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DOGRUDAN TEPKi REKLAMCILIGI:
Turkiye’deki Uygulamalarin
Tiiketici Perspektifinden Degerlendirilmesine
Yonelik Bir Arastirma

Ogr.Gor.Dr. Ozen OKAT OZDEM *

OZET

Pazarlama alaminda yasanan degisimler sonucu ortaya ¢ikan c¢esitlilikte,
dogrudan pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Dogrudan pazarlama ¢alismalarinin
reklam c¢abalarina yansimasi ise “dogrudan tepki reklamlari” adi altinda ele
almmaktadir. Ancak séz konusu alana iligkin literatiirde dogrudan pazarlama ve
dogrudan tepki reklamlarina iliskin karmasa oldugu goriilmektedir.

Literatiirdeki karmasaya reklam perspektifinden netlik kazandirilmasi, yasanan
karmaganin uygulamadaki kilit noktalarinin belirlenmesi adina tiiketicilere yonelik
arastirma yapilmistir. Dogrudan tepki reklamlarimin etkinligini saglamada dikkate
alimmast gereken hususlarin belirlenmesi amaciyla sekillendirilen ¢alismada dogrudan
tepki reklamlarimin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etki siirecine iligkin bir model
onerisi  sunulmaktadir. Arastrma sonuglarima baglhh olarak model yeniden
sekillendirilmekte; gelistirilen model dogrultusunda alana iliskin ¢aliymalara 151k
tutacak oneriler siralanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, Dogrudan Tepki Reklami,
Reklamcilik.

DIRECT RESPONSE ADVERTISING: A RESEARCH TO EVALUATE
THE PRACTICES FROM CONSUMER PERSPECTIVE IN TURKEY

ABSTRACT

In the multiplicity which has occured after the transformation of marketing,
direct marketing concept has borned. The efforts which are called “direct response
advertisements”, are the reflection of direct marketing efforts to advertising studies but
there is a chaos about direct marketing and direct response advertisements in the
literature.

A research for consumers has constructed for clarifying the chaos of literature
and to determine the key points in practice. In the aim of to determine the success of
direct response advertisements, a model offer shaped about the effects of direct
response advertising to consumer buying behaviour tendency process. By the research
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results the model has revised and in the end there has ordered an offer list in the
direction of revised model.
Keywords: Direct Marketing, Direct Response Advertisement, Advertising.

GIRIS

Glinlimiizde artan tretim ve tiilketim hacmi dogrultusunda sekillenen
yeni rekabet ve tiiketici yapisi, beraberinde yeni pazarlama yaklasimlarini
ortaya c¢ikarmig; bu dogrultuda da pazarlama ve reklam c¢abalarinda
farklilasmalar meydana gelmistir. Artan rekabet dogrultusunda yeniden
konumlandirilan tiiketici, tiim c¢abalarin odak noktasi haline donismiistiir.
Tiiketicinin, igletmelerin odak noktasina yerlesmesiyle birlikte deneyimsel,
fiizyon, gerilla, hibrid, nis, sosyal, trojan, viral, agizdan agza, yesil, iliskisel,
imaj ve dogrudan pazarlama adi altinda pek ¢ok pazarlama yaklasimi ortaya
c¢ikmistir. Bu pazarlama yaklagimlarinin giiniimiizde en genis kapsamli ve
yaygin kullanilan1 dogrudan pazarlama uygulamalaridir. “Tiiketici ile aracisiz
iletisim kurma” seklinde tanimlanan bu pazarlama tiirii, se¢eneklerinin artis
dolayistyla isletmelerden “6zel ilgi” bekleyen tiiketici profilini hedeflediginden
bugiin olduk¢a popiilerdir. Dogrudan pazarlama adi altinda ele alinan,
“tliketiciyi bireysel olarak hedefleyen” kitlesel medya araciligiyla yaymlanan
caligmalar ise “dogrudan tepki reklamlar1” olarak adlandirilmaktadir. Dogrudan
tepki reklamciliginin Tirkiye’deki yiikselisine karsin, alana iliskinin yeterli
bilginin olmamasi, kavramsal karmasanin varligi, dogrudan tepki reklam
etkinliklerinin smirlarinin ve bu tiir reklamlara bakis acilarmin bilinmemesi
nedenleriyle s6z konusu kavram incelemeye alinmistir.

DOGRUDAN TEPKI REKLAMLARI

Reklam, pazarlama karmasinin tutundurma elemanlarindan biridir.
Dolayisiyla reklam adi altinda degerlendirilecek her calisma ayni zamanda
pazarlama kapsaminda dikkate alinir. Dogrudan pazarlama ise pazarlama
iletisimi uygulamalar1 biitiinlinde yer alan bir bilesen olarak kabul edilebilir.
Dogrudan pazarlamay1 diger pazarlama iletisimi ¢alismalarindan ayiran tek
nokta veritabanl ve tepki temelli olmasidir. Veritabani ve tepki temelli olmasi
baglaminda da dogrudan tepki reklamlari, dogrudan pazarlama kapsaminda ele
alinmaktadir. Bir diger ifadeyle dogrudan tepki reklamlar1 tipki diger reklamlar
gibi pazarlama iletisimi formu olmakla birlikte geleneksel reklamlardan farkli
olarak dogrudan pazarlama kapsaminda degerlendirilmektedir. Dogrudan tepki
reklam calismalarinin, reklam literatiiriinde dikkate alinmasinin temel nedeni,
geleneksel reklam ortamlari kullanilarak gergeklestirilmeleridir. Literatiirde
“kitlesel medya aracilifiyla dogrudan pazarlama” adi altinda ele alinmasi da bu
nedenledir. Dogrudan tepki reklamlarini reklam yapan bir diger temel unsur,
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genis kitlelere yonelik gergeklestirilmesidir. Ancak bu kitlelerin veritabanlari
araciligiyla cok spesifik sekilde tespit edilmis olmasi ve hemen tepki
beklenmesi gibi onemli farkliliklar onu diger pazarlama uygulamalarindan
ayirmaktadir.

