismada bu degiskende kendi
igerisinde bir biitiin olarak degerlendirilecektir.

2.6. Afis Reklamlari

Afig reklamlar igerigi, gorselligi ve sozel bilgileri agisindan
tiikketicileri karmasik bir sekilde etkileyebilmekte boylece reklamin ve
markanin miisteriler tarafindan degerlendirilmesini saglayabilmektedir
(Wang vd., 2013: 136). Bu a¢idan afis reklamlar1 giiniimiiz internet
ortaminda yaygin bir sekilde verilmektedir. Firmalar yogun internet
ortaminda afis reklami yerlestirmek istiyor iseler fiyat yiiksek olabilir.
Sirketlerin ¢ogu icin bir giin igerisinde bir reklam goriintiilemenin ¢ok
az etkisi oldugu ve afis reklamlar1 verilirken ardisik olarak giin
icerisinde daha fazla gdsterilmesinin reklamin toplam maliyetini
artiracagl ortadadir (Hur, 2015: 52). Ayrica giinlimiiz internet
ortaminda  kigisellestirilmis afis reklamlar1 da verilmektedir.
Kisisellestirilmis afis reklamlarimin asil amaci reklamin etkinligini
artirmaktir (Koster vd., 2015: 181).

Rutz ve Bucklin internet iizerinde yapmis olduklar1 afis
reklamlarin1  bolimlere ayirmislar  sonu¢ olarak  g¢aligmada
kullanicilarin %54 iiniin olumlu tepki verdiklerini gozlemlemislerdir
(satin alma ftzerindeki etkileri incelenmemistir) (Rutz ve Bucklin ,
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2012: 253-254). Koster vd.,ise calismalarinda afiglerin gorsel
arastirmasinin zamana baglh tespitlerinde resmin logosu ve sloganinda
etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica kisisellestirilmis olan
afislerin bellek performans: iizerinde etkili oldugu sonuglarina
ulasmiglardir.  Calismalarinda  afis  reklamlarmin  zamansal
gelisimlerine  iliskin  yeni  bilgilerin elde edilebilecegini
vurgulamisglardir (Koster vd., 2015: 188-190). Dahlen ve Bergendahl
ise caligmalarinda afis reklamlarina maruz kalan bireylerin reklama
maruz kalmayanlara kiyasla daha yiliksek bir marka tutumu
sergilediklerini ortaya koymuslardir (Dahlen ve Bergendahl, 2001:
199). Sonug olarak afis reklamlarinin markalar agisindan Onemini
belirlemek ve miisterilerin satinalma karar verme tarzlarmni ortaya
koymak literatiire degerli bir katki saglayacaktir.

2.7.Cevredeki Kisiler

Bireyler iiriin satin alirken cevresindeki bireylerden destek
alabilmektedirler. Hatta tiiketiciler {irlin satinalma niyetleri olmadig
halde c¢evresindeki kisilerin yOnlendirmeleri ile {iriin satin
alabilmektedirler. Bu agidan daha Once baskalar1 tarafindan denenmis
olan {riinler bagkalarinin satin almasi veya almamasi i¢in 6nemli
derecede kaynaklik teskil edebilmektedir.

Bearden ve FEtzel caligmalarinda hazir giyim konusunda
Ornegin takim elbise satin alma konusunda miisterilerin referans
gruplarmin etkisinin marka agisindan giiglii oldugunu {iretim agisindan
zaylf oldugunu vurgulamiglardir. Caligma sonuglarinda referans
gruplarinin etkilerinde onemli farkliliklar elde etmislerdir. Ornegin
bireyin takim elbise satin almasi durumunda bunun deger etkisinin,
bilgi ya da faydaci etkisinden ¢ok daha fazla rol oynayabilecegini
ifade etmisler ve referans gruplarinin etkisinin bakis agilarinda
farkliliklar gosterebilecegini vurgulamislardir (Bearden ve Etzel,
1982: 185- 189).

3. Reklama Yonelik Genel Tutum

Reklama yonelik tutumlarin gercekte neleri dSlctiigiiniin
belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Zira ABD tarzi tiiketici kiiltiirii tiim
diinyada yayginlasmaya devam ederken reklama ydnelik tutumlarin
Olclilmesi siirekli bir arastirma konusu olacaktir (Jin ve Lutz,
2013:343). Shavitt ve arkadaslart caligmalarinda Amerikalilarin
reklamlara yonelik tutumlarinin genellikle olumlu oldugu sonucuna
varmiglardir (Shavitt vd., 1998: 17). O halde tutum; bir nesne, bir
birey veya bir gergeklikle ilgili rasyonel, duygusal ve zihinsel
yatkinliklarin toplamidir (Alina, 2013: 1734). Bu agidan tiiketicilerin
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reklamlara yonelik tutumlart ve onlarin satinalma karar verme
tarzlarinin Olglilmesi bazi arastirmalara kaynaklik edebilecektir.
Ayrica tiiketici tutumlar1 ve kararlari ile rasyonel, duygusal ve zihinsel
tepkilerinin de 6l¢iilmesi saglanmis olacaktir.

