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Ozet

Giiniimiizde hakkinda en fazla konusulan iletisim bigimlerinden biri de reklamlardir. Reklam, kitle
iletisim araglarin1 kullanarak hedef kitlesine mesaj1 ulastirmaktadir. Ancak bazi markalar reklamlarint hedef
kitleye ulastirirken hedef kitlenin o6zelliklerinin iyi analiz edilmemesi nedeniyle krizlerle karsi karsiya
kalabilmektedir. Bu durumda markalar, hedef kitlenin begenisini kazanmak isterken tepkisi ile
kargilagmaktadir. Hedef kitlenin tepkisini ¢geken reklam konularindan biri de irk¢ilik konusudur. Kamuoyu ve
ozellikle hedef kitle tarafindan irk¢ilik yaptig1 gerekgesiyle bazi markalarin reklamlar tepki almaktadir. Bu
durumda markalar reklamlarini yayindan kaldirmakta, hedef kitleden 6ziir dilemekte ve reklamda verilmek
istenen mesajin yanlis anlasildigt belirtilmektedir. Marka bu siirecte imajini tekrar insa etmeye caligsa da
tilketicilerin reklama yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari onlarin davranigini belirlemekte, tiiketici
markaya karsi tepkisini markanin iriinlerini satin almayarak da ortaya koyabilmektedir. Hi¢ siiphesiz
markalar lirlinlerinin satin alinmamasi yoniindeki bir davranist kabul etmek istemez. Bu baglamda ¢alismada
bir markanin irkg¢ilik yaptigi gerekcesiyle elestirilen ve tepki alan bir reklaminin tiiketicinin satin alma karar
stireci lizerindeki rolii arastirilmustir. Calismada 400 anket degerlendirilmistir. Anket analizlerinden elde
edilen verilere gore, reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki iliskinin anlamli oldugu
sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Irkcilik, Tiiketici, Satin Alma Karar Siireci.

A RESEARCH ON THE ROLE OF CONSUMER ATTITUDE FOR RACIST ADS
IN PURCHASING DECISION PROCESS

Abstract

One of the most talked about communication tools today is advertising. The advertisement conveys
the message to its target audience by using mass media. However, some brands may face crises due to poor
analysis of the characteristics of the target audience while delivering their ads to the target audience. In this
case, the brands, the target audience wants to gain appreciation while encountering. One of the advertising
issues that has attracted the reaction of the target group is racism. The ads of some brands are getting reaction
because of the public opinion and especially racism by the target audience. In this case, brands take their ads
off the air, apologize to the target audience and misrepresent the message that is intended to be given in the
advertisement. Although the brand tries to rebuild its image in this process, the positive or negative attitudes
of consumers determine their behavior and the consumer can react to the brand by not buying the products of
the brand. Certainly, brands do not want to accept a behavior that their products are not purchased. In this
context, the role of consumer in purchasing decision process was investigated through a commercial which
was criticized and reacted for the reason that a brand is doing racism. 400 questionnaires were evaluated in
the study. According to the data obtained from the survey analysis, the relationship between the attitudes
towards advertising and the purchasing decision process is significant.

Keywords: Advertising, Racism, Consumer, Purchasing Decision Process.
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Giris

Reklam, markalarin tiiketicileri etkilemek amaciyla yogun sekilde tercih ettigi ikna
edici bir iletisim bi¢imidir. Reklam, markalarin {iriin ve hizmetlerini hedef kitleye tanitmak
igin olusturduklar1 gorsel, isitsel veya yazili 6geler olarak ifade edilmektedir. Reklamlar
sayesinde markalar, hedef kitlelerine iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢esitli bilgiler sunarak,
miisteri potansiyellerini artirmay1 hedeflemektedir. Markalar, sahip olduklar1 {iriinler ile
ilgili bilgileri ve ikna etmek icin olusturduklar1 mesajlar1 yaratici bir sekilde farkli iletisim
bigimleri araciligiyla tiiketicilere iletmektedir. ikna edici iletisim bigimlerinden biri de
reklamlardir. Elden (2016: 135), markalarin pazarlama faaliyetlerinde basariy1
yakalayabilmeleri ve bu siire icerisinde karsi karsiya kaldiklari sorunlarin giderilmesi
hususunda etkili olmasi1 yoniinde reklam ¢aligmalarinin énemli rol oynadigini ve giiniimiiz
kosullarinda reklamin oldukca islevsel bir hale geldigini ifade etmektedir. Ancak
markalarin bazi reklamlarinda 1irk¢1 sdylemlere ve gorsellere yer verilmesi nedeniyle s6z
konusu reklamlar tiiketici tarafindan olumsuz algilanmakta, elestirilmekte ve tepki
cekmektedir. Bu siirecte tiiketici markaya karst olumsuz disilinebilmekte, markanin
iriinliinii ya da hizmetini satin almamay1 tercih edebilmektedir. Bu baglamda tiiketici
davranigi; kisilerin para, zaman ve emekleri gibi sahip olduklari kaynaklari tiiketime
yonelik unsurlara harcama ac¢isindan nasil bir karar almalar1 gerektigi yoniinde yol gosteren
bir konudur. Al-Jeraisy (2008: 45)’e gore, tiiketici davranisi karar verme durumunu da
icine almasiyla birlikte tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini tatmin edecek {iriin ve hizmetleri
arama, se¢me, satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra ise iriinii elden ¢ikarma
asamalarindan olusmaktadir. Bu bilgi dogrultusunda ise tiiketici davranisinin satin alma
Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi olmak iizere ii¢ asama seklinde gerceklestigi ve
bu asama neticesinde ise hedef kitle belirleme, pazar boliimlendirmesi, uygun pazarlama
karmasi elde etmek ve konumlandirma alanlarinda 6nemli kararlar alinmaktadir (Unal ve
Ercis, 2006: 24).

Satin alma karar siirecine etki eden bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bunlar kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik olarak 4 baslikta toplanabilir. Demografik degiskenlerin satin
alma davranmigini agiklama, marka bagliliginin sebeplerini belirleme, yeni triinlere kars:
tiketicinin tutumlarimi 6grenme, satin alma kararlarinda motivasyon, tutum ve statiilerin
Oonemini arastirma gibi konularda yetersiz kalmas1 sonucu, kisisel ve psikolojik faktorler
tilketici davraniglarini  belirlemede Onemli degiskenler olmustur (Erdal, 2001:37).
Dolayisiyla reklam faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in bu faktorleri reklamcinin iyi
anlamast ve analizini yapmasi olduk¢a Onemlidir. Bu noktada 6nemli olan reklamin,
iriiniin ya da reklamin isgledigi temanin tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici, tartismall,
saldirgan kisaca olumsuz olarak algilanmasina neden olabilecek yoOntemlerle
olusturulmamasidir. Fakat reklam sadece {reticiyle tliketici arasinda iletisimi
gerceklestirmesi agisindan ele alinmamali, bilgi ve iletisimin yogun yasandigi giinlimiizde,
topluma etki eden sosyal ve kiiltiirel bir olgu olmasiyla da arastirilmasi gerekli olan bir
konu olarak goriilmelidir. Bu dogrultuda degerlendirildiginde literatiirde sadece reklam ve
irkeilik iligkisini ele alan sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Fakat reklam, irkeilik ve
tiketici satin alma karar siireci bagliklarinin birlikte yer aldigi bir c¢alismaya
rastlanilmamasi nedeniyle bu ¢alismanin yapilmasina karar verilmistir. Caligmanin amaci,
bir markanin 1rk¢ilik yaptig1 gerekgesiyle tepki ¢ceken reklamina yonelik tutumun tiiketici
satin alma karar siireci lizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
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1. Reklam ve Irkeilik Tliskisi

Reklamcilik anlayisinin dogusu ve tarihsel dongiisii incelendiginde; insanoglunun
gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla aligveris eyleminde bulunmasi ile beraber sozlii
olarak olusmaya basladig1 ifade edilmektedir. Diikkan sahiplerinin, tellallar ve ¢igirtkanlar
araciligiyla sahip olduklari mallarin tanitimini yapmalar1 reklamcilik anlaminda atilan ilk
adim olarak degerlendirilmektedir (Hanci, 2017: 21). Dolayisiyla ge¢cmisten giliniimiize
kadar pazarlama faaliyetleri kapsaminda birgok iletisim bi¢iminden faydalanilmistir.
Kuskusuz ki bu iletisim bi¢gimlerinin en 6nemlilerinden birisi reklamdir (Elden, 2016: 135).
En basit haliyle reklam, “dikkati bir seye yoneltmek™ ya da “birilerini bir seyden haberdar
etmek” seklinde tamimlanmaktadir (Dyer, 2010: 3). Amerikan Pazarlama Birligi’ne
(American Marketing Association) gore reklam, herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikrin
reklam veren tarafindan {icreti karsilanarak ve bu ticreti kimin karsiladigi belli ve anlagilir
bi¢imde yapilan kisisel olmayan yollarla gergeklestirilen tanitim faaliyetleridir (Babacan,
2012: 23). Topsiimer ve Elden (2016: 15), reklam icin “talep yaratma sanati” ifadesini
kullanmaktadirlar. Bagka bir tanim da ise reklam, mevcut tiliketicileri satin almaya
yonlendirmek, tiiketicilerin marka tercihini belirlemesinde yardimci olmak veya
tilketicilere iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi vermek amaciyla olusturulan etkili mesajlarla ve
maliyetli yontemlerle iletisim saglamaktir (Kotler ve Keller, 2012: 504).