Tutundurma karmasi elemanlar1 kapsaminda “reklam” adi altinda ele
alman caligmalar geleneksel reklamcilik mantigryla sekillendirilmektedir.
Dogrudan pazarlama kapsamindaki reklamlarin isleyis mantig1 ise bilinen
reklam ¢abalarindan farklilagmaktadir. Dolayisiyla dogrudan pazarlama temelli
reklam ¢abalar “dogrudan tepki reklamlar” adimi almaktadir ve kitlesel medya
araciliftyla gerceklestirilen tiim dogrudan pazarlama uygulamalari dogrudan
tepki reklamlar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada, literatiirde
dogrudan tepki pazarlamasi seklinde yer alan tanimlamalarin hatali oldugu
savunulmaktadir. Ciinkii ilgili tanimlama, alana iliskin kavram karmasasina yol
acmaktadir. Dogrudan tepki pazarlamasi olarak degerlendirilen kavram, daha
yaygin kullanilan dogrudan pazarlamadan farkli degildir. Dogrudan tepki
reklamlar ise dogrudan pazarlama mantigiyla planlanan, amaci hedefi hemen
tepkiye yonlendirmek olan reklam ¢abalar1 olarak tanimlandiginda alana iligkin
kavramlar netlesmektedir. Bu c¢er¢evede diger tiim ortamlarda, bireysel
hedeflere yonelik gergeklestirilen c¢abalar dogrudan pazarlama caligmalari;
kitlelere yonelik gerceklestirilen dogrudan pazarlama uygulamalari ise
dogrudan tepki reklamlari olarak tanimlanmaktadir. Sayica fazla kisiye es
zamanli olarak  gergeklestirilen duyuru c¢abalarmin  reklam  olarak
adlandirilmasindan hareketle dogrudan tepki reklamlart diger dogrudan
pazarlama ¢abalarindan farklilagsmaktadir. Hizli tepki gerektirmesi, miimkiin
olan en belirgin hedef kitlelere yonelik gergeklestirilmesi de dogrudan tepki
reklamlarini geleneksel reklamlardan farklilagtirmaktadir.

Dogrudan tepki reklamciligi, Dogrudan Pazarlama Birligi tarafindan
(Peltier&Mueller&Rosen, 1992: 42) “Tepki temelli bir ara¢ ile dogrudan tepki
talebiyle gergeklestirilen licretli reklam cabalar1” olarak tanimlanmaktadir. Bir
diger tanima gore ise dogrudan tepki reklamciligi (James, & Vanden Bergh,
1989: 8) “miisteriyi lriin ya da hizmet satin almak ya da bilgi saglamak
amaciyla satici ya da reklamci ile dogrudan temas kurmaya davet eden
reklamlardir.” Dogrudan tepki reklamlari, alanla ilgili ¢alisan pek ¢ok uzman
tarafindan kisisel satis ve reklamciligin karigimi olarak goriilmektedir ancak
dogrudan tepki reklamlar ne kisiseldir ne de kisisel degildir; dogrudan tepki
reklamlari kisisellestirilmis reklamlardir (Self&Ingram&McCullin&
McKinney, 1987: 51).

Uygulama ¢ergevesinde degerlendirildiginde, tiim pazarlama iletisimi
caligmalarinda alinmak istenen en temel sonucun miisteri tepkisi oldugu
goriiliir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinda ise ulasilacak miisteri bellidir ve
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almacak tepki diger uygulamalara gore ¢ok daha hizli ve nettir. Dogrudan tepki
reklamlariyla ulasilmak istenen sonu¢ da buna gore sekillenmektedir. Bir
dogrudan tepki reklami yaymlandiginda, tliketici ya belirtilen telefon
numarasint o anda aramali ya internet adresini hemen ziyaret etmeli ya da
reklamda adresi belirtilen satis yerine hemen gitmelidir. Dogrudan tepki
reklamlarinda tiiketiciyi harekete gecirmek amaciyla duyurulan vaat, bu
nedenlerle tiiketiciye ¢ok cazip gelmelidir ve tiiketici bu vaadin cazibesiyle
aninda harekete gegmelidir. Tiiketicinin bir vaat dogrultusunda harekete gegme
olasiligini en {ist seviyeye cikarmak icin ise tiiketiciye oOzel gelistirilmis
uygulamalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda ¢ok spesifik bir tiiketici
grubu icin “kisisellestirilmis” uygulamalar olan dogrudan tepki reklamlari,
geleneksel reklamciliga iyi bir segenek olusturmaktadir.

TELEViZYONDA YAYINLANAN

DOGRUDAN TEPKi REKLAMLARININ

TUKETICILERIN SATIN ALMA EGILIMLERINE ETKIiSININ

BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci ve Kapsamu:

Bu ¢alisma ve arastirma Tiirkiye’de son donemde sikga karsilasilan ve
iilkemiz i¢in oldukc¢a yeni sayilan bdylesi reklamlarin tiiketiciler tarafindan fark
edilip edilmedigini, fark ediliyorsa bu reklamlara yonelik ilginin diizeyinin,
bunlara iligkin algilarin, s6z konusu reklamlarin satin alma egilimi ve hedef
tepkisine etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilandirilmastir.