HI1: Tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlar: ile
satinalma karar verme tarzlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

4. Satinalma Karar Verme Tarzlar

Karar verme tarzlari tiiketici satinalma kararlarinda 6nemli
faktorlerden  biridir.  Tiiketicilerin  kararlar1  pazarlamacilarin
stratejilerinin  akillica ve anlayishh olup olmadiklarim1 ortaya
koymaktadir (Bandara, 2014: 4-5). Bu acidan tiiketicilerin aligveris
davramislarin1 anlamak icin uzmanlar onlarin karar verme stillerini
incelemektedirler. Bu durumu reklamcilar ve pazarlamacilar {iriin
tanitimlarinda nasil daha iyi bir anlayis olusturmasi gerektirdiklerini
ortaya koymaktadir. Tiiketici karar verme stillerinde {ilkeler arasi
farkliliklar var ise reklam ve pazarlama karmasi unsurlari bu
farkliliklart kargilamak durumundadir (Lysonski vd., 1996: 11).

Literatiirde  ¢esitli  karar verme  tarzlari  (stilleri)
olusturulmustur. Ornegin Sproles ve Kendall ABD de tiiketici temel
Ozelliklerini yansitan karar verme stilleri ortaya koymuslardir. Bunlar
a) milkemmeliyetci ve yiiksek kalite bilincine sahip yonelim, b) marka
bilinci ve fiyat-kalite esitligine yonelim, ¢) yenilik ve moda bilincine
yonelim, d) eglence ve hedonistik yonelim, e) fiyat bilinci ve deger
icin para yonelimi, f) diisiincesiz ve dikkatsiz yonelim, g) se¢im
iizerine karsik yonelim, h) alisilagelmis marka bagimliligina yénelim
olarak ifade etmislerdir (Bao vd., 2003: 734, Wesley vd., 2006: 537).
Mokhlis ise caligmasinda bu karar verme stillerinin gen¢ Malezyali
tiikketiciler icinde ayni sonucu verdigini ortaya koymustur (Mokhlis
2009: 144).

Wang vd., bu siireci; a) kalite bilinci, b) marka bilinci, c)
moda bilinci, d) eglence ve hedonist yonii, e) fiyat bilinci, f) diirtiisel
ve dikkatsiz egilimler, g) se¢im lizerindeki karisiklik ve h) marka
sadakati olarak ele almiglardir (Wang vd., 2004: 240-241). Bu agidan
Bakewell ve Mitchell ABD’de 480 {iniversite Ogrencisi lizerinde
yaptiklar1 ¢aligmalarinin sonucunda sinifsal olarak daha iyi egitim
almis daha yiiksek gelire sahip ailelerden gelen 6grencilerde ‘se¢im
iizerindeki kanigiklik’in  daha az oldugunu genel niifus ile
karsilastirildiginda ise 6grencilerin kisitli mali kaynaklar1 sebebi ile
‘fiyat / deger bilinci’ ve ‘marka sadakati / diisiik fiyat’ tercihlerinin
daha belirgin oldugu sonucuna ulasmislardir (Bakewell ve Mitchell,
2006: 1299-1300).
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Daha 6nce yapilan calismalar genellikle miisteri karar verme
stillerini bu bagliklar altinda ¢alismislardir. Calismada bunlardan farkli
olarak Scott ve Bruce’nin olusturmus oldugu karar verme tarzlari satin
alma ile birlikte tiniversite 6grencilerine uyarlanmigtir.

4.1. Ani (spontane) Karar Verme

Tiiketiciler diger bireylere giiven duymadiklari durumlarda ve
belirsizligin yliksek oldugu durumlarda ani karar verebilmektedirler
(Gati vd., 2012:9). Bu acidan ani karar verme bireylerin hem kendi
kisisel algilar1 hem de cevresinde maruz kaldigi (reklamlar gibi)
durumlarin  vermis oldugu izlenimler g¢ercevesinde ani karar
verebilmektedirler.

Hla: Tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlar ile ani
karar verme tarzi arasinda anlamli iliski vardir.

4.2.Rasyonel (Akilc1) Karar Verme

Rasyonel kararlar tiiketicilerin karar alma siireglerindeki
belirsizlikleri minimum diizeyde tutmakta olduklar1 i¢in karar
stireclerindeki kontrolleri iist diizeydedir (Allwood ve Salo, 2012: 37).
Ancak bireylerin satin alma kararlarinda aklin ve zamanin bilgi
islemesi kisith oldugu igin smirli rasyonellik s6z konusudur. Bu
acidan alternatifler ve sonuglar arasinda mitkemmel bilgi, miikemmel
tercih ve optimal secimin yapilabilmesinin bir sinir1 vardir (Hatchuel,
2001: 261).

H1b: Tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlar: ile
rasyonel karar verme tarzi arasinda anlamli iligki vardir.

4.3.Sezgisel Karar Verme

Bireyler karar verme siirecinde diisiince yapilar1 davraniglari
aciklamak icin mantiksal bir temelde genelleme girisiminde
bulunurken, duygu yapilar1 karardan etkilenen kisileri ve kararin
benzersiz 6zelliklerini anlamaya ¢alismaktadir ( Henderson ve Nutt,
1980: 373). Sezgilerini kullanan bireyler karar verme becerisine sahip
olup bagkalarmin boyunduruguna girmezler (Agor, 1986: 6). Bu
acgidan sezgileri ile satinalma davraniginda bulunan kisiler kararlarin
farkli boyutlarin1 ya da duygularina hitap eden yonlerini ortaya
koyduklar1 anlagilmaktadir.