Reklam, medya sektoriiniin ayakta kalabilmesi ve devamliligini siirdiirmesi
acisindan onemli bir kaynak olma niteligine sahip olmaktadir. Reklamdan elde edilen
gelirlerden alinan pay araciligiyla medya sektoriinde yer olan ¢ogu mecranin biiytikligi
tespit edilmektedir. Bu anlamda reklam ajanslari, reklam veren isletmeler ve medya
isletmelerinin aralarindaki iligkinin 6neminin dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir
(Sozeri ve Gliney, 2011: 85). Ancak reklam, oldukca fazla tercih edilen bir alan olmasi ve
cok genis bir hedef kitleye hitap etmesi nedeniyle hakkinda en ¢ok sdylemlerin oldugu bir
pazarlama araci konumuna sahip olmaktadir. Ciinkii reklamin, tiiketicileri aldatan ya da
onlarin yanilmasina neden olan bilgileri verme konusunda acik olmasi ve ikna etmeyle
kandirma ya da aldatma kavramlarini birbirinden ayiramamasi1 gibi 6zelliklerinin
bulunmas: elestirilere maruz kalmasina yol agmaktadir (Torlak, 2001: 240). Bunun yaninda
Bergh ve Katz (1999: 65-71) reklamin, toplumun deger yontemini ve kiiltiirel sistemini
olumsuz anlamda bi¢imlendirdigi i¢in elestirilerin odak noktasi haline geldigini ifade
etmektedirler.

Toplumbilimciler, psikologlar ve sosyal psikologlara gore reklamin tiiketicide
yarattig1 etkiye yonelik yapilan arastirma sonucunun biiyiik bir kismini reklamin olumsuz
etkileri olusturmaktadir (Tayfur, 2013: 195). Bu konu ile ilgili Avustralya’da
gerceklestirilen bir anket ¢alismasi sonucundan elde edilen veriler, anketi yanitlayan halkin
sadece %13’{i reklam sektdriiniin diiriist ve etik oldugunu belirtmistir. Ulkedeki reklam
standartlart  kurulu, reklama yonelik sikayetleri agiklamistir. Bunlar; bireylerin
tanimlanmalarinda ayrimcilik, siddet olaylarmmin sunum bi¢imi ve anlatimi, cinsellige
kosullandirma, ¢iplak goriintiiler, ¢ocuklar1 bunaltan unsurlara yer verilmesi, miistehcen dil
kullanma, giivenlik ve saglik ile ilgili toplumsal kosullara uygunsuzluk olarak ifade
edilmektedir (Jones ve Putten, 2008: 99-101).

Son zamanlarda 1rk¢ilik yapildigr gerekgesiyle dikkat ceken reklam calismalari
giindeme gelmekte ve tiiketicilerin tepki gostermesine neden olmaktadir. Reklam ve
rkeilik iliskisine gegmeden once irkgilik kavramina agiklik getirmek gerekirse, bir asama
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gozetilerek yapilan smiflandirma igerisinde asagi veya hor goriilen 1rka yonelik
olusturulan, siddet ve asagilama gibi ifadelerin oldukc¢a fazla kullanildigr davranis ve
diisiinceleri icermektedir. Irk¢iligin 1930’larda Nazilerin Yahudilere yonelik olusturdugu
politikalara agiklama getirilmesi i¢in kullanilmaya baslanmasi, 1rk¢iligin alaninin
genislemesine yol agmistir (Fredrickson, 2007: 5).

Irkgilik, toplumun her diizeyinde c¢alisir bigcimde kendisine yer bulmakta ve sonugta
cogu kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sunulan iletiler yoluyla da toplumu etkilemektedir
(Thackara, 1979: 109). Dizi, film, haber ve reklam alanlarinda sundugu farkli mesajlarla
medya, irk¢ilik ve ayrimcilik olarak nitelendirilen siddetin ya da asagilar tarzda
konusmanin veya eylemlerin toplum tarafindan kabullenilmesinde 6nemli bir etkiye sahip
olmakla birlikte toplumun alismaya bagladigi basmakalip seyler vasitasi ile oOtekilerin
oldugu bir diizene de aracilik etmektedir (Coban, 2007: 8).Tarihten beri 1rksal anlayislar
dogrultusunda olusturulan yazili ve gorsel reklamlarda ayrimeiliga iligskin birgok gorsel,
irkeilik ile ilgili sdylem ya da 1rk terimini vurgulayan bir durusla karsilagmak olast bir hal
almistir. Bu husus da reklamlarda, toplumun negatif olarak baktigi alkol, uyusturucu ve
cinsellik gibi konularda genelde siyahi, Latin kdkenli ya da sar1 irktan gelen (Japon, Cinli)
kisilerin 6n planda olmasi reklam sektériinde beyaz 1rki iistiin gérme, diger irka mensup
olanlar1 ise reklamda sunulan iletiler vasitasi ile olumsuz bir yere tagima diigtincesi acik bir
sekilde verilmektedir (Ozkantar, 2016: 36). Siyasette, filmlerde, kitaplarda, giinliik
konusmalarda ve bir¢ok alanda bulunan irkcilik, reklam sektoriinde de kendisine yer
bulmustur. Dolayisiyla cagimizda medyanin gelir elde ettigi en Onemli kaynagi
reklamlardir. Reklamlar, irk¢iligin kapitalizm ile iliskisini agiklamada yardimei oldugu gibi
ayn1 zamanda reklamlar vasitasiyla irk¢1 diislincelerin ne sekilde yayilma gosterdiginin
anlasilmas1 yoniinden de etkili Orneklere rastlanilmaktadir (Kirik vd., 2018: 18-19).
Markalarin reklamlarinda s6z konusu konuya iligkin 6rneklere rastlamak miimkiindiir.

Gorsel 1.

-

:‘g“\,EST MONKgy

IN THE JUNGLE

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/son-yillarda-en-cok-dikkat-ceken-6-irkci-reklam/

Isvecli bir giyim magazasmin internet sitesinde 2018 yilinin baslarinda, siyahi bir
cocuk mankenin iizerinde tanitilan Sweatshirt’te “Ormandaki En Havali Maymun®
(Coolest Monkey in the Jungle) yazis1 bliyiik tepkilere yol agmistir. Reklam afiginin,
savunmasiz grup icerisinde yer alan ¢ocuklart hedef almasinin yani sira siyahi bir cocugu
ten renginden dolayt maymuna benzetmesi toplumu harekete gecirmistir. Reklamin
yayinlanmasindan sonra aralarinda iinlii isimlerinde bulundugu c¢ok sayidaki kisi s6z
konusu markaya tepki gostermistir.
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Reklama tepki gosteren Afrika calismalar1 Profesorii Edward Lama Wonkeryor,
etnik ¢esitliligi tesvik etmek sadece diizenleyici bir durum degil, etnik azinliklarin genel
olarak pazarlama etkinliklerinin her asamasinda dogru bir bi¢cimde temsil edilmesinin
gerekli oldugunu belirtmektedir. Bu agidan reklam uzmanlari, sadece deneyimleri
bicimlendirmekle kalmayip, bunun yaninda tehlikeli ideolojilerin olusmasina ortam
hazirlayan mesajlar1 iireten ve bunun yayilmasini saglayan kiiltiirel iiretici konumunda
olduklarinin farkinda olmalidirlar (Wonkeryor, 2015: 110, Akt: Brown, 2018: 859-860).