Dogrudan pazarlama ve reklamcilik konularina iliskin literatiirde pek
cok kaynak var olmasma kargin, salt dogrudan tepki reklamciligina dair
ozellikle ulusal boyutta ¢ok kisitli bir litaratiiriin oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda uluslararas1 Olgekte aragtirma Orneklerine rastlanmakla birlikte
Tirkiye icin aynt durum s6z konusu degildir. Calisma gergeklestirilirken
uluslararas1 Olgekte yapilan galigmalarin bazilari (Bush&Bush&Nitse, 1993),
(Woodside&Soni, 1991) hipotezlerin kurulmasinda referans olarak alinmistir.
S6z konusu calismalardan ilkinde tiiketicilerin dogrudan tepki reklamlarina
iligkin bakig agilarmin iriin begenilerine etki edip etmedigi analiz edilmis ve
dogrudan tepki reklamlarinin reklami yapilan {irliniin begenisine etkisinin
sektorel bazda degistigi tespit edilmistir. Ikincisinde ise Amerika kitasindaki
turizm sirketleri tarafindan yayimlanan dogrudan tepki reklamlarmin etkilerinin
Olciilmesi hedeflenmistir. Bu c¢alismanin sonucunda ise turizm sektoriinde
dogrudan tepki reklamlarinin biiyiik biitceli reklam calismalarina goére daha
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Gergeklestirilen ¢alisma, 6zellikle Tiirkiye’de ve televizyon ortaminda
sikca yayinlanan dogrudan tepki reklamlarinin dikkate alinma ve davraniga
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yoneltme oraninin demografik 6zelliklere, aile yapisina, toplumdaki yenilikleri
benimseme gibi Ozelliklere gore degisip degismediginin, toplumda bu tiir
reklamlarin fark edilip edilmediginin, tiiketicilerin bu tiir reklamlar
dogrultusunda davranisa yonelip yoOnelmediginin belirlenmesi amacini
tagimaktadir. S6z konusu bagimli ve bagimsiz degiskenlere iligskin elde edilecek
veriler 15181nda “Tiirkiye’de degisen pazarlama anlayis1 kapsaminda kullanilan
dogrudan tepki reklamlarinin etkili olup olmadigmin belirlenmesi”
hedeflenmektedir. Ayni zamanda yapilan reklam harcamalarinin ve emeklerinin
bosa gitmemesi; tiiketiciler agisindan islevsel reklam yatirnmlarinin
gerceklestirilebilmesi; zaman kayiplarmin Oniine gecilebilmesi i¢in bu
caligmanin sonuglar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin On Kabulleri ve Kisitlari:

Arastirmada kullanilan tiim veriler ankete yanit verenlerin bireysel
kosullart ve o anki psikolojik durumlari dogrultusunda toplanmistir.
Aragtirmanin ana konusunu olusturan dogrudan tepki reklamlarinin hangileri
olduguna iligkin ankette yer alan agiklamayi anladiklar varsayilmistir. Bu
dogrultuda veriler anket sorularma dogru yanit verdikleri diisiiniilerek
degerlendirilmistir.

Aragtirmanin kisithi bir 6rneklem grubuna yonelik olarak sadece 3
biiyiiksehir olan Istanbul, Ankara ve Izmir’de gerceklestirilmis olmasi
arastirmanin birinci kisitt olarak o6ne ¢ikmaktadir. Sehirlerin Tiirkiye’nin 3
biiyligli olmasi1 ve demografik, sosyo-kiiltiirel mozaigi farkli noktalarda temsil
etmesi baz1 sonuglar arasinda anlamli farkliliklarin tespitini engellemistir.

Arastirmanin uygulanmas1 esnasinda deneklerin séz konusu reklam
tirtinii tanimalarina karsin kavramsal boyutta anlamini bilmedikleri izlenmistir.
Caligmanin yiriitiilmesi esnasinda tanimlama yapilmasina karsin anketin
anlagilmasinda zorluklar yaganmistir ki bu da arastirmanin ikinci kisiti olarak
dikkate alinmistir. Bunun en temel nedeni bilinmeyen bir seyin etkisinin de
belirsiz olmasidir.

Arastirmanin tglincli kisitt dogrudan tepki reklamlarmin yer aldigi
ortamlardan sadece birinin (televizyonda yayinlananlar) dikkate alinarak
gergeklestirilmis olmasidir. Boylesi bir smirlama Tirk toplumunun medya
tiketim aligkanliklar1 ve tabii ki aragtirmanin uygulandigt “kis” dénemi
itibartyla televizyonun ilk sirada yer almasi nedeniyle getirilmistir. Ote yandan
reklam ortam ve araglarina iligkin bireylerin bilgilerinin net olmamasi, dogrudan
tepki reklamciliginin kavramsal olarak genel tarafindan bilinmemesi ve
uygulamadaki farklilagma itibartyla televizyondaki dogrudan tepki reklamlarmin
diger ticari reklamlardan belirgin ayraclara sahip olmasi da ilgili ortamin
tercihinde rol oynamistir. Diger tiirlerin arastirma kapsamina alinmasi durumunda
tilketici zihninde karmasa yaratmasindan endise duyulmus, bu nedenle de
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dogrudan tepki reklamlarinin tamamaina iligkin bir sonug elde edilememistir.