Hlc: Tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlar ile sezgisel
karar verme tarzi arasinda anlamly iliski vardir.
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4.4.Bagimh Karar Verme

Bireyler {iriin satin alirken bazen baskalarinin yardimlarina
ihtiya¢ duyabilmektedirler. Bu agidan bu karar verme tarzina sahip
titketiciler genellikle kendi basina karar verme ihtimali diisiik olan
bireylerdir. Ayrica bagimli karar verme tarzina sahip tiiketiciler maddi
imkanlar cergcevesinde de bagka kisilere (iiriin satin alirken) bagimli
olabilirler.

H1d: Tiiketicilerin reklama yonelik genel tutumlary ile bagiml
karar verme tarzi arasinda anlamly iliski vardir.

4.5.Cekingen Karar Verme

Bu tarza sahip bireyler karar vermeden kaginma yontemini
uygulamaktadirlar (Kao vd., 2012: 2). Pazarlama a¢isindan tiiketiciler
iiriin (marka) satin alirken kararsiz kalmalar1 da ¢ekingen karar verme
tarzim sergilemelerine sebep olabilir. Ayrica iiriin satin alinacak ortam
(internet gibi) tiiketiciye giiven vermiyorsa tiiketiciler yine ¢ekingen
bir tutum sergileyebilirler.

Hle: Tiiketicilerin reklama yoénelik genel tutumlar: ile
cekingen karar verme tarzi arasinda anlamli iligki vardir.

II. Arastirma Yontemi

Uygulama yontemi olusturulurken Scott ve Bruce (1995),
Durkin (2004), Jin ve Lutz (2013), Yildiz ve Durmus (2015), Durmus
(2016) c¢aligmalarinda kullandiklar1  Glgeklerden faydalanilarak
calismanin yontemi olusturulmustur.

Uygulama tiniversitede egitim goren 986 6grenciye yliz yiize
anket yontemi kullanilarak uygulanmistir. Caligmaya katilan
bireylerden gelen 64 anket eksik dolduruldugu icin bu anketler
degerlendirilmeye alinmamuistir. Arastirmanin  ana materyalleri
tesadiifi Orneklem yontemine gore 922 tiiketiciden olusmaktadir.
Calisma anketinde 36 soru yeralmakta olup 5°li likert teknigine (1-
Kesinlikle Katilmiyorum’dan... 5-Kesinlikle Katiliyorum) gére analiz
edilmistir. Uygulamanin  o6rneklemi olusturulurken Giimiishane
Universitesi ve Bayburt Universitesi toplam &grenci sayisi dikkate
almarak farkli fakiilte ve yiiksekokullarda egitim goéren Ogrenciler
calismanin kapsamina alinmstir.

2.1. Arastirma Modeli

Uygulamanin hipotez modeli meydana getirilirken daha 6nce
yapilan calismalarda; tutum ve karar verme tarzlari (stilleri) genellikle
farkli olarak ele almmustir. Caligmada diger caligsmalardan farkli
olarak tutum, reklama yonelik olarak incelenmis ve karar verme
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stilleri ise dgrencilerin satin alma karar verme tarzlar1 olarak yeni bir
bakis acist ile ele alinmigtir. Uygulamanin modeli sekil 1 ‘de ifade
edilmistir.

Ani Karar Verme (AKV)

Rasvonel Karar Verme (RKV)

Reklama

)
]
Yonelik 2 ]
]
]

Getis] Tiitiiii Sezgisel Karar Verme (SKV)

(RT)

Bagimli Karar Verme (BKV)

Cekingen Karar Verme (CKV)

Sekil 1: Uygulama Hipotez Modeli

Kaynak: Scott ve Bruce 1995; Durkin 2004; Jin ve Lutz
2013; Yildiz ve Durmus 2015; Durmus 2016; Durmus ve Battal 2018.

Sekill’ bakildiginda tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari
ile satinalma karar verme tarzlar1 arasinda anlamli iliskiler
olabilecegini ortaya koymaktadir. Yani tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlan ile ani karar verme, rasyonel karar verme, sezgisel karar
verme, bagimli karar verme ve ¢ekingen karar verme tarzlar1 arasinda
anlamli iliskiler s6z konusu olmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada tiniversitede egitim goren O6grencilerin hazir giyim
tirtinlerini tercih ederken hangi reklam araci ile hangi markalar tercih
ettikleri, bu reklamlara yonelik tutumlari ile de satin alma karar verme
tarzlarinin nasil sekillendiginin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir.
Bu agidan ¢aligma; iilkemizde geng niifus oraninin fazla olmasi bu
bireylerin tiiketim tercihlerinin belirlenmesini 6nemli kilmaktadir.

2.3. Analiz ve Bulgular

Uygulama Giimiishane  Universitesi ve  Bayburt
Universitesi’nde lisans ve dnlisans diizeyinde egitim géren dgrencileri
kapsamaktadir. Uygulamada ortaya cikan verilerin
degerlendirilmesinde Nominal Regression analizinden
faydalanilmistir. Analiz ve bulgular asagidaki bagliklar altinda
incelenmistir.
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2.3.1. Demografik Veriler
Calismada cinsiyet, egitim, gelir ve yas dagilimlar1 tablo1’de ifade
edilmistir.

