GIRIS

Glinlimiizde giindelik yasamin her alaninda iyice hissedilmeye baslanan
kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya c¢ikan yogun rekabet, ekonomik ve
teknolojik gelismeler, pazarlama alaninda da kendi dinamiklerini yaratmistir.
Ozellikle, iletisim teknolojilerindeki hizli geligmeler, degisimi hizlandiran temel
unsurlardir. Paylasilan iletisim olanaklari ile diinya, bir anlamda kiiciilerek herkesin
birbirinden haberdar oldugu ve global tepkilerin verildigi bir yer haline gelmistir. Bu
degisimin bireysel diizeydeki yansimalari, yasam standartlar1 tizerindeki etkisi, basta
pazarlama olmak iizere iletisim ve medya alanindaki yontemlerin de yeniden
tanimlanmasma neden olmustur. Tiiketicilerin ya da potansiyel tiiketicilerin,
pazarlamaya konu olan mal ya da hizmetlerle ilgili karar verme siirecinin
yonetilmesi, pazarlama iletisimi olarak adlandirilabilir. Bir dirlnii digerinden
gergekten farklilastirmanin neredeyse imkansizlagtigi gliniimiiz pazarinda iletisimin,
hizla en onemli pazar giicii haline gelmesi ka¢inilmazdir. Giinlimiiz pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde iletisim, temel bir unsur ve deger olarak yer almaktadir.
Zaten tim pazarlama teknikleri ve yaklasimlarinin, aslinda iletisimin degisik
bicimleri oldugu gercegi de, geleneksel pazarlama anlayiginin sona ermesindeki

temel nedendir.

Bu yeni tanimlama, pazarlama siirecinin merkezine, tiiketici davranis ve
tutumlarim1 etkilemeyi, temel bir kriter olarak koymaktadir. Boylelikle pazardaki
tiikketici giliciiniin, pazarlama planlarin1 dogrudan etkiledigi bir donem baslamstir.
Tiiketicilerden miisteri yaratma; tiiketici goziinde farkli olmay1, marka bilinirliligi ve
sadakati saglamay1 gerektirmektedir. Iste bu nedenle, pazarlama cabalar iginde yer

alan tlim iletisim unsurlarinin tiiketicilere tek ses ve tek mesaj halinde ulastirilmasi
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ve boylece etkili bir iletisimin saglanmasi geregi anlagilmistir. Bu gereksinim de,
“biitiinlesik pazarlama iletisimi” yaklagimin1 ortaya cikarmustir’.  Biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagimi, kitlesel pazarlama ve diger pazarlama yaklagimlarinin
90’lh yillardaki yetersizligine bir alternatif olarak gelistirilmis ve gliniimiiz

pazarlarinda basarili olabilmek i¢in uygulanmasi zorunlu hale gelmistir.

Bu biitliniin en 6nemli pargalarindan biri olan reklam ise, giinlimiiziin yogun
rekabet ortami i¢inde isletmelerin pazarda bulunduklar1 yeri saglamlastirabilmeleri,
tiikketicinin beyninde ve kalbinde belli bir konuma sahip olabilmeleri, tiiketicileri ile
aralarinda saglikli isleyen bir iletisim kurabilmeleri agisindan vazgegilmez bir unsur
olarak dikkat c¢ekmektedir’. Bugiin gecerli olan modern pazarlama anlayisi,
pazarlama siireclerinin merkezine tiiketici davranisi ve tutumlarimi etkilemeyi temel
bir kriter olarak koymaktadir. Dolayisiyla pazardaki tiiketiciler artik pazarlama
planlarint dogrudan etkilemektedir. Varliklarini siirdiirebilmek i¢in kar elde etmek
zorunda olan igletmeler, bu amagla piyasaya siirdiikleri mal ve hizmetlere talep
yaratmak ya da var olan talebi yiikseltmek amaciyla tiiketici tercihlerini etkileme
cabasina girmektedirler. Bu amaca ulagmalarinda yardime1 olacagini diisiindiikleri en
Oonemli yoOntem ise “reklam” olmaktadir. Ciinkii reklam, secilmis hedef kitlelerin
reklam1 yapilan mal ya da hizmet hakkindaki tutum ve davranislarini, istenilen yonde
ise gliclendirmeyi; tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaclanan yeni bir tutum ve
davranisi olusturmayi hedeflemektedir. Kuruluslarin karlarini artirma amaglarinin

ayrilmaz bir parcast olan reklam esas olarak, hedef kitle tizerinde belli bir etki

"izzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Media Cat Yayinlari, istanbul 2000, s. 10
* Miige Elden, Reklam Yazarhg, iletisim Yayinlari, istanbul 2003, s. 15



yaratmak ve bu kitlenin diisiincelerini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek

ve isletmenin karliligin1 artirmak amacini tagimaktadir.

Giliniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger unsurlar1 gibi, hem isletmeler
hem de tiiketiciler acisindan vazgegilmez bir ara¢ durumuna gelmistir. Reklam, son
yillarda Onemi giderek artan, tiim toplum katmanlarinda gittikge popiilerlesen,
tizerinde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden en ¢ok sey beklenen bir iletisim
bi¢cimidir. Giiniimiizde iiretimin biiylik boyutlara ulagsmasiyla, hem tiiketici sayisinin
hem de bu tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi; ikame mallarin sayisal artisiyla
rekabetin yogunlagmasi; sayica ¢ok ve genis bir alana yayilmis tiiketicilere, iiretilen
mal ve hizmetlerin tanitilmas1 geregi; tiiketicilerle isletmeler arasindaki bir iletisim
bicimi olarak reklamin 6nemini giderek artirmaktadir®. Yiizyilin basindan itibaren,
tretici ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek arttigini, dolayisiyla {iretici ile
tilketicinin dogrudan iletisiminin de koptugunu goz Oniine alirsak, {ireticiden
tilkketiciye dogru yol alan bir iletisim bi¢imi olarak reklamin, giiniimiiz isletmeleri

icin ne denli 6nemli ve goz ard1 edilemez bir faktdr oldugu da ortaya ¢ikmaktadir®.

Reklam, giindelik yasantimizin ayrilmaz bir parcasi olmasi ve ¢ok genis bir
kullanim alanina sahip olmasi nedeniyle birgok tartismayr da beraberinde
getirmektedir. Bunlardan belki de en Onemlisi reklamin daima satisla birlikte
diistintilerek, insanlar1 ¢ogu zaman ihtiyagc duymadiklar1 seyleri satin almaya
yonlendirdigi ve dolayisiyla dogal arzularinin ve duygularimin tahrip edildigi

yolundaki elestirilere maruz kalmasidir. Oysa énemle vurgulamak gerekir ki reklam,

3 Halil Can vd., Genel isletmecilik Bilgileri , Siyasal Kitabevi, Ankara, Mart 1999, s. 338
* Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameihik: Kavramlar Kararlar Kurumlar, iletisim Yaymlari,
Istanbul 1997, s.11
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pazarlamanin satis ¢abalarindan yalnizca biridir. Isletmelerin pazarlama amaglarina
ulagmalarina yardimci olan pazarlama karmasi elemanlarindan yalnizca biri olan
reklamin, digerleri tarafindan tamamlanmasi gereken birtakim eksiklikleri vardir ve
bunlardan en 6nemlisi de reklamin, ¢ok ender olarak satisla bir arada diisiiniilmesi
gerekliligidir. Uriine dikkat ¢cekme ve farkindalik yaratma konusunda yadsinamaz
yararlar1 olan reklam, ancak pazarlama karmasinin diger elemanlariyla birlikte
kullanilarak zayif yonleri tamamlandiginda nihai amacina ulasabilmekte ve reklam
yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarimin etkinligi artmaktadir. Tek basma satis
amacina ulasabilmesi miimkiin olmamasina ragmen ¢ogu kez fiili satisin gerceklesip
ger¢eklesmemesinden, kisilerin ihtiya¢ duyduklari iriinlerin yaninda duymadiklarini
da satin almalarindan reklamlar sorumlu tutulmaktadir. Bir markanin satisini
saglamanin en uygun yolu, sadece reklamlar ya da promosyonlar1 ile olmamakta,
ayni zamanda yaygin bir dagitim kanalini, miisterilerle daha 1yi iliskileri, daha diisiik
fiyatlandirmayr ve en Onemlisi daha iyi iirlin kalitesini gerektirmektedir. Bununla
birlikte tiiketiciler yalmizca reklam mesajlariyla ulasilip etkilenemeyecek kadar
karmagsik ve yogun yasam tarzlarma sahiptirler ve sayisiz markalar arasindan
yapacaklar1 se¢cimlerde, kendileri i¢in en rasyonel karar1 verebilmek i¢in isletmelerin
her tiirlii pazarlama iletisimi cabalarina dikkat etmektedirler. Ayrica her bireyin
psikolojisine bagli olarak yalnizca kisisel inang, duygu ve deneyimlerine uygun
mesajlart algiladigi, ayni zamanda icinde yasadigi sosyal cevrenin de her an
tercihlerini yonlendirdigini gbzden kagirmamak gerekir. Ciinkii reklam, {iriiniin
satilmas1 yoniinde onemli gorevler iistlense de alic1 ilizerinde etki eden tek gii¢
degildir. Bir tiiketici olarak davranmislarimiz, pek ¢ok faktoérden etkilenen oldukca
karmagik bir yapiya sahiptir ve satin alma davranisi da, ihtiyaglarin belirlenmesini,