Gorsel 2.
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Kaynak:https://www.dw.com/tr/%C3%A7inde-%C4%B1rk%C3%A7%C4%B1-deterjan-reklam%C4%B1na-tepki/a-
19287988

Cin’de 2016 yilinda cekilen camasir deterjan1 reklam filminde irk¢1 tutumlara yer
vermesi nedeniyle tepki gosterilmistir. S6z konusu reklam, beyaz tenli ve geng bir kadinin
kirli kiyafetleri makineye yerlestirmesi ile baslamaktadir. Bu esnada kadinin yanina,
yiizlinlin belli kisimlarina beyaz boya siiriilmiis ve iistiinde kirli bir beyaz kiyafetle siyahi
bir erkek gelmektedir. Sonrasinda beyaz tenli kadin siyahi erkegi camasir makinesine atar
ve belli bir siire sonra kapagi actiginda makinenin i¢indeki siyahi erkegin, beyaz tenli ve
temiz kiyafeti olan bir erkege doniiserek ¢iktig1 goriilmektedir. Bu reklamin, deterjanin
temizleyici giliclinii vurgulamak i¢in bu sekilde sunulmasi insanlar arasinda ayrimciliga
neden oldugu gerekgesiyle olumsuz olarak algilanmaktadir.

Yapilan bazi {iriin reklamlar1 baz tiiketiciler arasinda nefret, utang, tiksinme, 6fke,
saldir1 vb. olumsuz duygularin olusmasina neden olabilmektedir. Bu reklamlarda tartismali
reklam olarak ifade edilmektedir (Waller vd., 2005: 8). Bir reklamin tartismali olarak
degerlendirilmesinin nedeni hem reklami yapilan iiriinden hem de reklamin temasindan
kaynakli olabilecegi belirtilmektedir (Barnes ve Dotson, 1990: 64). Cogu ampirik ¢alisma,
reklam mesajlarinin tiiketiciler agisindan kabul edilebilir olmasinin yerel kiiltiirel zevklerle
baglantili olmasi gerektigine dair etkilere sahiptir (Chan vd., 2007: 4).Coltrane ve
Messineo (2000: 363-385)'ya gore, ¢agdas reklamcilik goriintiilerinde endiseye neden
olabilecek bazi seylere ulasildig1 ifade edilmektedir. Siyah erkekler rutin olarak saldirgan
bir yapiya sahip olarak sergilenmektedir. Ayrica yakin bir zamanda iilkede en biiyiik etnik
azinlik konumuna gelecek olan Latinler neredeyse goriinmez bir hal almaktadir.
Televizyonda Afrika kokenli Amerikali erkeklerin her ne kadar bazi1 faydalara erismis gibi
sunulsa da karsilikli romantizm, nezaketsizlik yasamalar1 i¢in kiigiik sembolik odalara izin
veren kaliplagsmig iktidar goriintiileri ile kisitlanirlar. Reklamin 1k ve cinsiyet kligeleri
olusturma yontemleri konusunda ayrintili olarak yapilan calisma sayisinin olduk¢a az
oldugu agiklanmaktadir. Televizyon reklamlarinda beyaz ten rengine sahip kadinlar ve
erkekler daha fazla yetkiye sahip olmaktadir. Erkekler gii¢lii yonleriyle ele alinirken, beyaz
kadinlar cinsellik objesi, Afrika kdkenli Amerikali erkekler saldirgan ve Afrika kokenli
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Amerikali kadinlar ise 6nemsiz bir bigimde gosterilmektedir. Boulton (2015: 391)'a gore,
reklameilik sektoriinde 1k esitsizligi konusu uzun bir siireci kapsayan ve rahatsiz edici bir
yapiya sahip sorun olarak degerlendirilmektedir.

Waller (1999: 292) aragtirmasinda 1rk¢1 gruplart konu alan reklamlarin, Phau ve
Prendergast (2001: 75) internette bulunan sohbet amagh siteler ve seks hastaliklariyla ilgili
reklamlarin, Shao ve Hill (1994: 355) sagliga zararli olan iiriin reklamlarini, Barnes ve
Dotson (1990: 66) ise i¢ ¢amasirini ve 1rkgi iirlinii konu alan reklamlarin daha ¢ok rahatsiz
edici oldugunu belirtmektedirler. Rahatsiz edici bulunan temalarda 6ne ¢ikan bagsliklar
seks, 1rkeilik, dini dnyargilar, terér ve anti-sosyal davranislardir (Waller, 1999: 290). Sok
edici reklamlarin, tiiketici satin alma davraniglarina etkisini degerlendirmenin basit ve
dogru bir yontemi, artan ve azalan satis hacimlerinin izlenmesidir. Ancak tiiketici satin
alma davraniglarinin nedenlerini net bir sekilde anlamak i¢in sosyo-demografik ve sosyo-
kiiltiirel (dindarlik, ahlaki ilkeler, yas, cinsiyet, bireycilik- kolektivizm, yliksek-diisiik
baglam dili) gibi faktdrlerin goz oniine alinmasi gerekmektedir. Ciinkii teorik arastirmalar,
sok edici reklamlara karsi olumlu veya olumsuz tiiketici tutumlarinin bu faktorlerden
etkilendigini ortaya koymaktadir(Virvilaite ve Matuleviciene, 2013: 134-137).

2. Reklamlarin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Tarihten glinimiize kadar insanoglunun yasaminin iiretim ve tiikketim ¢ergevesinde
sekillendigi belirtilmektedir. Tiim insanlar olduk¢a 6nemli olan gereksinimlerini ya da
gereksinimleri diginda kalan istek ve arzularmi gergeklestirebilmek igin tiiketime
yonelmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006). Dolayisiyla tliketici davranisi, kisilerin para,
zaman ve emekleri gibi sahip olduklart imkanlarini tiiketime iliskin unsurlara harcama
acisindan nasil bir karar vermeleri gerektigi yoniinde yol gosteren bir alandir (Schiffman
ve Kanuk, 1994: 7). Tiiketicilere iiriin kullanim1 ve faydalar1 konusundaki bilgiler reklam
mesajlartyla ulastirilmaktadir. Bu baglamda tiiketicilere saglanacak bilgilerde yanlis
anlasilmalarin 6niline gegmek, tiiketicinin haklarini kétiiye kullanmamak ve daha énemli
olanmi ise tliketici bilincinin yaygin hale getirilmesinde reklamda etik ilke ve degerler
tizerinde durulmaktadir. Ciinkii cagimizin tiiketicileri satin aldiklar1 iirlinlin kalitesi ile
beraber tiretici isletmenin kendisini dogru yonlendirmesi konusunda bir beklenti icerisine
girmektedir. Bu sebeple, reklam iletilerinde hangi bilgiye yer verilecegi ve bilginin nasil
sunulmas1 gerektigi tiiketicileri bilgilendirme asamasinda onemli olmaktadir (Aktuglu,
2006: 1).

Isletmeler sahip olduklari iiriinler ile ilgili bilgileri ve ikna etmek i¢in olusturduklari
mesajlar1 yaratict bir sekilde farkli iletisim bigimleri araciligiyla tiiketicilere iletmeye
caligmaktadir. Bu noktada 6nemli bir risk ile karsilasma durumlar s6z konusu olabilir.
Ciinkii tiiketicilerin reklam, tirlinii ya da reklamin isledigi temay1 rahatsiz edici, tartismali
belki de saldirgan veya hakaret edici bulma ihtimalleri olabilmektedir (Okan ve Yalman,
2013: 136). Dolayisiyla rahatsiz edici reklamlar; tiiketicileri kigkirtan, onlarda
hosnutsuzlugun ve gecici sabirsizlik durumunun olugsmasina neden olan reklamlar olarak
agiklanmaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 42). Reklamlari, tiiketicilerin rencide edici
bulmalarinin nedeni olarak iiriinden ziyade reklamin sunum sekline bagli oldugu ifade
edilmektedir (Christy, 2006: 16). Reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasinin bir diger
nedenini ise Rotfeld (2001), reklam ajanslarinin yaratici ekiplerinin hedef kitlelerini 1yi bir
bicimde analiz edememelerine baglamaktadir. Bazen ajanslar reklamlarinda ozellikle
kiskirtic1 ifadelere yer vererek dikkatleri lizerine ¢ekmek ve tliketicilerin se¢imlerine etki
etmeyi hedeflemektedir. Reklamlarda kullanilan kiskirtict sdylemlerin ilgi ¢ekici
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olabilecegi fakat ayn1 zamanda markaya yonelik olumsuz bir tutumun olusmasina da yol
agmasi soz konusu olabilmektedir (Vezina ve Paul, 1997: 177).