Tablol: Demografik Degerler

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
Kadm 623 67,6 Onlisans 247 26,8
Erkek 299 32,4 Lisans 675 73,2
Toplam 922 100,0 Toplam 922 100,0
Gelir Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
200-500 399 43,3 17 ve alt1 4 4
501-800 278 30,2 18-19 117 12,7
801-1000 | 134 14,5 20-21 474 51,4
1001- 61 6,6 22-23 262 28.4
1300

1301 ve | 50 5,4 24 ve | 65 7,0
iizeri iizeri

Toplam 922 100,0 Toplam 922 100,0

Tablo1’deki veriler genel olarak degerlendirildiginde;
calismaya katilanlarin biiyiik bir kismi1 bayan dgrencilerden (623 kisi -
%67,6)olusmakta olup lisans diizeyinde (675 kisi - %73,2) egitim
goren gelir durumu 200-500 TL (399 kisi - %43,3) ve 501-800 TL
(278 kisi - %30,2) gelire sahip ve 20-21 yas araliginda (474 kisi -
%51.4) olan bireylerden olusmaktadir.

Tablo 2: Ogrencilerin Hazir Giyim Uriinlerinde Marka Tercihleri
ve Reklam Araci

Sehir Frekans | Yiizde | Markalar Frekans | Yiizde
Erzurum 367 39,8 Adidas 101 11,0
Glimiigshane 321 34,82 DeFacto 193 20,9
Bayburt 234 25,38 Kinetix 60 6,5
Toplam 922 100,0 Lacoste 35 3,8
Reklam Frekans | Yiizde | Lcw 277 30,0
Araci

Afisler 57 6,2 Levi’s 17 1,8
Cevredekiler | 314 34,1 Loft 17 1,8
Dergiler 23 2,5 Mavi Jeans | 83 9,0
Gazeteler 7 0,8 Nike 103 11,2
Internet 313 33,9 Puma 36 3,9
Radyo 6 0,7 Toplam 922 100,0
TV 202 21,9

Toplam 922 100,0
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Tablo2’deki veriler degerlendirildiginde c¢alisma verileri en
fazla Erzurum Atatiirk Universitesinde (367 kisi - %39,8) uygulandig1
goriilmektedir. Ayrica reklam araci olarak tiiketicilerin en fazla
cevresindeki bireylerden (314 kisi %34,1) ve internet reklamlarindan
(313 kisi - %33,9) etkilendikleri anlagilmaktadir. Ek olarak markalar
diizeyinde bakildig1 zaman tiiketicilerin sirasi ile en fazla lew (277 kisi
- %30), defacto (193 kisi - %20,9), nike (103 kisi - %11,2), adidas
(101 kisi - %11) ve mavi jeans (83 kisi - %9) markalarimi tercih
ettikleri ¢alisma sonuglarinda ortaya koyulmaktadir.

2.3.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Calisma SPSS 22 ve AMOS 21 paket programlar ile
gegerlilik ve giivenirliligi test edildikten sonra dogrulayici faktor
analizi ile yorumlanmaya ¢alisilmigtir. Caligmada 6rneklem sayisi 922
ogrenciden olugsmaktadir. Ayrica uygulama %95 giiven diizeyinde %5
orneklem  hatast ile incelenmistir. Uygulama sonuglarim
yorumlayabilmek igin KMO testi yapilmis ve ,863 degeri
bulunmugtur. Ayrica ¢alismanin anlamliligini ortaya koyan p (sig.)
degeri, p= 0,000 sonucuna ulasiimistir. Olgegin giivenirlilik seviyesini
ortaya koyan Cronbach-Alpha degeri ise %87.0 olarak bulunmustur.
Ayrica olusturulan modelde 6 degiskenin aciklanan varyansa toplam
katkis1 63,026 oldugu sonucuna ulagilmstir.

Tablo 3: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Alpha Aciklanan Faktor R?
Varyans Yiikleri
RT2 0.70 0.49
RT3 ,826 13,180 0.72 0.52
RT4 0.76 0.58
RTS 0.74 0.55
AKV1 0.78 0.61
AKV2 |.,793 9,946 0.76 0.58
AKVS 0.65 0.43
RKV1 0.79 0.63
RKV2 | ,775 9,725 0.70 0.49
RKV4 0.62 0.39
SKV1 0.73 0.54
SKV2 ,822 10,628 0.72 0.52
SKV4 0.71 0.51
BKV1 0.74 0.55
BKV2 ,846 13,418 0.73 0.54
BKV4 0.72 0.52
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BKV5 0.75 0.56
CKV1 0.56 0.31
CKV2 |.715 6,128 0.62 0.38
CKV3 -0.45 0.20
CKV5 0.52 0.27