nereden temin edileceginin bulunmasini, satin alinmasini ve iirlin ve hizmetlerin
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degerlendirilmesini iceren igsel ve digsal faaliyetler siirecidir. Bu siire¢ satin alma
davranig1 gerceklesmeden ¢ok Once baglamakta; satin alma sonrasi ise olasi iki
siirecten olusmaktadir. Uriiniin, tiiketicinin beklentilerini karsilamasi durumunda
ayni tatmin edici deneyim, tekrar satin alma davranisi ile tiiketici tarafindan
yinelenecektir. Diger yandan, {riiniin tiiketicinin beklentileri ile uyusmamasi
durumunda satin alma davranisi tatminsizlikle sonuglanacak ve bir dahaki sefere
tiikketici farkli bir markaya yonelecektir. Dolayisiyla reklamlar1 izleyenlerin pazarda
nasil bir davranis benimsediklerini veya benimseyeceklerini anlayabilmek, oncelikle

onlarin nasil satin aldiklarini anlamay: gerektirmektedir’.

Bu calismada reklamin, ilgi uyandirip “ilk talep” yaratarak tiiketiciyi satin alma
islemine motive etme konusundaki giicii kabul edilmekte, ancak satigin stirekliliginin
saglanmasi, iirlin kalitesine ve miisteri tatminine baglanmaktadir. Bu baglamda
reklamin, tiiketicinin satin alma davranisi {lizerinde etkili oldugunu kabul etmekle
birlikte satis artirici tek unsur olmadigini; reklamin, satisla paralelligini kurarken,
davranig bilimlerinden yararlanma ve tiim pazarlama bilesenleri ile birlikte diisiinme
zorunlulugunu ortaya koymak, bu c¢alismanin temel amacidir. Aynm1 zamanda
reklamin tiiketicinin satin alma kararlarinda nasil bir etkisi oldugunun; bu etkinin
satin alma karar siireci asamalarinda hangi siklikta gortildiigliniin; reklamin etkisinin
tiiketicilerin gelir diizeyleri yani sosyal siniflari ile iligkili olup olmadiginin ve nihai
satin alma kararin1 verirken etkili olan asil faktorlerin neler oldugunun tespit edilmesi

amaglanmistir. Arastirmanin temel hipotezi test edilirken; tiiketicilerin hizli ve

> Charles H.Patti ve Charles F.Frazer, Advertising A Decision Making Approach, The Dryden
Press, USA 1988, 5.80-81



dayanikli tiikketim mali aligverislerinde farkli satin alma karar siireclerinden gectikleri

ve farkli unsurlardan etkilendikleri varsayimindan yola ¢ikilmistir.