Tiiketici satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar (Hoyer ve
Maclnnis, 1997:190). Satin alma karar siirecinde iirlin ve marka alternatiflerinin
belirlenmesi gereklidir. Tiketici, ihtiyaci olustuktan sonra alternatifleri belirlemek icin
harekete gecer ya da gegmez. Eger ihtiyacin yaratti1 baski cok siddetli ve tiiketicinin bu
ithtiyacim1 karsilamak i¢in yeterli zamani1 ve parasi varsa alternatifleri belirlemeye baslar
(Shao, 2002: 43). Satin alma karar silirecinin en zor asamasi alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Bu asamada pazarda binlerce farklt marka, ayni markanin birgok
cesidi ve tliketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmig reklamin mevcut olmasi
alternatiflerin degerlendirilmesini  gerektirir (Solomon, 1996: 279). Tiiketici bu
asamalardan gecerek segenekleri degerlendirip kendine gore uygun gordiigii tirtinden farkl
bir iirlin de satin alabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:245). Karar siirecinin son asamasi satin
alma sonras1 davraniglardir. Tiketici, bir lirlinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da
tatmin olmayacaktir (Kotler, 2000:182). Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin
alimdan oOnce belirledikleriyle mevcut olan 06zelliklerin karsilastirilmasiyla ortaya
cikmaktadir (Mano ve Oliver, 1993:453). Reklamlarin tiiketici satin alma karar siirecine
etkisi ile ilgili daha Once yapilan ¢aligmalar bulunmaktadir. Balaban (2010), televizyon
reklamlariin tiiketici satin alma karar siirecine etkilerini belirlemek amaciyla bir arastirma
yapmistir. Bu aragtirmada; tiiketicilerin reklamlara iliskin olumlu bir tutum ve tavir
sergiledikleri, ayni zamanda tiiketici satin alma karar siirecinin biitlin asamalarinda
televizyon reklamlarmin etkili oldugu sonucunu elde etmistir. Akbas (2015),
arastirmasinda Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencilerinin satin alma kararlarina hazir giyim sektoriinden gelen reklam mesajlarinin
etki edip etmedigini incelemis ve calismaya katilan katilimcilarin satin alma kararlari
tizerinde kisa mesaj reklamlarinin etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica bu
calismada demografik 6zelliklerin mobil reklamlara yonelik tutumlara da etki ettigi bilgisi
ortaya ¢ikmistir. Uner (2016), Tiirkiye’deki tiiketicilerin televizyon reklamlarina iliskin
tutumlarini analiz etmis ve bu tutumlarin tiiketici satin alma kararlarina nasil etki ettigini
arastiran bir ¢alisma gerceklestirmistir. Bu calisma sonucunda tiiketicilerin bir kisminin
satin alma karar siirecleri esnasinda televizyon reklamlarinin etkisinin oldugu, tiiketicilerin
televizyon reklamlarindan etkilendigi ve reklami yapilan iiriine iliskin bir satin alma istegi
uyandirdigi bilgisi ortaya ¢ikmustir.

Alman ve Cinli tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 {izerine bir g¢alisma
yapilmistir. Somut olarak gosterilen saldirgan reklam gorsellerine her iki iilkenin de
tepkileri farkli olmustur. Alman katilimcilar Cinli katilimcilara gore reklamlar1 daha
rahatiz edici ve sagma olarak degerlendirmistir. Calisma ayrica her iki tilkedeki reklam
verenlerin potansiyel olarak rahatsiz edici reklamlart kullanirken dikkatli olmalar
gerektigini gostermektedir. Reklamlarin olumsuz algilanmasinin, {iriinlerin ve markalarin
reddedilme olasiligint arttirdigi belirtilmektedir. Sonugta, tiliketiciler farkli kiiltiirlerde
hakaret edici reklamlara farkli tepkiler verdiklerinden bu tiir reklamlarla ilgili yasalar ve
diizenlemelerin farkl kiiltiirlerde farkli olmas1 gerektigi vurgulanmistir.

4. Metodoloji

Arastirmanin ana Kkiitlesi, Usak’ta yasayan 18 yas ve ilizeri tiiketicilerden
olusmaktadir. Modelde yer alan reklama yonelik tutum degiskenleri, yazarlarinin Bruner 11,
Hensel ve James'in oldugu Marketing Scales Handbook (A Compilation of Multi-Item
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Measures for Consumer Behavior & Advertising Volume IV) adli kitaptan alinmistir. Satin
alma karar silireci degiskenleri ise Can'in (2006) yiliksek lisans tezinden alinmis ve
calismaya uyarlanarak hazirlanmistir. Aragtirma i¢in anket formu hazirlanmis ancak veri
toplama asamasina gegmeden Once arastirma kapsaminda ele alinan magazadan aligveris
yapan 60 tiiketici ile gorusiilerek ankete dair goriisleri alinmistir. Yapilan bu goriisme
sonucunda séz konusu bu kisilere uygulanan anketin 6l¢eklerinin giivenilirligini test etmek
icin giivenilirlik analizi yapilmis ve giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu
gozlemlenmistir. Caligmada tesadiifi olmayan Orneklem yontemleri tiirlerinden biri olan
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme, en kolay, en diisiik
maliyete sahip ve uygulanmasi en kolay olan 6rnekleme tiirii seklinde agiklanmaktadir
(Islamoglu ve Almagik, 2016: 202). Arastirma 6rneklemi ise; %95°lik giiven seviyesinde
ve 0.05 hata oranmma gore Ornek hacmi “n=400" olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda ele aliman magazadan aligveris yapan tiiketicilere ulasilarak toplamda 400
anket uygulanmistir. Tiiketiciler ile yapilan goriisme sonucunda herhangi bir eksik ya da
hatali doldurulan ankete rastlanilmadigi i¢in 400 ankette degerlendirilmeye tabi
tutulmustur. Anket, 10 Subat-8 Mart 2019 tarihlerinde uygulanmistir. Arastirmanin
istatistiksel giivenilirligini test etmek i¢in anket formunda yer alan 12 degisken ve 70 ifade
incelenmistir. Giivenirlik analizi sonucunda alfa degerleri; reklamin giivenilirligine yonelik
3 ifade i¢in 0.933, reklamin giivensizligine yonelik 3 ifade i¢in 0.826, reklamin
eglenceligine yonelik 3 ifade i¢in 0.895, reklamin bilgi vericiligine yonelik 4 ifade i¢in
0.870, reklamin rahatsiz ediciligine yonelik 3 ifade icin 0.894, reklamin negatifligine
yonelik 5 ifade igin 0.829, reklamin yararliligina yonelik 7 ifade i¢in 0.917 bulunmustur.
Ayrica bir ihtiyacin ortaya cikmasina yonelik 8 ifade icin 0.812, alternatiflerin
belirlenmesine yonelik 9 ifade i¢in 0.863, alternatiflerin degerlendirilmesine yonelik 6
ifade i¢in 0.794, satin alma kararina yonelik 5 ifade icin 0.653 ve son olarak satin alma
sonrasi davraniglara yonelik 14 ifade i¢in 0.729 olarak gézlemlenmistir. Bu agiklamalar
1s18ida genel olarak Islamoglu ve Almagcik (2016: 292)'a gére sosyal bilimler alaninda
Cronbach Alpha Katsayisinin 0.61 ve iizeri bir degere sahip olmasi arastirmanin giivenilir
bulunmasi agisindan yeterli goriildiigiinden, ¢alismanin 6lgme aracinin giivenilir oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, bir markanin wrkcilik yaptig1 gerekgesiyle tepki c¢eken bir
reklamma yonelik tiiketici tutumunun satin alma karar siireci tizerindeki roliinii
incelemektir. Bu amag¢ baglaminda tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 ve satin alma
karar stirecinde etkili olan degiskenlere ulasilmaya c¢alisilmistir. Daha sonraki siirecte ise
tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari ile satin alma karar siireci arasindaki iliski analiz
edilmistir. Irk¢1 reklamlara yonelik tiiketici tutumunun satin alma karar siireci {lizerindeki
roliinii inceleyen genis kapsamli bir calismaya rastlanilmadigindan dolayr gerek arastirma
konusu ve gerekse de bu alanda yapilacak benzer calismalara 151k tutmasi agisindan bu
calisma 6nem tasimaktadir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Arastirmanin kapsami Usak’ta yasayan, 18 yas ve iizeri tiiketicilerden meydana
gelmektedir. Uygulanan sektor hazir giyim magazasi olarak belirlenmistir. S6z konusu
magazanin 2018 yilinin baslarinda internet sitesinde yayinlamasi sonucunda tepki alan
reklam afisi gorsel 1’de yer almaktadir. Magazadan aligveris yapan tiiketicilere sorular
yoneltilmeden once s6z konusu markanin reklamini hatirlatmak amaciyla markanin
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yayinladigi reklam afisi gosterilmistir. Bu gorsele karsi tepkiden yola ¢ikilarak tiiketicilerin
goriigleri anket yontemi ile belirlenmeye ve satin alma karar siireci iizerinde nasil bir
etkisinin oldugu arastirilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma karar siireci hazir giyim
satin alma siireci ile sinirlandirildig i¢in bu aragtirmadan elde edilen sonuglarin diger iiriin
gruplarina uyarlanamayacagi ve genellemesinin yapilamayacag ifade edilebilir. Bu
durumu nedeniyle ¢aligma sinirlilik olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci temel alinarak su hipotezler olusturulmustur.