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde model en fazla
katki BKV (13,418), RT (13,180), SKV (10,628), AKV (9,946), RKV
(9,725) ve CKV (6,128) oldugu anlasilmaktadir. Sonuglar genel itibari
ile degerlendirildiginde Ogrencilerin reklama yonelik tutumlan ile
satin alma karar verme tarzlar1 iizerinde Onemli etkileri oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo3 faktor yikleri agisindan degerlendirildiginde ise
reklama yonelik tutumlar agisindan en fazla katkiyr (RT4/0.76),
Ogrencilerin iiriinler ve hizmetler ile ilgili giincel bilgilerin {iriine
(markaya) baglanmalarii sagladigin1 vurgulamiglardir. Ani karar
verme tarzinda en fazla katkiyr (AKV1/0.78), iiriinii satin alirken
genellikle ani karar verdiklerini vurgulamislardir. Rasyonel karar
verme tarzi agisindan degerlendirildiginde ise (RKV1/0.79),
Ogrencilerin iiriin satin almadan Once iiriin ile ilgili bilgileri kontrol
ettiklerini ifade etmislerdir. Sezgisel karar verme tarzi agisindan
bakildiginda en fazla katkiy1 (SKV1/0.73), 6grencilerin markay1 satin
alma karan verirken sezgilerine gilivendiklerini ortaya koymuslardir.
Bagimli karar verme stiline en fazla katkiy1 (BKV5/0.75), 6grencilerin
diger insanlardan destek gordiigli zaman iirlinii satin alma kararini
vermeleri daha da kolay olacagini vurgulamiglardir. Cekingen karar
verme tarzina sahip tiiketiciler ise (CKV2/0.62), markay1 satin almak
ile ilgili kararlarini son anda aldiklarini vurgulamaktadirlar.

2.3.3. Uygulanan Modelin Yapisal Esitlige
Uygunlugunun Sonuclari ve Yorumlanmasi
Calisma modelinin Yapisal Esitlige uygunlugu sekil2’de

verilmistir,
P
- - — s <
.

Chi — square  24.425, df 12, p-value  0.00000, RMSEA  0.058

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal Esitlik Modeli sonuglart  degerlendirildiginde;
RMSEA = 0.058 bulunmustur. Serbestlik Derecesi veren x?/sd = 2,03
olarak bulunmustur (Merdan, 2017: 2033). Ayrica GFI = 0.96, CFI =
0.91, IFT = 0.94 ve NFI = 0.93 oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuglar modelin kabul edilebilir ve uyumlu sonuglar dogurdugunu
ortaya koymaktadir (ilhan ve Cetin, 2014: 31).

Caligma sonuglar1 genel olarak incelendiginde; H1, Hla, H1b,
Hlec, HI1d ve Hle hipotezleri kabul edilmistir. Yani tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlar1 ile satin alma karar verme tarzlari
arasinda genel itibari ile anlamli iliskiler oldugu anlasilmaktadir. Zira
reklama yonelik tutum ile ani karar verme tarzi (-0.03) arasinda
negatif ve anlamli, rasyonel karar verme tarzi (0.56) ile pozitif ve
anlamli, sezgisel karar verme tarzi (0.53) ile pozitif ve anlamli,
bagimli karar verme tarzi (0.55) ile pozitif ve anlamli ve ¢ekingen
karar verme tarzi (-0.12) ile negatif ve anlamli sonuglar elde
edilmistir.  Bu sonuglar {iniversite 6grencilerinin hazir giyim
iriinlerini satin alirken genellikle rasyonel karar verme tarzimi tercih
ettiklerini ortaya koymaktadir.

Uygulamada modelin R? degerleri asagida ifade edilmistir.

AKV = -0.11*RT, Errorvar.= 047 ,R2=0.78

(0.23) (0.22)

-5.32 2.18

RKV = 0.45*RT, Errorvar.=0.010 , R2=0.73

(0.88) (0.01)

5.12 1.1

SKV = 0.41*RT, Errorvar.= 0.34 , R2=0.81

(0.66) (0.065)

6.22 5.25

BKV = 0.44*RT, Errorvar.=0.33 ,R?2=0.84

(0.60) (0.66)

7.34 5.01

CKV = -0.21*RT, Errorvar.=0.45 ,R>=0.72

(0.48) (0.20)
-4.33 2.26
SKVT =0.36*RT, Errorvar.=0.27 , R2=0.92

(0.58) (0.67)
6.22 4.07

Uygulanan sonuglar R? degerlerinin gerceklestirilen modelle
anlaml iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir. Yani RT (-0.11)’nin
AKYV fzerinde olumsuz ve anlamli, RT(0.45)’nin RKV iizerinde
olumlu ve anlamli, RT(0.41)’nin SKV {izerinde olumlu ve anlamli,
RT(0.44)’nin BKYV iizerinde olumlu ve anlamli, RT (-0.21)’nin CKV
iizerinde olumsuz ve anlamli bir etkisinin oldugu anlagilmaktadir.
Ayrica RT(0.36)’nin SKVT iizerinde genel itibari ile anlamli bir
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etkisinin oldugu goriilmektedir. Caligmada R? degerinin AKV
denklemini % 78 oraninda, RKV denklemini % 73 oraninda, SKV
denklemini % 81 oraninda, BKV denklemini % 84 oraninda, CKV
%72 ve SKVT denklemini % 92 oraninda agikladigi anlasilmaktadir.
Uygulamada 0.36 kayip miktarinda maksimum olasilik tahmini
degeri, 0,58 tahmini standart hatayr ve 6.22 ise t degerini ortaya
koymaktadir.