Bu dogrultuda; ¢alismanin ilk boliimiinde reklam ve reklamcilikla ilgili temel
kavramlar ve tanimlara yer verilmis, reklamin 6zellikleri, amaglar1 ve rolii ile ilgili
ekonomik ve sosyal c¢esitli gorlisler lizerinde durulmustur. Calismanin ikinci
bu ogeler igerisinde reklamin yeri ve pazarlama iletisimi araci olarak reklamin ne
oldugu ortaya konmustur. Calismanin tigilincii boliimii; tiiketici davranislarini ve
tiikketici satin alma karar siirecini ayrintilariyla ele almakta ve dordiincii boliimde,
pazarlama iletisimi araci olarak reklamin tiiketici davramiglarina nasil bir etkisi
oldugunu ortaya koymaya yonelik olarak yapilan alan arastirmasi sunulmustur.
Goriildiigii gibi arastirmanin ilk ti¢ boliimii, literatiir taramasina dayanmakta; son

boliim ise, ampirik ¢alismadan olusmaktadir.

Bu amagla Ankara’da; mevcut ve potansiyel miisterilerinin gelir seviyelerine
bakilarak secilen iki biiylik aligveris merkezinde; Real (Bilkent) ve Tansas (Cebeci);
toplam 160 tiiketiciyle yiiz yiize olmak kaydiyla anket uygulanmigtir. Anketlerin
degerlendirilmesinde SPSS paket programindan yararlanilmis ve frekans dagilimi

uygulamasi, chi-square testi ve t-test uygulanmistir.



BOLUM 1

“REKLAM?” iLE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Reklamin Tanimlan

Hizla degisen pazar kosullar1 ve rekabetin giinden giine artmasi sonucu benzer
mallar1 iireten ¢ok sayidaki firmanin basarisi, biiylik Olclide pazarlama iletisimi
elemanlarin1 ne kadar rasyonel kullandiklarina baghidir. Bu elemanlardan biri olan
reklam1 ayrintili olarak incelemek icin ise oncelikle onu, tanimlamak gerekmektedir.
Reklamin giindelik hayatimizda ¢ok genis bir kullanim alaninin olmasi ve konuyla
ilgilenenlerin farkli yaklagimlara sahip olmalari, farkli islevleri odak noktasi olarak

kabul etmeleri; reklam kavraminin ortak bir taniminin yapilmasin giiclestirmektedir.

Isletmeler acisindan ele aldigimizda; iiretilen mal ve hizmetlerin goklugu
yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin tirettigi mal veya hizmetleri tercih etmesi i¢in
ikna edilmesi, iirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin
bliyiik katkilar vardir®. Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir rekabet baskisi,
tiikketici ile dogrudan iletisim kurmanin olanaksizlasmasi, liretilen mal ya da hizmeti
tercih etmesini saglamak icin tliketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii

biyiik l¢iide reklamdan beklenmektedir’.

% Birol Tenekecioglu, “isletmelerde Reklam”, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik, Reklamin
Giicii, 1. Basim, Bilgi Yayinevi, Subat 1988, s.17

" F. Kocabas, M. Elden ve N.Yurdakul, Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, letisim
Yayinlari, Istanbul 2000, s.59



Tanimi, modern pazarlama anlayisinin agirlik merkezi olan tiiketici agisindan
ele alirsak ise reklam; pazarda kendi gereksinimlerini tatmin etmek iizere bulunan
binlerce liriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri
nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan,

giiniimiiz yasam biciminde zaman acisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir®.

Reklamin “iletisim” siireci oldugunu vurgulayan bir tanima goére reklam; bir
mal ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1) sozlii ya da goriintiilii olarak pazar
birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere denmektedir’. Reklam bir iletisim siireci
olmakla birlikte bu iletisim, reklam1 yapan iiretici isletmeden, hedef tiiketicilere

dogru akisi olan bir siireci ifade etmektedir.

Reklamin bilgilendirme ve motive etme yoniinii vurgulayan bir tanima gore ise
reklam; “tiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak ve mala/
markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla géze/ kulaga hitap
eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayimasidir.”"°.  Bu baglam icinde
getirilen bir baska tanimda ise reklam, “ya satin almanmin siirekliligini ya da
tiiketicinin diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tiiketicilere etki etme
amacint  giiden  igletme  etkinliklerinin ek  gider unsurudur” bi¢iminde

tanimlanmaktadir'".