Hi: Irkcilik yaptig1 gerekgesiyle tepki ¢eken reklama yonelik tutumlar ile tiiketici
satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hia: Reklama yénelik tutumlar ile ihtiyacin ortaya ¢ikmast arasinda anlaml bir
iliski vardir.

Hib:Reklama yénelik tutumlar ile alternatiflerin belirlenmesi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hic: Reklama yonelik tutumlar ile alternatiflerin degerlendirilmesi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hid:Reklama yénelik tutumlar ile satin alma karari arasinda anlaml bir iliski
vardir.

Hie: Reklama yonelik tutumlar ile satin alma sonrast tutum ve davranislar arasinda
anlaml bir iliski vardir.

4.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yontemi secilmistir. Anket formundaki
sorular 3 gruptan olusmaktadir. 1. grup sorular katilimcilarin reklama yonelik tutumlarini,
2. grup sorular katilimcilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerini ve 3. grup sorular ise
satin alma karar siirecini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir. Katilimeilarin reklama yonelik
tutumlar1 ve satin alma karar siireci degiskenlerine yonelik cevaplart 5’11 Likert 6lgcegi
(5=Tamamen katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum 1=Kesinlikle
katilmiyorum) kullanilarak oOlglilmiistiir. Anketten elde edilen veriler SPSS 23 paket
istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmada demografik frekans
dagilimlar1 ve kanonik korelasyon analizlerine yer verilmistir.

4.5. Bulgular

Calismaya % 57.8 (n=231) kadin ve % 42.3 (n=169) erkek katilmistir. Ankete
katilanlarin % 78.5 (n=314) bekar ve % 21.5 (n=86) evlidir. Katilimcilarin % 59.5 (n=238)
18-25 yas, % 34.0 (n=136) 26-33 yas, % 6.3 (n=25) 34-41 yas, % 0.3 (n=1) 42-49 yas
grubunda oldugu goriiliirken 50 yas ve iizeri bir katilimcinin yer almadigi belirlenmistir.
Aylik gelir agisindan katilimeilarin, (n=163) % 40.8 ile 0-2000, (n=191) % 47.8 ile 2001-
4000, (n=40) % 10.0 ile 4001-6000, (n=4) %1.0 ile 6001-8000, (n=2) % 0.5 ile 8001 TL ve
tizerinde oldugu gozlemlenmistir. Egitim durumlari, lisans % 59.8 (n=239), 6n lisans %
25.5 (n=102), lise %10.0 (n=40), yiiksek lisans %4.0 (n=16), doktora % 0.5 (n=2) ve
ilkdgretim % 0.3 (n=1) mezunu oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarina bakildiginda ise;
% 42.3 (n=169) 6grenci, % 20.26 (n=80) serbest meslek, % 16.96 (n=68) isci, % 9.76
(n=39) memur, % 8.96 (n=36) esnaf, % 1.96 (n=8) ev hanim1 oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler
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Cinsiyet Frekans (f) Yiizde(%) Medeni Durum Frekans (f) | Yiizde (%)
Kadin 231 57.8 Bekar 314 78.5
Erkek 169 42.3 Evli 86 215
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Yas Frekans (f) Yiizde(%) Gelir Frekans (f) | Yiizde (%)
18-25 238 59.5 0-2000 163 40.8
26-33 136 34.0 2001-4000 191 47.8
34-41 25 6.3 4001-6000 40 10.0
42-49 1 0.3 6001-8000 4 1.0
50 ve lizeri - - 8001 ve iizeri 2 0.5
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Egitim Frekans (f) Yiizde (%) Meslek Frekans (f) | Yiizde (%)

[kogretim 1 0.3 Ev Hanimi 8 1.96
Lise 40 10.0 Isci 68 16.96
On Lisans 102 25.5 Memur 39 9.76
Lisans 239 59.8 Esnaf 36 8.96
Y_iiksek 16 40 Serbest Meslek 80 20.26
Lisans

Doktora 2 0.5 Ogrenci 169 42.3
Toplam 400 100.0 Toplam 400 100.0

Tablo 1’de 400 katilimcinin yer aldig1 anket ¢calismasindan elde edilen verilere gore
cevaplayicilarin demografik ve ekonomik bulgular1 yer almaktadir. Sonuglardan anlasildig:
gibi ankete katilan cevaplayicilarin daha ¢ok kadinlardan olustugu goriilmektedir. Ayni
zamanda genel olarak katilimcilarin ¢cogunlugunu bekéar, 18-25 yas araliginda yer alan,
lisans mezunu olan, 2001-4000 TL gelire sahip 6grenciler olusturmaktadir.

Reklama Yoénelik Tutumlar ile Satin Alma Karar Siireci Arasindaki Iliski

Calisma icin satin alma karar siireci ile reklam tutumlar1 arasindaki karsilikli ve
coklu iligkiyi anlayabilmek ac¢isindan kanonik korelasyon analizi uygun goriilmiistiir.
Boylelikle satin alma karar siireci ile reklam tutumlar1 degiskenleri arasindaki iliskiyi
maksimum hale getiren fonksiyonlara ulagsmak amaglanmistir. Bu baglamda satin alma
karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasit davranislar degiskenlerinden
meydana gelmektedir. Reklama yonelik tutum degiskenleri ise giivenilirlik, giivensizlik,
eglenceli, bilgi verici, rahatsiz edici, negatif ve yararliliktir.

Tablo 2: Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare | Serbestlik | istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi Anlamhhk
Katsayisi
(Re)
1 0.699 0.489 0.415 2078.599 56 0.000
2 0.305 0.094 0.810 1813.953 42 0.000
3 0.232 0.054 0.893 1550.000 30 0.046
4 0.189 0.036 0.944 1287.800 20 0.309
5 0.107 0.012 0.979 1029.489 12 0.757
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780.000 6 0.697

0.08
0.03

0.990
0.997

Tablo 3’te degiskenler setinin kanonik ve c¢apraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.

Tablo 3: Reklam Tutumlar1 ve Bir Thtiyacin Ortaya Cikmas1 Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

1.fon. 2.fon. 3.fon. 1.fon. 2.fon. | 3.fon.