Tablo 4: Ogrencilerin Hazir Giyim Uriinlerinde Marka Tercihleri

ve Gelir
Marka | Gelir Frekans Yiizde | Marka Gelir Frekans | Yiizde
Durumu Durumu
200-500 38 37,6 200-500 2 11,8
501-800 35 34,7 501-800 2 11,8
Adidas | 801-1000 20 19,8 Levi’s 801-1000 2 11,8
1001-1300 | 7 6,9 1001-1300 6 35,3
1301 ve | 1 1,0 1301 ve | 5 29,4
lizeri lizeri
200-500 107 55,4 200-500 5 29,4
501-800 50 25,9 501-800 6 35,3
Defacto | 801-1000 22 11,4 Loft 801-1000 4 23,5
1001-1300 | 9 4,7 1001-1300 2 11,8
1301 ve | 5 2,6 1301 ve | 0 ,0
lizeri lizeri
200-500 27 45,0 200-500 11 13,3
Kinetix | 501-800 18 30,0 501-800 36 43,4
801-1000 9 15,0 Mavi 801-1000 26 31,3
1001-1300 | 1 1,7 jeans 1001-1300 4 4,8
1301 ve | 5 8,3 1301 ve | 6 7,2
uzeri iizeri
200-500 14 40,0 200-500 35 34,0
501-800 5 14,3 501-800 36 35,0
Lacoste | 801-1000 6 17,1 Nike 801-1000 17 16,5
1001-1300 | 4 11,4 1001-1300 13 12,6
1301 ve | 6 17,1 1301 ve | 2 1,9
lizeri iizeri
200-500 151 54,5 200-500 9 25,0
501-800 76 27,4 501-800 14 38,9
Lew 801-1000 21 7,6 Puma 801-1000 7 19,4
1001-1300 | 11 4,0 1001-1300 4 11,1
1301  ve | 18 6,5 1301 ve | 2 5,6
uzeri izeri

Tablo4’teki veriler markalar ve gelir durumu en fazla tercih
edilenleri genel itibari ile degerlendirildiginde; adidas markasini tercih
edenlerin 200-500TL (%37,6) ve 501-800TL (%34,7) gelire sahip
olan bireyler oldugu, defacto markasini tercih eden bireylerin 200-
500TL (%55.4), kinetix markasini tercih eden bireylerin 200-500TL
(%45), lacoste markasim tercih edenlerin 200-500TL (%40), lcw
markasini tercih edenlerin 200-500TL (%54,5), levi’s markasini tercih
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edenlerin 1001-1300TL (%35,3) ve 1301TL ve iizeri (%29,4), loft
markasini tercih edenlerin 501-800TL (%35,3), mavi jeans markasini
tercih edenlerin 501-800TL (%43,4), nike markasini tercih edenlerin
501-800TL (%35) ve puma markasi tercih edenlerin aylik 501-
800TL (%38,9) gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 5: Universite Ogrencilerinin Satinalma Karar Verme

Tarzlarinda Reklam Araci ve Marka Tercihleri
Afis Reklamlart

Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi’s Loft MaviJ. | Nike Puma Toplam

8(14.0) | 1221,1) | 0(,0) S88) | 19333) | 2(3.5) |3(53) |0(0) 4(7,0) 47,0) | 57(%)

Cevredeki Kisiler

Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi's | Loft MaviJ. | Nike Puma Toplam
36(11,5) | 77(24.5) | 20(6.4) | 7(2,2) 115(36,6) | 2(0.6) 7(2.2) | 14(4.5) | 20(6.4) 16(5,1) | 314(%)
Dergi Reklamlart
Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi’s Loft MaviJ. | Nike Puma Toplam
143) | 0(0) 143) | 4(174) | 4(17.4) | 28.7) | 28.7) | 3(13,0) | 4(17.4) | 2(8.7) | 23(%)

Gazete Reklamlart

Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi's Loft MaviJ. | Nike Puma Toplam

1(143) | 1(143) | 1(14.3) | 2(28,6) | 0(.0) 2(28,6) | 0(,0) 0(,0) 0(,0) 0(.0) 7 (%)
Internet Reklamlar

Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi’s | Loft Mavil. | Nike Puma Toplam

38(12,1) | 58(18.5) | 21(6.7) | 13(4.2) | 71(22,7) | 4(1.3) 2(0,6) | 37(11,8) | 55(17,6) | 14(4,5) | 313(%)

Radyo Reklamiart

Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi’s Loft Mavil. | Nike Puma Toplam

0(,0) 1(16,7) | 0(.0) 0(.0) 3(50,0) 2(33,3) [ 0(0) 0(.0) 0(.0) 0(.,0) 6 (%)

Televizyon Reklamlart

Adidas | Defacto | Kinetix | Lacoste | Lew Levi's Loft MavilJ. | Nike Puma Toplam

17(8.4) | 44(21.8) | 17(8.4) | 4(2,0) 65(32,2) | 3(L.5) 3(1.5) | 29(14.4) | 2009.9) | 0(,0) 202 (%)