Arastirma Orneklemi belirlenen her ilden kolayda orneklemin esas
alimmas1 suretiyle ankete katilan toplam 150 kisidir. Arastirma modelinin
hazirlanmas1 esnasinda biiyliksehirlerimizdeki ¢esitliligin mozaigi temsil
yetenegini yiikseltecegi ongdriilmekle birlikte uygulama esnasinda belirginlesen
diger kisitlarla birlesen zaman ve maliyet simirliliklar, 6reklemin
daraltilmasina neden olmustur. Arastirma sonuglart Tiirkiye genelini temsil
yetenegine haiz olmakla birlikte kavramin taninmasi, uygulamalarin
cesitlenmesi ve tabii ki alana iligkin veritabanlarinin iglevsellik kazanmasi
paralelinde sonraki donemlerde gerceklestirilecek calismalara 151k tutacagi
ongoriilmektedir ki bu ¢alismanin birinci amaci alana iliskin kavram
karmasasina son vererek, bilinirligi arttirmak adina yapilmasi gerekenleri
sergileyebilmektir.

Arastirmanin Yontemi:

- Arastirma Modeli

Bu ¢aligma ile iilkemizde tiiketicilerin dogrudan tepki reklamlariyla
ilgili bakis acilar1 ve aligveris davraniglart degerlendirilerek varolan bir
durumun ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu baglamda arastirmaya konu olan
bagimh ve bagimsiz degisken sayisi ikiden fazla tespit edilmistir. Arastirma
neticesinde gizli ve gozlenen degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin de
incelenmesi amaclandigindan gerek hipotezlerin belirlenmesinde ve gerekse
aragtirma sorgularmin yapilandirilmasinda hedeflerden sapmamak adina
oncelikle Sekil 2’deki arastirma modeli sekillendirilmistir.

Modelde her bir ok arastirmanin her bir temel hipotezini ve dolayisiyla
da degiskenler arasi oldugu varsayilan iligkinin yoniinii belirtmektedir. Modelde
gozlenen degiskenler dikdortgen sekil icinde, gozlenemeyen degiskenler ise
dairesel sekil igerisinde ifade edilmektedir. Arastirma sonucunda modelde yer
alan her bir hipotez test edilmis ve dogrulanmasi ya da kismen dogrulanmasi
durumuna goére model yeniden sekillendirilmistir. Boylece Tiirkiye’de dogrudan
tepki reklamlarmin tiiketicilerin satin alma egilimlerini dogrudan ya da dolayh
bir sekilde etkileyip etkilemedigine dair sonuglara ulasilmistir.

- Veri Toplama Araci

Aragtirmada nesnel veriler elde edilerek yorumlamalar yapilabilmesi
adina, kisinin kendisiyle birebir iletisim kurmay1 saglayan veri toplama ydntemi
olan “anket” tercih edilmistir. Bu dogrultuda ankete katilan tiiketicilerin kendi
goriis ve davranig diizeylerini belirtmeleri i¢in 25 soruluk bir form
hazirlanmigtir.  “Televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlarinin
tilketicilerin satin alma egilimlerine etkisinin belirlenmesi” adi altinda
hazirlanan soru formu 3 béliimden olusmaktadir.
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Dogrudan Tepki
Reklamlarimn
Algilams:

Sosyo - Kiiltiirel
Faktorler

Televizyon Izleme
Aligkanliklars
Demografik
Faktorler
Reklamlara
Verilen Tepkiler
All?v?n?
Tercihleri

Uriin Satin
Alirken
Etkilenilen
Faktorler

Dogrudan Tepki
Reklamlars
Dogrultusunda
Satin Alma Egilimi

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli.

- Arastirmanmin Evreni ve Orneklemi

Televizyonda yaymlanan dogrudan tepki reklamlarmin tiiketicilerin
satin alma egilimlerine etkisinin belirlenmesi adina uygulanan arastirmada,
aligverigin bu bolgelerde ¢ok daha yogun olarak gergeklestirilmesi; diger iller
yoniinden yeniliklere oncii olmalar1 ve Tiirkiye’nin farkli illerinden gé¢ alan
yapilar1 nedenleriyle ii¢ biiyiiksehir olan Istanbul, Ankara ve Izmir dikkate
almmustir. Ug biiyiik ildeki tiiketicilerin tamamina ulasmanin 6ncelikle maliyet
nedeniyle zorlugu “Kolayda Ornekleme Yontemi’nin tercih edilirken denek
sayisinda toplamda 150 kisi ile sinirlandirilmasimi gerekli kilmigtir. Arastirma
oncesinde anketorlere verilen bilgiler paralelinde, 6rnekleme dahil edilecek
bireylerin se¢iminde, kadin erkek sayisinin birbirine yakin olmasina, ankete
katilan tiiketicilerin 18 yasindan biiyiik olmalarma ve gelir seviyesinin 1000 TL
lizeri olmasma dikkat edilmistir. Bu nedenle O6rneklem olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis, buna bagli
olarak da bulgular degerlendirilirken aragtirma sonuglari genellenememis,
sonuclar sadece s6z konusu 6rnek grup igin gecerli sayilmistir. Bu dogrultuda
anketler, Istanbul, Ankara ve Izmir’de (her ile esit sayida olmak iizere),
yukarida belirtilen 6zellikleri tagiyan 150 tiiketiciye uygulanmustir.

Ankara ve Izmir’deki anketlerin tamaminda yiiz yiize gériisme teknigi
kullanilmis iken Istanbul’daki anketlerin %80’inde yiiz yiize goriisme teknigi ve
%20’sinde e-posta yoluyla uygulama teknigi kullanilmistir. Uygulanan 150
anket formunun tamami degerlendirmeye uygun bulunmustur ve 150 kisilik
orneklem biiyiikliigii i¢in %95 giivenirlikte ve %8 hata pay1 ile ¢aligtlmistir.
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-  Arastirmanin Varsayimlart

Aragtirmanin amaci genel Onerme ve alt hipotezlerle test edilmeye
calisilmistir. Hipotezler belirlenirken yanit aranan temel sorular:

“1. Televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlar tiiketicinin satin
alma egilimini belirleyici ve yonlendirici rol oynamakta midir?