Gevresindeki insanlarn satin aldig: 0847 | 0121 | 0223 | 0592 | 0037 | 0.052

tirliniin etkisi

eRtekl;Sl?mlarm ihtiyacin fark edilmesindeki 0.928 0.205 0.057 0.648 0.063 0.013

Magaza ziyaretlerinin ihtiyaci ortaya 0.834 0.437 0.093 0.583 0.133 0.022

¢ikarmasi

Ihtiyacin bir seyin etkisinde kalmadan

kendi kendine ortaya grkmast 0.329 0.532 0.104 0.230 0.162 0.024

Kullanilan iiriinden bikkinligin yeni 0179 | 0532 | 0363 | 0125 | 0162 | 0.084

ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan irinden hognutsuzlugun yeni | 414 | 9494 | 0297 | 0080 | 0129 | 0.069

ihtiyaci ortaya ¢ikarmasi

Kullanilan iirliniin yeni bir modelinin

piyasaya ¢ikmasi durumunda {iriiniin 0.403 0.337 0.454 0.282 0.103 0.105

degistirilmesi

Maddi durumdaki diizelmenin yeni

ihtiyaglar1 ortaya cikarmast 0.337 0.236 0.518 0.236 0.072 0.120

Agiklanan Varyans Orani 0.338 0.145 0.096

Reklama Yonelik Tutumlar

Giivenilirlik 0.807 0.196 0.158 0.564 0.060 0.037

Giivensizlik 0.538 0.207 0.163 0.376 0.063 0.038

Eglenceli 0.729 0.305 0.487 0.510 0.093 0.113

Bilgi verici 0.865 0.150 0.074 0.604 0.046 0.017

Rahatsiz edici 0.542 0.740 0.008 0.379 0.226 0.002

Negatif 0.273 0.659 0.126 0.191 0.201 0.029

Yararlilik 0.832 0.027 0.426 0.582 0.008 0.099

Agiklanan Varyans Orani 0.469 0.168 0.070

Reklam tutumlar1 ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenler setinde en diisiik degisken
sayist reklam tutumlart (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmis ve 3 tanesi
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi siirecinin kanonik
yiikleri soyledir; birinci sirada reklamlarin ihtiyacin fark edilmesindeki etkisi (0.928),
ikinci sirada cevresindeki insanlarin satin aldigi {iriiniin etkisi (0.847), iiclincli sirada
magaza ziyaretlerinin ihtiyaci ortaya c¢ikarmasit (0.834) yer almaktadir. Reklam
tutumlarmin kanonik yiiklerinde ise, en yliksek degerleri bilgi verici (0.865), yararh
(0.832) ve giivenilir (0.807) degiskenlerinin aldig1 goriilmektedir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
ve reklam tutumlarinin ¢apraz yiikleri incelendiginde ise en yliksek katsayiy1 alanlarin yine
ayni ifadeler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4: Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon Korelasyon Kok Lambda Derecesi Anlamhihk
Katsayisi
(Re)
1 0.588 0.346 0.522 2168.816 63 0.000
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2 0.330 0.109 0.798 1898.424 48 0.000
3 0.232 0.54 0.896 1626.185 35 0.164
4 0.170 0.29 0.946 1351.292 24 0.608
5 0.144 0.21 0.975 1071.499 15 0.819
6 0.068 0.5 0.995 778.000 8 0.985
7 0.011 0.121 1,000 390.000 3 0.997

Tablo 5’te degiskenler setinin kanonik ve c¢apraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.

Tablo 5: Reklam Tutumlari ve Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Alternatiflerin Belirlenmesi Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.fon. 2.fon. 1.fon. 2.fon.
Uriiniin ihtiyac1 karsilamasina dikkat edilmesi 0.668 0.245 0.393 0.081
Uriiniin fiyatina dikkat edilmesi 0.545 0.431 0.321 0.142
Uriiniin 6zelliklerine dikkat edilmesi 0.609 0.038 0.358 0.013
Uriiniin 6deme kosullarina dikkat edilmesi 0.571 0.505 0.336 0.167
Uriin ile ilgili bilgiyi ailesinden edinmesi 0.400 0.062 0.235 0.020
Uriin ile ilgili bilgiyi arkadaslarindan edinmesi 0.388 0.515 0.229 0.170
Uriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi 0.832 0.050 0.490 0.017
Uriin ile ilgili bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi 0.728 0.006 0.428 0.002
Ur_un 1le_11g111 bilgiyi ge¢cmis deneyimlerine dayanarak 0.498 0295 0.293 0.097
edinmesi
Aciklanan Varyans Orant 0.358 0.096
Reklama Yonelik Tutumlar
Giivenilirlik 0.831 0.211 0.489 0.070
Giivensizlik 0.488 0.017 0.287 0.006
Eglenceli 0.639 0.247 0.376 0.081
Bilgi verici 0.807 0.264 0.475 0.087
Rahatsiz edici 0.529 0.412 0.311 0.136
Negatif 0.422 0.049 0.248 0.016
Yararlilik 0.925 0.271 0.544 0.089
Agiklanan Varyans Orani 0.472 0.060

Reklam tutumlar1 ve alternatiflerin belirlenmesi degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi reklam tutumlar1 (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmis ve 2
tanesi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Alternatiflerin belirlenmesi siirecinin
kanonik yiiklerinde 6ne ¢ikan degiskenlerin; {irlin ile ilgili bilgiyi reklamlardan edinmesi
(0.832), iirtin ile ilgili bilgiyi satis elemanlarindan edinmesi (0.728) ve iiriiniin ihtiyact
karsilamasina dikkat edilmesi (0.668) oldugu goriilmektedir. Reklam tutumlarinin kanonik
yiiklerinde ise, en yiiksek katsayilar1 yararli (0.925) ve gilivenilir (0.831) degiskenlerinin
aldig1 goriilmektedir. Alternatiflerin belirlenmesi ve reklam tutumlarinin g¢apraz yiikleri
incelendiginde ise en yliksek katsayiy1 alanlarin yine ayni ifadeler oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 6: Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | Istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi | Anlamhhk
Katsayisi
(Re)

1 0.566 0.321 0.541 1818.643 42 0.000

2 0.384 0.148 0.796 1554.000 30 0.000

3 0.173 0.30 0.934 1291.117 20 0.142

4 0.141 0.20 0.963 1032.135 12 0.247

5 0.117 0.14 0.982 782.000 6 0.314

6 0.065 0.5 0.996
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Tablo 7°de degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.

Tablo 7: Reklam Tutumlari ve Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Alternatiflerin Degerlendirilmesi Kanonik Yikler Capraz Yiikler
1.fon. 2.fon. 1.fon. 2.fon.
Uriin ile ilgili biitiin alternatifleri degerlendirmek 0.722 0.219 0.409 0.084
Uriiniin ézelliklerini belirlemek 0.832 0.058 0471 0.022
Bazi magazalarin iiriinlerine kars1 on yargili yaklagsmak | 0.123 0.907 0.069 0.349
Uriinde aradl'glnoz"elhklierl listeleyip, ihtiyacina en ok 0.846 0203 0.479 0078
cevap veren Urilinil tercih etmek
Rakip firmalarin {iriinlerini karsilagtirmak 0.357 0.203 0.202 0.078
Yasam tarzina uygun olan iiriinii tercih etmek 0.690 0.118 0.390 0.045
Aciklanan Varyans Orant 0.425 0.162
Reklama Yonelik Tutumlar
Giivenilirlik 0.779 0.067 0.441 0.026
Giivensizlik 0.542 0.724 0.306 0.278
Eglenceli 0.583 0.417 0.330 0.160
Bilgi verici 0.918 0.104 0.519 0.040
Rahatsiz edici 0.405 0.410 0.229 0.158
Negatif 0.205 0.302 0.116 0.116
Yararlilik 0.746 0.223 0.422 0.086
Aciklanan Varyans Orant 0.406 0.146

Reklam tutumlart ve alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenler setinde en diisiik
degisken sayisi alternatiflerin degerlendirilmesi (6) setinde oldugu i¢in 6 fonksiyon elde
edilmis ve 2 tanesi istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Alternatiflerin
degerlendirilmesi siirecinin kanonik yiikleri soyledir; birinci sirada {riinde aradigi
ozellikleri listeleyip, ihtiyacina en ¢ok cevap veren iriinli tercih etmek (0.846), ikinci
sirada {rliniin  6zelliklerini belirlemek (0.832), icilincli sirada {riin ile ilgili biitiin
alternatifleri degerlendirmek (0.722) ve dordiincii sirada yasam tarzina uygun olan iirlinii
tercih etmek (0.690) degiskenleri yer almaktadir. Reklam tutumlarinin kanonik yiiklerinde
ise en yiiksek degerleri; bilgi verici (0.918), giivenilir (0.779), yararli (0.746) ve eglenceli
degiskenlerinin (0.583) aldig1 goriilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi ve reklam
tutumlarinin ¢apraz yiikleri incelendiginde ise en yiiksek katsayiyr alanlarin yine ayni
ifadeler oldugu goézlemlenmistir.