¥ F. Kocabas ve M. Elden, a.ge.,s.l1

? R. Classer’dan aktaran F. Kocabas vd., a.g.e.,s. 63

' Kemal Kurtulus, Reklam Harcamalari, i.U. isletme Fakiiltesi Yaylari, istanbul 1981, s. 27
" Omer Asici, Pazarlama, Ucel Yayncilik, izmir 1984, s. 211



Mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru hareketini hizlandiran rolii ve
pazarlama agisindan yapilan tanimi ise, en c¢ok kullanilanmidir: “Reklam, belli bir
kaynak tarafindan mallarin, hizmetlerin veya diistincelerin, para karsiliginda iletisim

araclart araciligiyla tarif edilerek duyurulmasidir. .

Ingiliz Reklam Uygulayicilar1 (IPA) nin taniminda ise reklamcilik; “olabilecek
en diistik ticretle, mal ya da hizmetin dogru tamitiminda en inandirici mesajin
verilmesini ifade eden ugrastir” seklinde tanimlanmistir>. Amerikan Pazarlama
Birligi (American Marketing Association, AMA) tarafindan kullanilmasi onerilen
tanim ise soyledir: “Reklam, bedeli belli bir sahis ya da firma tarafindan odenerek
vapilan, mal ve hizmetlerin kisisel olmayan yéntemlerle kamuya sunulmasi ve
bunlarin kamunun indinde saygin bir noktaya yiikseltilmesi amaciyla girisilen

eylemlerdir.”".

Daha da genisletilebilecek olan bu tanimlarin icerdigi anlam ile reklam, satis
amacia yonelik ilgi ve istek yaratmak, tanitici bilgi vermek, satis diizeyinin
korunmasmi ve gelistirilmesini saglamak, dagitim kanallarinin ve saticilarin
etkinliklerini artirmak, yeni mallarin pazarlanmasini kolaylastirmak, gereginde
isletmenin de reklamin1 yaparak o isletme igin tiiketiciler nazarinda olumlu

izlenimler yaratmak gibi temel islevleri yiiklenir'’.

'2 Committee on Definitions, Marketing Definitions, American Marketing Association, Chicago 1963,
s.9

" smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der Yaynlari, istanbul 1994, s.160

'* Ahmet Tolungii¢, Pazarlama Reklam iletisim, A.U. iletisim Fakiiltesi Reklam Atdlyesi, Ankara
2000, s.3

"> B. Tenekecioglu, a.g.e., s.19



Ozetle reklam; “kitle iletisim araclart ile yiiriitilen, siirekli olarak

denetlenebilen, kaynagi tammlanabilir bilgilendirme ve ikna etme siirecleridir.”°.

1.2. Reklamin Ozellikleri

Binlerce iiriiniin kiyasiya yaristigi ve bu yarisa her giin bir yenisinin daha
eklendigi giiniimiiz piyasa sisteminde, trilinlerle ilgili bilgilerin aktarilmasi, gergek
bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla pazarda, tiiketici yararia bir
eylem bigimi gelistirmek zorunludur. Giinlimiiz piyasa sartlarinda tiiketiciyi aligveris
oncesinde bilgilendirme gorevini yerine getirmeye calisan sektor de reklamcilik

sektorii olmaktadir'”.

Reklamcilik tiim ekonomik sistemlerde cesitli {irlin ve hizmetleri tanitan;
nereden, nasil, ne fiyata temin edilecegini ve nasil kullanilacagini anlatarak
tilketiciye, parasini en iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir arag; ayni
zamanda i3 adamlarma hak ettikleri pazart bulmalarini saglayarak islerini
verimlendirmek, sermaye ve ¢abalarmi degerlendirmek ve yeni yatirimlara

yonlendirmekte en biiyiik destektir'®.