Tablo 5’te tiniversite 0grencilerinin hangi reklam araglarini
kullanarak marka tercihinde bulunduklar1 ifade edilmistir. Tabloda
hangi reklam aracinin hangi marka i¢in daha fazla tercih edildigini su
sonuglar ile ortaya koymaktadir; afis reklamlarini tercih edenlerin (57
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kisi) %33,3’1 (19 kisi) lcw markasini tercih etmislerdir. Cevredeki
kisilerden etkilenen tiiketicilerin (314 kisi) %36,6’s1 (115 kisi) lcw
markasimni tercih etmislerdir. Dergi reklamlarindan etkilenen
tiikketicilerin (23 kisi) %17,4’1 (4 kisi) lacoste, lcw ve nike markalarini
tercih ettikleri goriilmektedir. Gazete reklamlar1 etkisinde kalan
tiikketicilerin (7 kisi) %28,6’s1 lacoste ve live’s markalarini tercih
etmislerdir. Internet reklamlarindan etkilenen bireylerin (313 kisi)
%22, 7’si (71 kisi) lecw markasimt tercih etmislerdir. Radyo
reklamlarindan etkilenen bireylerin (6 kisi) %50 si (3 kisi) yine lew
markasimi tercih etmiglerdir. Ayrica televizyon reklamlarindan
etkilenen bireylerin (202 kisi) % 32,2’si (65 kisi) lew markasin tercih
etmislerdir.

Tablo 6: Universite Ogrencilerinin Satinalma Karar Verme
Tarzlarinda Marka ve Reklam Araci

Marka | Reklam Frekans | Yiizde Marka | Reklam Frekans | Yiizde
Araci Araci
Afig 8 7,9 Afig 2 11,8
Reklamlari Reklamlari

Adidas | Cevredeki 36 35,6 Levi’s | Cevredeki 2 11,8
Kisiler Kisiler
Dergi 1 1,0 Dergi 2 11,8
Reklamlari Reklamlari
Gazete 1 1,0 Gazete 2 11,8
Reklamlari Reklamlari
Internet R. | 38 37,6 internetR. | 4 23,5
Radyo 0 ,0 Radyo 2 11,8
Reklamlari Reklamlari
TV 17 16,8 TV 3 17,6
Reklamlar Reklamlari
Afis 12 6,2 Afig 3 17,6
Reklamlari Reklamlari

Defacto | Cevredeki 77 39,9 Loft Cevredeki 7 41,2
Kisiler Kisiler
Dergi 0 ,0 Dergi 2 11,8
Reklamlari Reklamlari
Gazete 1 0,5 Gazete 0 0
Reklamlar Reklamlari
Internet R. | 58 30,1 InternetR. | 2 11,8
Radyo 1 0,5 Radyo 0 ,0
Reklamlari Reklamlari
TV 44 22,8 TV 3 17,6
Reklamlari Reklamlari
Afig 0 ,0 Afig 0 ,0

Kinetix | Reklamlari Reklamlari
Cevredeki | 20 33,3 Mavi Cevredeki 14 16,9
Kisiler jeans Kisiler
Dergi 1 1,7 Dergi 3 3,6
Reklamlar Reklamlari
Gazete 1 1,7 Gazete 0 0
Reklamlari Reklamlari
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Internet R. | 21 35,0 Internet R. | 37 44.6
Radyo 0 ,0 Radyo 0 0
Reklamlari Reklamlari
TV 17 28,3 TV 29 34,9
Reklamlari Reklamlari
Afis 5 14,3 Afis 4 3,9
Reklamlari Reklamlari

Lacoste | Cevredeki 7 20,0 Nike Cevredeki 20 19,4
Kisiler Kisiler
Dergi 4 11,4 Dergi 4 39
Reklamlari Reklamlari
Gazete 2 5,7 Gazete 0 0
Reklamlari Reklamlari
Internet R. | 13 37,1 Internet R. | 55 53,4
Radyo 0 ,0 Radyo 0 0
Reklamlari Reklamlari
TV 4 11,4 TV 20 19,4
Reklamlari Reklamlari
Afig 19 6,9 Afig 4 11,1
Reklamlari Reklamlari

Lew Cevredeki 115 41,5 Puma Cevredeki 16 44,4
Kisiler Kisiler
Dergi 4 1,4 Dergi 2 5,6
Reklamlari Reklamlari
Gazete 0 ,0 Gazete 0 0
Reklamlari Reklamlari
Internet R. 71 25,6 internet R. 14 38,9
Radyo 3 1,1 Radyo 0 ,0
Reklamlari Reklamlari
TV 65 23,5 TV 0 ,0
Reklamlari Reklamlari