Tablo 8: Satin Alma Karar1 Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare Serbestlik | istatistiksel

Fonksiyon | Korelasyon | Kok Lambda Derecesi Anlamhilik
Katsayisi
(Re)

1 0.555 0.309 0.586 1634.598 35 0.000

2 0.306 0.94 0.847 1358.269 24 0.000

3 0.222 0.50 0.934 1077.020 15 0.032

4 0.119 0.15 0.983 782.000 8 0.565

5 0.054 0.3 0.997 392.000 3 0.764

Tablo 9’da degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.
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Tablo 9: Reklam Tutumlari ve Satin Alma Karar1 Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Satin Alma Karar Kanonik Yiikler Capraz Yiikler

1.fon. 2.fon. 3.fon. 1.fon. 2.fon. 3.fon.

Satis gorevlisinin iiriin hakkindaki tekliflerinin

2 0.765 0.197 0.216 0.425 0.060 0.048
etkisi

Diger miisterilerin secilen iirlin hakkindaki olumsuz

i .. . 0.188 0.869 0.001 0.104 0.266 0.000
diisiincelerinin etkisi

Satin almak istenilen iirliniin magazada
bulunmamasi durumunda iiriiniin siparisini verip 0.885 0.154 0.138 0.492 0.047 0.031
iiriiniin gelmesini beklemek

Satin almak istenilen iirliniin magazada

bulunmamasi durumunda ikinci alternatif tiriinii 0.592 0.362 0.450 0.329 0.111 0.100
satin almak

Magazanin olumsuz fiziksel sartlarinin etkisi 0.322 0.419 0.632 0.179 0.128 0.140
Aciklanan Varyans Orani 0.372 0.225 0.133

Reklama Yonelik Tutumlar

Giivenilirlik 0.818 0.074 0.369 0.454 0.023 0.082
Giivensizlik 0.496 0.561 0.244 0.275 0.171 0.054
Eglenceli 0.649 0.104 0.032 0.360 0.032 0.007
Bilgi verici 0.899 0.134 0.218 0.499 0.041 0.048
Rahatsiz edici 0.561 0.756 0.095 0.312 0.231 0.021
Negatif 0.242 0.454 0.324 0.134 0.139 0.072
Yararhlik 0.785 0.044 0.359 0.436 0.013 0.080
Aciklanan Varyans Orani 0.448 0.161 0.070

Reklam tutumlari ve satin alma karar1 degiskenler setinde en diisiik degisken sayisi
satin alma karar1 (5) setinde oldugu i¢in 5 fonksiyon elde edilmis ve 3 tanesi istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. Satin alma karari siirecinin kanonik yiikleri sdyledir; birinci
sirada satin almak istenilen lirtiniin magazada bulunmamasi durumunda iiriiniin siparigini
verip lrliniin gelmesini beklemek (0.885), ikinci sirada satis gorevlisinin iiriin hakkindaki
tekliflerinin etkisi (0.765) yer almaktadir. Reklam tutumlarinin kanonik yiiklerinde; bilgi
verici (0.899), giivenilirlik (0.818) ve yararlilik (0.785) degiskenlerinin en yliksek
katsayiya sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma karar1 ve reklam tutumlarinin ¢apraz
yiikleri incelendiginde ise en yiiksek katsayiyr alanlarin yine aym ifadeler oldugu
gozlemlenmistir.

Tablo 10: Satin Alma Sonras1 Davraniglar Kanonik Korelasyon Analizi Genel Model Uyum Kriterleri

Kanonik Kanonik Kanonik | Wilk’s Ki-Kare | Serbestlik | istatistiksel
Fonksiyon | Korelasyon Kok Lambda Derecesi | Anlamlilik
Katsayisi
(Re)
1 0.637 0.406 0.422 2405.927 98 0.000
2 0.333 0.111 0.710 2101.284 78 0.000
3 0.313 0.98 0.798 1787.852 60 0.012
4 0.234 0.55 0.885 1463.391 44 0.339
5 0.192 0.37 0.937 1124.857 30 0.703
6 0.145 0.22 0.973 768.000 18 0.902
7 0.082 0.7 0.993 385.000 8 0.956

Tablo 11°de degiskenler setinin kanonik ve capraz yiikleri gosterilerek analiz
edilmistir.
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Tablo 11: Reklam Tutumlar1 ve Satin Alma Sonras1 Davraniglar Kanonik ve Capraz Yiikler Tablosu

Satin Alma Sonras1 Davramslar Kanonik Yiikler Capraz Yiikler
1.fon. 2.fon. 3.fon. 1.fon. 2.fon. 3.fon.

Uriinii satin aldiktan sonra aynu iiriin kategorisindeki

rakip tiriinler hakkinda bilgi edinmeye devam etmek 0.315 0.500 0.041 0.200 0.167 0.013

Urunvu satlnual"dlktan sonra kararinin iyi ya da kotii 0556 0121 0103 0.354 0.040 0032

oldugunu diisiinmemek

Satin aldigy driinden tatmin olursa, aym magazanin | g 51 | 195 | 0046 | 0428 | 0.038 | 0.014

iriinlerini sonraki aligveriglerinde de tercih etmek

Satin aldig: tiriinden tatmin olursa, lirtinii 0.708 0348 0125 0.451 0116 0039

arkadaglarina da tavsiye etmek

Satin aldig {irlinden tatmin olmazsa, ugragmaya 0239 | 0369 | 0212 | 0152 | 0123 | 0.066

degmeyecegi igin gikayet yollarina bagvurmamak

Satin aldigi iiriinden tatmin olmazsa, ne yapacagint | g 353 | 9377 | 0158 | 0.206 | 0.126 | 0.050

bilmedigi i¢in sikayet yollarina bagvurmamak

.Se}tm 'alAd1g1 tiriinden tatmin olmazsa, vakti olmadigi 0.259 0.369 0.067 0.165 0.123 0.021

icin sikayet yollarina bagvurmamak

Satin aldig iiriinden tatmin olmazsa, nereye

basvuracagini bilmedigi igin sikdyet yollarina 0.382 0.620 0.212 0.243 0.206 0.066

basvurmamak

Satin aldig {irlinden tatmin olmazsa, ayn magazanin | - ;3 0273 | 0.053 | 0.087 | 0.091 | 0.016

iiriiniinii bir daha satin almamak

Satin aldig1 lirtinden tatmin olmazsa, magazay1 0.148 0.309 0.129 0.094 0.103 0.040

boykot etmek

Satin aldig1 iirtinden tatmin olmazsa, magaza 0.030 0161 0.179 0.019 0.053 0.056

hakkinda yakinlarini uyarmak

Satin aldig: tiriinden memnun k.al.rr.lazsa, magazaya 0.258 0.024 0625 0.164 0.008 0196

bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek

Satin aldig: iirinden memnun kalmazsa, magaza 0.080 0236 0475 0.051 0.079 0149

hakkinda mahkemeye bagvurmak

Satin aldig: iirtinden memnun kalmazsa, {iriin

hakkinda tiiketici koruma derneklerine bagvurmak 0.139 0.347 0.287 0.088 0.116 0.090

Agiklanan Varyans Orani 0.133 0.112 0.064

Reklama Yonelik Tutumlar

Giivenilirlik 0.798 0.272 0.160 0.508 0.091 0.050

Giivensizlik 0.315 0.335 0.163 0.201 0.112 0.051

Eglenceli 0.749 0.180 0.343 0.477 0.060 0.108

Bilgi verici 0.802 0.115 0.459 0.511 0.038 0.144

Rahatsiz edici 0.503 0.496 0.211 0.320 0.165 0.066

Negatif 0.468 0.630 0.107 0.298 0.210 0.033

Yararlilik 0.872 0.152 0.223 0.555 0.051 0.070

Aciklanan Varyans Orant 0.453 0.128 0.070

Reklam tutumlar1 ve satin alma sonrasi davraniglar degiskenleri setinde en diisiik
degisken sayisi reklam tutumlar1 (7) setinde oldugu i¢in 7 fonksiyon elde edilmis ve 3
tanesi istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Satin alma sonrasi davranislar siirecinin
kanonik yiiklerinde, one ¢ikan degiskenlerden birinci sirada satin aldig1 iiriinden tatmin
olursa, iirlinii arkadaglarina da tavsiye etmek (0.708), ikinci sirada satin aldigi iiriinden
tatmin olursa, ayn1 magazanin triinlerini sonraki aligverislerinde de tercih etmek (0.671),
ticlincii sirada tirlinii satin aldiktan sonra kararmin 1yi ya da koétii oldugunu diistinmemek
(0.556), dordiincii sirada satin aldigi iirlinden tatmin olmazsa, nereye basvuracagini
bilmedigi icin sikadyet yollarina bagvurmamak (0.382) ve besinci sirada ise satin aldigi
iiriinden tatmin olmazsa, ne yapacagini bilmedigi i¢in sikdyet yollarina basvurmamak
(0.323) oldugu gorilmektedir. Reklam tutumlarinin kanonik yiiklerinde ise, yararlilik
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(0.872), bilgi verici (0.802), giivenilirlik (0.798) ve eglenceli (0.749) degiskenlerinin en
yiikksek katsayiyr aldiklart goriilmektedir. Satin alma sonrast davraniglar ve reklam
tutumlarinin capraz yiikleri incelendiginde ise en yiiksek katsayiyr alanlarin yine aym
ifadeler oldugu gézlemlenmistir.