2. Bu belirleyiciler nelerdir?”” olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin genel dnermesi, “Tirkiye’de yayinlanan
dogrudan tepki reklamlari, tiiketicilerin satin alma egilimlerini belirleyici rol
oynamaktadir.” yoniindedir. Arastirmaya iliskin bu 6nerme, aligveris aligkanligi
olan, teknolojik anlamda yeniliklere diger illere oranla gdrece acik bireylerin
yasadigi, diger tiim illerden ¢ok fazla gog¢ aldiklari i¢in farkliliklari iginde
barindiran yapilar1 nedeniyle Tiirkiye’ nin ii¢ biiylik sehrinde 18 yas tlizeri kadin
ve erkeklerde test edilmistir. Dolayisiyla bu illerde Tiirkiye’de yeni sayilan ve
ozellikle televizyonda yayinlanan dogrudan tepki reklamlarinin tiiketicilerin
satin alma egilimleri iizerinde belirleyici olabilecegi varsayimindan hareketle 10
hipotez gelistirilmistir.

H;: Demografik faktorler ile televizyon izleme aligkanliklari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardr.

H,: Aligveris tercihleri ile televizyon izleme aligkanliklar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H;: Sosyokiiltiirel faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hy: Demografik faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Algveris tercihleri ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hg: Televizyon izleme aligkanliklari ile dogrudan tepki reklamlarinin
algilanis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

H;: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlarmin
algilanis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hg: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlar
dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

Ho: Dogrudan tepki reklamlarmin algilamisi ile dogrudan tepki
reklamlar dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamh
bir iliski vardir.

Ho: Uriin satin alirken etkilenilen faktorler ile alisveris tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.
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Verilerin Analizi ve Bulgular:

Belirli bir 6rneklem grubu segilerek elde edilen verilerin tamami “IBM
SPSS Statistics Version 19" istatistik paket programina aktarilmis ve bu
program aracilig1 ile cesitli istatistiki testler kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan bagimli degiskenler; aligveris tercihleri, televizyon
izleme aligkanliklari, reklamlara verilen tepkiler, dogrudan tepki reklamlarinin
algilanis1, dogrudan tepki reklamlart dogrultusunda satin alma egilimidir.
Arastirmada kullanilan bagimsiz degiskenler ise; demografik ozellikler,
sosyokiiltiirel faktorler, iiriin satin alirken etkilenilen faktorlerdir.

Oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik &zelliklerini ve
tilketim davraniglarin1 ortaya koymak icin siklik dagilimlart olusturulmustur.
Ayrica “Uriin Satin Aliirken Etkilenilen Faktorler” ve “Tiiketicilerin Aligveris
Tutumlar” i¢in her bir soruya verilen cevaplarin siklik dagilimlar ve
ortalamalar1 verilmistir. “Uriin Satin Almirken Etkilenilen Faktorler” ve
“Algveris Ozellikleri” i¢in Cronbach Alfa giivenirlik analizi uygulanmistir.

“Siparis Etme Diislincesi”, “Siparis Etme”, “Sadece Reklami Begendigi
icin Uriinii Satin Alma” ve “Toplumdaki Yenilikleri Benimseme” degiskenleri
icin tiiketicilerin; yasadigi sehir, yas grubu, medeni durum, cinsiyet, gelir
diizeyi, evde yasayan kisi sayisi, ¢ocuk sayisi, egitim durumu ve gelirinin
yaklasik ne kadarmi aligveris i¢in harcadigi degiskenlerine verilen cevaplar
arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla ki-kare analizi
uygulanmstir.

“Uriin Satin Alirken Etkilendikleri Faktorler” bakimindan tiiketicilerin;
yasadig1 sehir, yas grubu, medeni durum, gelir diizeyi, evde yasayan kisi sayist,
gocuk sayisi, egitim durumu ve gelirinin yaklasik ne kadarimi aligveris igin
harcadig1 degiskenlerine verilen cevaplar arasinda farklilik olup olmadigim test
etmek amaciyla da tek yonlii varyans analizi (ANOVA); cinsiyet degiskenine
verilen cevaplar arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla ise
“bagimsiz 6rneklem t testi” kullanilmistir. Ayrica tek yonlii varyans analizinde
fark ¢ikan gruplarda farkin kaynagini bulmak i¢in “Tukey c¢oklu karsilastirma
testi” kullanilmistir.

Kisilerin aligverig tutumlarint ortaya koymak adina yoneltilen her bir
soru bakimindan tiiketicilerin yasadig1 sehir, yas grubu, medeni durum, gelir
diizeyi, evde yasayan kisi sayisi, ¢ocuk sayisi, egitim durumu ve gelirinin
yaklasik ne kadarmi aligveris i¢in harcadigi degiskenlerine verilen cevaplar
arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla tek yonli varyans analizi
(ANOVA); cinsiyet degiskenine verilen cevaplar arasinda farklilik olup
olmadigini test etmek amaciyla ise bagimsiz orneklem t testi kullanilmistir.
Ayrica tek yonlii varyans analizinde fark ¢ikan gruplarda farkin kaynagini
bulmak amaciyla ise Tukey ¢oklu karsilastirma testi kullanilmistir.
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Arastirmanin genel 6nermesi ve modeli baglaminda 10 temel hipotez
gelistirilmigtir. Bu hipotezler ilgili 6lgeklerden elde edilen veriler baglaminda
test edilerek yorumlanmistir. Arastirmanin basinda onerilen modele bagli olarak
gelistirilen hipotezlerin test edilmesi sonucunda ortaya c¢ikan verilere gore
model yeniden diizenlenmis ve arastirma sonuglarina uygun hale getirilmistir.
Bu dogrultuda arastirma modelinin dogrulanmasi ya da yeniden diizenlenmesi
amaciyla tanimlanan temel hipotezlere iliskin sonuglar su sekildedir:

H;: Demografik faktorler ile televizyon izleme aliskanhklar
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore “demografik faktorler” ile “televizyon izleme aliskanliklar1”
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Arastirma sonuglarma gore
tiketicilerin medeni durumu, gelir diizeyi, ¢ocuk sayisi, egitim durumlarn gibi
faktorler televizyon izleme aligkanliklarini etkilerken; sadece cinsiyet ve yas
grubuna bagli olarak televizyon izleme aligkanliklar1 degismemektedir.