Tablo 6°da tiiketicilerin marka se¢imlerinde hangi reklam
aracini tercih ettikleri degerlendirildiginde adidas markasini tercih
eden bireylerin genellikle internet reklamlarindan (%37,6) ve
cevresindeki bireylerden (%35,6) etkilendikleri anlagilmaktadir.
Defacto markasini tercih eden bireyler genellikle gevresindeki kisiler
(%39,9), internet reklamlar1 (%30,1) ve tv reklamlarindan
etkilendikleri (%22,8) anlasilmaktadir. Kinetix markasini tercih eden
bireyler genellikle internet reklamlar1 (%35), cevresindeki kisiler
(%33,3) ve tv reklamlarindan (%28,3) etkilendikleri anlagilmaktadir.
Lacoste markasin1 tercth eden bireyler genellikle internet
reklamlarindan (%37,1) etkilenmektedirler. Lcw markasini tercih eden
bireyler ise genellikle ¢evresindeki bireylerden (%41,5) etkilendikleri
goriilmektedir. Levi’s markasimi tercih eden tiiketiciler genellikle
internet reklamlarindan (%23,5) etkilenmektedirler. Loft markasini
tercih eden bireyler genellikle cevresindeki bireylerden (%41,2)
etkilenmektedirler. Mavi jeans markasimi satinalan tiiketiciler ise
genellikle internet reklamlarini (%44,6) ve tv reklamlarimi (%34,9)
tercih ettikleri anlasilmaktadir. Nike markasini satinalan bireyler ise
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genellikle  internet  reklamlarindan  (%53,4)  etkilendikleri
goriilmektedir. Puma markasim1 tercih eden tiiketicilerde ise
cevresindeki kisilerden (%44,4) ve internet reklamlarindan (%38,9)
etkilendikleri ¢alisma sonuglari ile ortaya koyulmustur.

Sonug ve Tartisma

Hazir giyim sektoriinde giinlimiiz ekonomik savas diinyasinda
tilketicileri etkileyebilecek bir¢ok faktdr sdz konusu olmaktadir. Bu
acidan tiiketici tercihleri hem firmalar hem de diger tiiketiciler
agisindan 6nem arz etmektedir. Calisma sonuglari genel olarak
degerlendirildiginde; c¢alisma Tirkiye’de 2018 yili igerisinde
Giimiishane Universitesi ve Bayburt Universitesinde egitim goren 922
ogrenci ile sinirhidir.

Uygulamada hazir giyim iriinleri bakimindan 10 farkli
markanin tiiketici satin alma kararlar1 lizerindeki etkileri ele alinmustir.
Sonu¢ olarak tiiketiciler marka tercihlerinde sira ile Icw, defacto,
Nike, adidas, mavi jeans, kinetix, puma, lacoste, levi’s ve loft
markalarini tercih etmislerdir. Ayrica tiiketiciler reklamlara yonelik
tutumlart olumlu olup hangi reklam araglarindan daha fazla
etkilendikleri sirasi ile gevresindeki kisiler, internet reklamlari, tv
reklamlari, afis reklamlar, dergilerde verilen reklamlar ve radyo
reklamlar1 olarak siralanmistir. Bu sonuglar bugiiniin tiiketicilerinin
yerli markalar1 daha fazla tercih ettiklerini, ¢evresindeki bireylerin
disiincelerini dikkate aldiklarii ve internet kullaniminin vermis
oldugu yayginlik ile satin alma kararlarinin sekillendigini ortaya
koymaktadir.

Uygulamada daha 6nce yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin yogun
olarak tercihleri dikkate alindiginda; Bearden ve Etzel (1982)
cevresindeki bireylerden etkilenme durumlari, Verma ve Larson
(2002), Frey vd., (2007)’nin tv reklamlarindaki izlenim oranlarini,
Previte (1999), Ateljevic ve Martin (2011), Draganska vd., (2014) ve
Koshksaray vd. (2015) internet reklamlar1 ile ilgili c¢alismalarini
destekler nitelikte sonugclar elde edilmistir.

Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlar1 agisindan Shavitt
vd. (1998), Jin ve Lutz (2013)’un calismalar1 ile dogru orantili
sonuclar elde edilmistir. Satin alma karar verme tarzlari agisindan
degerlendirildiginde ise Bao vd. (2003), Wesley vd. (2006), Bakewell
ve Mitchell (2006) ve Mokhlis (2009) calismalarinda ortaya
koyduklar1 sonuglar1 destekler niteliktedir. Tiiketicilerin ani karar
verme tarzlar1 ve ¢ekingen karar verme tarzlari agisindan bakildiginda
ise Gati vd. (2012) ve Kao wvd., (2012)’nin ¢alismalarinda
vurguladiklari durumun aksi bir sonug elde edilmistir. Yani tiiketiciler
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iriin satin alirken genel itibari ile ani karar vermemektedirler.
Belirsizligin minimum diizeyde oldugu rasyonel karar verme tarzinda
ise Allwood ve Salo (2012) calismalarinda vurguladiklari gibi
tilketiciler {irlin satin alirken yiiksek diizeyde rasyonel karar aldiklarn
anlagilmaktadir. Sezgisel ve bagimli karar verme acisindan Agor
(1986) Henderson ve Nutt, (1980)’un ¢alismalarini destekler nitelikte
sonugclar elde edilmistir.

Sonug olarak gilinlimiiz sosyo-kiiltiirel, ekonomik, teknolojik
ve psikolojik c¢evreler tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Bu agidan gelecek c¢alismalar ile tiiketicilerin
tutumlarn ve satin alma karar verme tarzlarinda da degisiklikler
olabilir. Ornegin galismada tiiketiciler iiriin satin alirken gevresindeki
bireylerin yonlendirmelerinin ¢ok baskin oldugunu ifade etmislerdir.
Bu durum farkl: iilkelerde veya farkli sehirlerde farkli sonuglar ortaya
koyabilir. O halde ¢alismanin farkli boyutlar altinda g¢esitlendirilerek
daha fazla tiiketici tlizerinde arastirilmasi bu tarz calismalara da yeni
bakis agilar kazandirabilecektir.
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