Kanonik korelasyon analizinden elde edilen verilerin sonuglarina gore; bilgi verici,
yararli ve gilivenilir bulan gruplarda ihtiyacin ortaya c¢ikmasi siirecinde daha cok
reklamlarin etkisi, ¢evresindeki insanlarin satin aldigi {iriiniin etkisi, magaza ziyaretlerinin
etkisinin etkili oldugu soylenebilir. Yararli ve giivenilir bulan gruplarin alternatiflerin
belirlenmesi siirecinde tiriin ile ilgili bilgiyi reklamlardan ve satis elemanlarindan
edindikleri, Uriiniin ihtiyaclarin1 karsilamasina dikkat ettikleri belirtilebilir. Bilgi verici,
giivenilir ve yararli bulanlar grubunun alternatifleri degerlendirme siirecinde daha c¢ok
tiriinde aradig ozellikleri listeleyen ve bu dogrultuda da ihtiyacin1 daha ¢ok karsilayan
triinii tercih ettigi, Uriiniin Ozelliklerini belirledigi, triin ile ilgili biitiin alternatifleri
degerlendirdigi ve yasam tarzina uygun olan {iriinii segtigi ortaya ¢ikmistir. Bilgi verici,
giivenilir ve yararli bulan gruplarin satin alma karar siirecinde, satin alinacak iiriiniin
magazada olmadigi durumlarda iiriiniin siparigini verip, triiniin gelmesini bekledikleri ve
satig gorevlisinin iiriin hakkindaki tekliflerinden etkilendikleri belirtilebilir. Yararli, bilgi
verici, giivenilir ve eglenceli bulan gruplarin satin alma sonras1 davranislar siirecinde satin
aldig1 tirtinden tatmin olursa, liriinii arkadaglarina tavsiye eden, aynt magazanin iiriinlerini
sonraki aligverislerinde de tercih eden ve iirlinli satin aldiktan sonra kararinin iyi ya da koti
oldugunu diisiinmeyen gruplar1 olusturdugu sdylenebilir. Bunun yaninda yararli, bilgi
verici, giivenilir ve eglenceli bulan gruplarin satin aldigi {irtinden tatmin olmadiklart
durumda nereye basvuracagini ve ne yapacaginit bilmedikleri icin sikayet yollarina
basvurmadigi da ifade edilebilir.

Sonuc¢

Cagimizda isletmeler pazardaki rekabetin yogun bir sekilde yasanmasi nedeniyle
trtinlerinin  tercih edilmesini saglamak i¢in ciddi anlamda reklam c¢alismalar
gerceklestirmektedir. Reklam araciligiyla olusturulan mesajlar tiiketicilerin, deger
yargilarinda, yasam sekillerinde, tiiketim kiiltiiriinde ve satin alma aligkanliklarinda 6nemli
degisiklikler meydana getirmektedir. Ancak giiniimiizdeki tiiketiciler duragan bir yapiya
sahip degildir. Cevresinde yasanan gelismeleri ve yenilikleri takip eden, elestirebilen ve
yorumlayan birey haline gelmistir. Bu anlamda tiiketiciler maruz kaldig1 reklamlar1 da ayn1
sekilde degerlendirerek bir tepki gostermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler bir reklama
yonelik olumlu ya da olumsuz bir tutum sergileyebilirler. Tiiketicilerin {riin ile ilgili
olumlu bir tutuma sahipse o iiriinii satin alma olasilig1 daha fazla iken, olumsuz bir tutum
s0z konusu oldugunda ise tersi bir durum yasanabilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan hazir giyim magazasmin 1rkeilik yaptigi
gerekcesiyle tepki alan reklam afigini somut bir sekilde goren tiiketicilerin bu reklama
yonelik tutumlarinin satin alma karar siireci {izerindeki roliinii agiklama amaci tasiyan bu
aragtirmada soz konusu reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki
iligkiyi ortaya koyabilmek i¢in kanonik korelasyon analizi yapilmistir. Cevaplayicilarin
reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasindaki iliski incelendiginde elde
edilen sonuclar genel anlamda soyle ifade edilebilir; s6z konusu markanin irk¢ilik yaptig
gerekcesiyle tepki ceken reklami temel alinarak hazirlanan sorular baglaminda
katilimcilara gosterilen reklama iliskin satin alma karar silirecinin tiim asamalarinda
reklama yonelik bilgi verici, yararli ve glivenilir tutumlarinin 6n plana ¢iktig1 gortilmiistiir.
Bu dogrultuda ise katilimcilarin satin alma karar siirecinin ilk iki asamasinda yani bir
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ihtiyacin ortaya c¢ikmasinda ve alternatiflerin belirlenmesinde markanin reklamlarindan
etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Kanonik korelasyon analizinden elde edilen bulgulari
daha ayrintili bir sekilde vermek gerekirse; reklami bilgi verici, yararli ve giivenilir bulan
tiketicilerde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda reklamlarin, c¢evresinin ve magaza
ziyaretlerinin  etkili oldugu, alternatiflerin belirlenmesinde reklamlarin ve satis
elemanlarinin etki ettigi, alternatiflerin degerlendirilmesinde ihtiyacini karsilayan {iriinii
sectigini ve Uriiniin 6zelliklerine dikkat ettigi, satin alma kararinda satin alinmak istenilen
iriine ulagilamadiginda siparis verdikleri ve satis gorevlisinden etkilendikleri, satin alma
sonras1 davranislarda ise satin alinan firiinden tatmin olunursa iiriini arkadaslarina
onerdikleri, ayn1 magazadan tekrar aligveris yapabilecekleri ve satin alma gerceklestikten
sonra kararlar1 tizerinde disiinmedikleri ve bunun birlikte satin aldig: triinden tatmin
olmadiklart zaman nereye basvuracaklart ve ne yapacaklari konusunda bilgi sahibi
olmadiklart i¢in sikdyet yollarma basvurmadiklari sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
reklama yonelik tutumlar ile satin alma karar siireci arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Isletmeler adimi duyurmak, olumlu bir izlenim olusturmak, satislarini arttirmak,
iriin ve hizmetlerini tanitmak gibi amaclarinda basariy1 yakalayabilmek i¢in reklamlardan
yararlanmaktadir. Ancak bu noktada O©nemli olan reklam mesajlarinin  dogru
belirlenmesidir. Reklam tiiketicileri etkileyen ve davramislarinda degisiklik meydana
getiren bir gilice sahiptir. Hazirlanacak reklam kampanyasinda tiiketicileri rahatsiz
edebilecek, onlarin tepki gdstermesine neden olabilecek, gorsel ve sdylemlerden uzak
durulmalidir. Dolayisiyla isletmeler reklami olusturmadan 6nce hitap edecegi hedef kitleyi
iyl analiz etmeli ve onlarin kiiltiir ve degerlerine ters diisen temalardan kaginmalidir. Bu
calisma Usak’ta uygulanmasi dolayisiyla elde edilen sonuglarin tiim niifusa genellemesinin
yapilmasi yoniinde bir kisitliliga sahiptir. Bu nedenle daha heterojen bir 6rneklem secilerek
arastirmanin tekrarmmin yapilmasi gerek sonuglarin genellenebilirligi ve gerekse de
gecerliligi yoniinden oldukca onemli olmaktadir. Ayrica bu g¢alismanin kiiltiirlerarasi
baglamda ele alinip farkl: iilkeleri karsilastirarak gergeklestirilmesi degisik sonuglar ortaya
cikarabilir.
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