H,: Alsveris tercihleri ile televizyon izleme ahskanhklar: arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore “aligveris tercihleri” ile “televizyon izleme aliskanliklar1”
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Modelde, iki
degisken arasinda yer alan H, hipotezine iliskin bag kaldirildiginda, arastirma
modeli bu sonuca uygun bir sekle doniisecektir.

Hj: Sosyokiiltiirel faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Aragtirma sonuglarma gore sosyokiiltiirel faktorler ile reklamlara
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Bu sonuca gore sosyokiiltiirel faktorler degiskeni arastirma modelinden
tamamen ¢ikarilmalidir.

H4: Demografik faktorler ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore demografik faktorlerden gelir ile “sadece reklamini
begendigi i¢in bir {irlin satin alma” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmakta iken diger demografik faktorler ile reklamlara verilen tepkiler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Yani
demografik faktorlerin reklamlara verilen tepkiler ilizerinde c¢ok da etkili
olmadig1 goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik dokusuyla iligkili bir durum neticesinde,
genel olarak demografik faktorler reklamlara verilen tepkileri etkilememektedir
ancak sadece gelir diizeyinin farklilagmasi reklamlara verilen tepkileri
etkilemektedir. Tlgili tespit hipotezin dogrulanmasini saglamamakta ancak
tiketicilerin gelir diizeylerinin reklamlara verilen tepkileri etkileyebilecegi
yoniinde yorum yapilmasina olanak saglamaktadir. Buna bagl olarak temel
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arastirma modelindeki demografik faktorler degiskeni tiiketicilerin gelir
diizeyleri olarak degistirilirse aragtirmanin sonuglartyla uyumlu hale gelecegi
yargisina varilmaktadir.

Hs: Ablsveris tercihleri ile reklamlara verilen tepkiler arasinda
istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Tim istatistiksel veriler 1s18inda aligveris tercihleri ile reklamlara
verilen tepkiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Bu sonuca
bagli olarak tiiketicilerin aligverig tercihlerine iligkin aligkanliklari reklamlara
verdikleri tepkileri de etkilemektedir. “Bir reklam izledigimde reklami yapilan
iirlinii hemen satin alabilirim”, “promosyonlardan faydalanmak i¢in hemen satin
almaya yonelebilirim”, “Aligveris yaparken yeni ortamlari denemeyi severim”,
“Plansiz aligveris yapabilirim”, “Alacagim iriinii mutlaka dokunarak ve gorerek
almay1 tercih ederim.” tiiriinden ifadelere katilan tiiketicilerin reklamlara
verdikleri tepkiler bu ifadelere bagl olarak sekillenmektedir.

Hg: Televizyon izleme aliskanhklari ile dogrudan tepki reklamlarinin
algilamisi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Arastirma sonuglarma gore “televizyon izleme aligkanliklar1” ile
“dogrudan tepki reklamlarinin algilanigi” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmamaktadir.

H;: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlarimin
algilanis1 arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Buna gore “reklamlara verilen tepkiler” ile “dogrudan tepki
reklamlarinin  algilanis1” arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki
bulunmamakta ancak dogrudan tepki reklamlarina iliskin olumlu diisiinceler
reklamlara verilen tepkileri de etkilemektedir. Sadece dogrudan tepki
reklamlarindaki {irtinlerin gdsterim seklini eglenceli bulma, hi¢ akilda olmayan
pratik iiriinler sunduklar icin faydali olduklarimi diistinme, dogrudan tepki
reklamlarini ilging bulma tiiriinden ifadelere katilan tiiketiciler televizyonda
reklamimi gordiikleri bir {irlinii hemen siparis etmeyi diisiinmiis ya da siparis
etmistir. Dogrudan tepki reklamlarma iliskin olumsuz duygulara sahip
tiikketiciler ise televizyonda reklamini gordiikleri bir {iriinii hemen siparis etmeyi
hi¢ diisiinmemis ve dolayisiyla tepkiyi davraniga yansitmustir.

Bu sonuglar dogrultusunda arastirma modelinde yer alan “dogrudan
tepki reklamlarinin algilanigi” degiskeni, “dogrudan tepki reklamlarinin olumlu
algilanis1” degiskenine dondstiiriiliirse, model, aragtirma sonuglartyla daha
uyumlu kilinacag1 saptanmustir.

Hg: Reklamlara verilen tepkiler ile dogrudan tepki reklamlar:
dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir
iliski vardir.

“Televizyon reklaminda goriilen bir iiriinii reklami izledigi anda internet
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veya telefon kanaliyla siparis etme” ile “dogrudan tepki reklamlar
dogrultusunda iiriin satin alma” arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir. Buna
gore “reklamlara verilen tepkiler” ile “dogrudan tepki reklamlar1 dogrultusunda
satin alma egilimi” arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hy: Dogrudan tepki reklamlarimin algilamis1 ile dogrudan tepki
reklamlar1 dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir iliski vardir.