Reklam, belirli bir izleyici kitlesini etkilemek ya da bilgilendirmek isteyen ve

reklam mesaj1 icinde ad1 gegen bireylerle ilgili, kar amaci glitmeyen Orgiitler ya da is

' A. Tolungiic, a.g.e., s. 8
"7 Yalgin Cetinkaya, Reklameihk, Aga¢ Yayncilik, 2. Baski, istanbul 1993, s. 60
"* Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Bilim Kitabevi, {stanbul 1971, 5. 9
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diinyasindan firmalar tarafindan cesitli medyada yayinlanan, kisisel olmayan ve

karsilig1 6denen bir iletisimdir"”.

Reklamin giiniimiizde giderek 6nem kazanmasi ve gilindelik hayatin i¢ine bu
kadar girmis olmasi, goriildiigli gibi bircok tanimin yapilmasina imkan saglamistir.
Ancak tiim bu tanimlamalar arasinda acgiklanmasi gereken ve reklamin temel

mantigini olusturan dort ayirict unsur bulunmaktadir:

»  Reklam, belli bir ticret karsiliginda yapilan bir eylemdir.

Reklam; gazete, dergi, televizyon gibi kitle iletisim araglarinda, para ile satin
alman yer ve zaman igerisinde mesaji yayinlama esasina dayanmaktadir.
Reklamveren, reklamin yayinlandigi medyada kapladigi yer ve zaman ig¢in bedel
ddemektedir. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi veya kurum, reklam
tizerinde bir denetime sahip olmakta, insiyatifi eline almaktadir. Bu noktada reklam
mesajinin  kamu yararina olup olmadig, okuyucu/ izleyiciyi ilgilendirip
ilgilendirmedigi onemli degildir; satin alinan yer ve zamanda, reklam mesaji hi¢

degistirilmeden yaymlanmaktadir.

»  Reklam, kisisel olmayan bir sunustur.
Reklam, kisisel olmayan bir pazarlama iletisimi yontemidir. Reklam mesajinin
tiikketicilere ulastirilabilmesi i¢in degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren

bir kitle iletisimidir. Diger bir deyisle, tek bir kisiye degil, bir grup insana yoneliktir.

' C.L. Bovee ve W.F. Arens’den aktaran Aysegiil Bayraktaroglu, “TV Reklamlarmin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkilerinin Olgiilmesi:”,Yayimlanmamis Doktora Tezi, izmir 1999, s. 62
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Bu iletisim de, medya araciligiyla saglanmaktadir. Reklamin, bu 6zelligi ise temelde

onun, kisisel satis yonteminden farkliligini ortaya koymaktadir.

»  Reklam mesajinda mallar, hizmetler veya diigiinceler vardir.

Reklamlarin genellikle, fiziksel/ somut mallar, yani drlinler i¢in uygulandigi
yoniindeki algilamalar, yanli olmamakla birlikte eksiktir. Ciinkii son dénemlerde,
Ozellikle de hizmet ekonomileri olarak nitelendirilen gelismis iilkelerde bankalar,
sigorta ve havayolu sirketleri, lokanta ve tatil beldeleri gibi hizmet iiretenlerin de,
siklikla reklam yaptiklar1 goriilmektedir. Kimi durumlarda, kamusal ilgiyi belli bir
noktada yogunlastirmak, kamusal bilinci yerlestirmek gibi alanlarda da “reklam”a

basvuruldugu siklikla gériilmektedir.

»  Reklamveren kisi veya kurulus agik¢a bellidir.

Diger bilgilendirme stirecleri ve kaynaklariyla sik sik karigtirilan reklami,
“propaganda”dan ayiran temel Ozellik budur. Benzer amaclara hizmet etmeleri
nedeniyle reklam ve propaganda, zaman zaman birbirleri yerine kullanilan iki
kavramdir. Propaganda, bir tiir kosullandirma ile duygulara seslenerek beyin yikama,
kamuyu etkileme ve inan¢ yaratma faaliyetidir. Amag, ne pahasina olursa olsun
hedef kitleyi kendi yoniinde inan¢ ve eylemlere yoneltmektir. Mesajin sorumlusu,
dolayli yollardan veya tstii kapali bicimde ifade edilmektedir. Reklam da benzer
ikna eylemlerini kullansa da, reklamda sorumlu kisi veya firma bellidir. Reklamda

her seyden dnce, beyin yikama yerine ikna vardir®.