Dogrudan tepki reklamlarinin algilanisi ile dogrudan tepki reklamlari
dogrultusunda satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Buna gore dogrudan tepki reklamlarinin etkileyici oldugunu
diisiinme, bu reklamlarin hi¢ akilda olmayan pratik iriinler sunduklarim
diistinme, bu reklamlart giivenilir bulma, bu reklamlarda gosterilen {irlinlerin
gosterim seklini eglendirici bulma tiiriinden olumlu 6zellikler, dogrudan tepki
reklamlar1 dogrultusunda iriin satin alma egilimine olumlu yo6nde etki
etmektedir.

H,o: Uriin satin alirken etkilenilen faktorler ile ahsveris tercihleri
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski vardir.

Uygulanan korelasyon analizi sonucunda, tiiketicilerin riin satin
alirken etkilendikleri faktorler ile aligveris tutumlar1 arasindaki iligkilerinin
farklilik gosterip gostermedigi ortaya konmustur (P.Korelasyon:0,404, p<0,05).
Buna gore Hy hipotezi reddedilmistir. Uriin satin alirken etkilenilen faktorler ile
aligveris tutumlan arasinda %40,4 oraninda pozitif yonlii orta giigte bir iliski
bulunmaktadir.

Hipotezlerin test edilmesi modelin de test edilmesini saglamistir ve
sonuglara bagli olarak Onerilen model yeniden diizenlenmistir. Bu dogrultuda
aragtirma sonuglarina gore yeniden sekillendirilen model Sekil 3’deki gibidir.
Modelin degistirilme gerekgeleri ise su sekilde ifade edilmektedir:

Arastirma hipotezleri, aragtirma sonuglarina bagli olarak test edildiginde
onerilen modelde yer alan sosyo-kiiltiirel faktdrler ve televizyon izleme
aliskanliklar1 degiskenlerine bagli olarak sekillendirilen iliski diizeylerinin
dikkate alinamayacak derece diisiik oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca
bagli olarak Onerilen modelde yer alan sosyo-kiiltiirel faktorler ve televizyon
izleme aligkanliklar1 degiskenleriyle, bu degiskenlere ait baglar modelden
cikarilmustir.

Hipotezlere bagli olarak test edilen degiskenler aras1 diger iligkilerden
demografik faktorlerin genel olarak reklamlara verilen tepkileri etkilemedigi;
demografik faktorlerden sadece “gelir”in reklamlara verilen tepkileri etkiledigi
sonucuna varilmistir. Bu nedenle modelde yer alan demografik faktorler
degiskeni, “tiiketicilerin gelir diizeyi” olarak degistirilerek arastirma sonuglarina
uygun bir sekle doniistiiriilmiistiir.
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Aligveris tercihlerinin reklamlara verilen tepkileri etkiledigi sonucuna
varilmasi nedeniyle bu bag modeldeki sekliyle korunmustur. Reklamlara verilen
tepkilerle dogrudan tepki reklamlarinin algilanis1 arasindaki iliskinin anlaml
hale getirilebilmesi ise bu degiskenin “dogrudan tepki reklamlarin olumlu
algilanig1” sekline doniistiiriilmesiyle miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla bu
degiskene de “olumlu” ifadesi eklenmistir.

Dogrudan Tepki
Reklamlarmn
Olumlu Algilarus

Tiiketicilerin Gelir

e \
Alisveris
Tercihleri
Reklamlara
Verilen Tepkiler

Urfin Satin

Alirken Dogrudan Tepki
Etkilenilen Reklamlart
Faktorler Dogrultusunda Satin
Alma

Egilimi

Sekil 2: Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi Sonucunda
Yeniden Yapilandirilan Model

Uriin satin alirken etkilenilen faktorler degiskeni ile alisveris tercihleri
arasinda anlamh bir iliski ortaya ¢ikarken, liriin satin alirken etkilenilen
faktorler ile dogrudan tepki reklamlar1 dogrultusunda satin alma egilimi
degiskeni arasinda dogrudan anlamli bir iligki yoktur. Hipotezlerin test edilmesi
ile elde edilen sonuglara bagl olarak sekillendirilen yeni modelde, iiriin satin
alirken etkilenilen faktorlerin aligveris tercihlerini etkiledigi, alisveris
tercihlerinin reklamlara verilen tepkileri etkiledigi, reklamlara verilen tepkilerin
ise dogrudan tepki reklamlari dogrultusunda satin alma egilimini etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ ayni zamanda, iriin satin alirken etkilenilen
faktorlerin, dogrudan tepki reklamlart dogrultusunda satin alma egilimini de
dolayl1 yonden etkiledigini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi sonucunda yapilandirilan model
ve arastirma sonuglarn ile literatiir calismalarina bagli olarak Tiirkiye’de
yayinlanan dogrudan tepki reklamlarina iligkin tespitler ve sektorel Oneriler
belirlenmistir. Buna gore veritabanlarina iliskin olanlar digindaki tespit ve
oneriler su sekilde siralanabilir;

- Tirkiye’de dogrudan tepki reklamlarina iligkin tepki veren ve verme
ihtimali yiiksek olan %26 diizeyinde bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Bu oran
spesifik bir reklam tiiri baglaminda diisliniildiigiinde kabul edilebilir olmakla
birlikte artirilabilir.

- Tirkiye kosullarinda “referans gruplar” tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde ¢ok etkin rol oynamaktadir. Bu durum isletmeler tarafindan
dikkate alinmalidir.

- Reklamlar basarili, ikna edici ve etkileyiciyse satin alma kararina
etki etmekte; basarisizsa etki edememektedir. Dogrudan tepki reklamlarinin
basarisini etkileyen en dnemli etkenlerden biri, reklamin yaraticilik diizeyidir.
Dogrudan tepki reklamlar1 daha yaratict olmalidir.

- Tiketici ¢ogu durumda reklami birden fazla defa izledikten sonra
reklami yapilan {riine iliskin satin alma kararnn vermektedir. S6z konusu
reklamin dogrudan tepki reklami olmasi halinde de —asla reddedilemez ve
ivediligi inandirict mesajlarin reklamda bulunmasi durumu disinda- bu durum
degismemektedir. Tiiketiciye mutlaka diisiinmek i¢in belirli siire verilmelidir.

- Onerilen ek faydalar satin alma kararini etkilemede cok biiyiik bir
rol oynamamaktadir. Dogrudan tepki reklamlarinda kritik 6nemi olan ek fayda
sunumu ¢ok daha cazip dnerilerle planlanmalidir.

- Tiiketiciler aligveriste yeni ortamlara sicak bakmaktadirlar. Ozellikle
cocuk sahibi olan tiiketiciler yeni ortamlara daha fazla yonelme gostermektedirler.
Bu nedenle isletmeler yeni ortamlari denemekten ¢ekinmemelidir.

- Tirkiye’deki tiiketici profili alacag: iiriinii gorerek ve ona dokunarak
satin almay1 tercih etmektedir. Dogrudan tepki reklamlarinda bdyle bir durum
s0z konusu olmadigindan ¢ok cazip Onerilerle bu sorun asilmalidir.

- Dogrudan tepki reklamlarinin ayni mesaji ¢cok agik bir sekilde tekrar
etmesi Onlenir ve gilivenilirligi saglanirsa bu tiir reklamlarin etkililigi artacaktir.
Daha onceki yillarda tiiketicilere iliskin yapilan bir arastirmada da giliven ve
aidiyet duygusunun yaratilmasinin miisteri sadakatini artirdig1 sonucunun ortaya
¢ikmasi bu durumu dogrular niteliktedir.

- Dogrudan tepki reklamlariin basarisinin artmasi, tiiketicilerin bu tiir
reklamlara iligkin diigiincelerinin degistirilebilmesine baglidir.

- Dogrudan tepki reklamlarmin orta ve tist gelir grubundaki hedef kitlelere
yonelik olarak tasarlanmasi, bu tiir reklamlarm bagarisim olumlu yonde etkileyecektir.
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- Ust gelir grubundaki tiiketicilere yonelik reklam ¢alismalarinin hedef
kitle begenilerine gore tasarlanmasi reklamin bagarisim etkilemektedir. Bu
nedenle {ist gelir grubuna yonelik reklamlarin daha yaratic1 ve kaliteli olmasi
gerekmektedir.

- 41 — 50 yas grubundaki tiiketicilerin dogrudan tepki reklamlari
dogrultusunda {rliin satin almalarimi saglamak daha kolay goriinmektedir.
Dogrudan tepki reklamlar1 yogunlukla 41 — 50 yas grubuna ydnelik tasarlanirsa
reklam etkinligi artacaktir.

- lleri yaglardaki tiiketicilerin reklamlara internet gibi yeni ortamlar
kanaliyla tepki vermesi beklenmemelidir. Bu kisilerle telefon kanaliyla iletigsim
kurulabilir.

- Egitim diizeyi ile dogrudan tepki reklamlarina tepki verme olasilig
arasinda dogru oranti bulunmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek kisiler bu tiir
reklamlarin hedef kitlesini olusturmalidir.

- Evde satin alma kararin1 genellikle kadinlar vermektedir. Dogrudan
tepki reklamlarinin kadinlar hedeflemesi basariy1 artiracaktir.

- Dogrudan tepki reklamlarinin eglenceli ve ilging hale getirilmesi,
pratik {iirinlerin bu tiir reklamlar dogrultusunda satilmasi dogrudan tepki
reklamlarinin basarisini artiracaktir.

- Insan iliskilerinde ¢ok 6nemli olan giiven unsuru dogrudan tepki
reklamlarinda da gecerlidir. Tiketicilerin giivenini kazanmak reklamin
basarisini etkileyen dnemli bir faktor olarak goze carpmaktadir.

- Dogrudan tepki reklamlarinin “sinir bozucu” olarak algilanmasinin
Oniine ge¢menin sartlarindan biri dogrudan tepki reklamlarini 18:00 — 21.00 saat
aralig1 disinda yayinlamaktir.

- Dogrudan tepki reklamlar1 dogrultusunda {riin satin almayan
tilketiciler dogrudan tepki reklamlarini etkileyici, faydali, glivenilir, eglendirici
bulmadiklari i¢in dogrudan tepki reklamlarindan {iriin satin almamaktadir. Bu
nedenle bdylesi reklamlara etkileyicilik, fayda, giivenilirlik, eglendiricilik
unsurlar eklenmelidir.

Son olarak ¢aligmanin temel ¢ikis noktasini olusturan dogrudan tepki
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma egilimi iizerinde etkisi oldugu sonucuna
vartlmigtir. Dogrudan tepki reklamlan tiiketicileri tepkiye ydnlendirmede
%25’lik bir oranda basarilidir ve bu oran spesifik bir reklam tiirii icin kabul
edilebilir araliktadir. Dogrudan tepki reklamlari, tiiketicinin odak noktaya
alinmasi, ayrintili analiz edilmesi, kisiye 0zel ortamlarda ve bigimlerde
sunulmasi nedeniyle etkilidir. Siralanan Oneriler baglaminda uygulandigi
takdirde dogrudan tepki reklamlar isletmelere olumlu getiriler saglayacak ve
bdylece Tiirkiye’deki uygulamalarda karliliga destek olacak reklam tiirleridir.
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