** M. Olug’tan aktaran Muazzez Babacan, Reklam Yoénetimi ve ilkeleri, Dokuz Eyliil Univ.
Yayinlari, izmir 1998, s. 5
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Reklamda temel amag, ekonomik nitelikli bir ikna oldugu i¢in, kaynagin higbir
siipheye yer vermeyecek sekilde ortaya konmasi zorunludur. Hedef kitleye f{iriin,
hizmet veya fikirlerini tanitmak amaciyla para 6deyen sponsor, diger bir deyisle
reklamveren, 6zel bir firma olabilecegi gibi ticari kuruluslar, toptanci, perakendeci ya

da kar amaci giitmeyen Orgiitler olabilmektedir.

Reklam, siklikla karistirildignr tutundurma karmasinin diger bilesenleriyle,
yukarida sayilan temel baglaminda ayrilmaktadir. Bu 6zellikleri belirtilen sayisiz
reklam tanimini genisletmek de her zaman i¢in miimkiindiir. Gelistirilmis bir bagka
tanima yer vermek gerekirse reklam; “belirli bir kisi veya kurumun denetimi
altindaki mallarin, hizmetlerin veya diisiincelerin, hedef pazari olusturanlari ikna

»21 By tanimda

etmek ve bilgili kilmak icin yapilan, kisisel olmayan duyurusudur.
vurgulanan temel kavramlar ve o&zellikler ise; “bilgi vermek ve ikna etmek”

kavramlaridir.

Serbest piyasa ekonomisine dayanan gilinlimiiz sartlarinda, ireticinin
tiiketiciye, mamulleri ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek ve onu satin almaya tesvik
etmek icin yaptig1 faaliyetler, reklamin kapsamina girmektedir. Reklamin bir mal
veya hizmeti tanitmak veya bunlara ait bir fikri veya bilgiyi muhtemel alicilara
ulastirmak fonksiyonu, ekonomik gelismelerle ilgili olarak 6nem kazanmistir. Bu
acidan bakildiginda, reklamin en temel islevinin de “enformasyon” oldugu ve buna
ilave olarak, markali {riinler arasinda tercih yapilmasim1 ve o tercihin, reklamini

yapti81 lirline dogru yonelmesini saglamaya ¢aligmak oldugu sdylenebilmektedir.

>l W.H. Bolen’den aktaran B. Tenekecioglu, a.g.m., s. 19
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Reklami savunanlarin ortak goriisii; “reklamin, ekonominin énemli bir pargasi
oldugu ve temel islevinin insanlari, tiiketecekleri iiriin ve hizmetler konusunda
bilgilendirerek, onlarin satilmasini tesvik ettigi” seklinde ozetlenebilir’”. Bugiin,
tiikketicilerin piyasadaki iiriin ve hizmetler hakkinda tam ve gercek bilgilere sahip
oldugu varsayimi giinliik yasamda gegersiz bir varsayimdir. Rasyonel davranan bir
tiikketici, istek ve gereksinimini karsilayacagi zaman bilgi arayisi igine girmekte;
reklam ise, pazarda bulunan cok cesitli mamuller ve markalar arasinda se¢im
yapamayan tiiketiciye yol gosterici olarak satin alma kararin1 vermede yardimei bir

rol oynamaktadir.

Unutulmamali ki; iiretici ile tliketici arasinda dagitim kanallar1 ¢ok iyi ¢aligsa
bile bir igletme, herhangi bir duyuru/ tanitim yapmadan, iiretimini gergeklestirdigi
iriinlin satisin1 yalniz basina gerceklestirecek yeterlikte degildir. Bu satisin
gerceklesmesinin ilk ve en Onemli sarti, Oncelikle tiiketicinin bdyle bir {iriiniin

varligindan haberdar olmasidir.

Reklam yoluyla, pazara sunulan mamuliin kalitesi, fiyati, sagladig1 fayda ve
avantajlar, tiiketiciye her yoniiyle tanitilarak enformasyon saglanmaktadir.
Tiiketicilere, mamuliin tiim Ozellikleri, fayda ve avantajlar1 tanitilarak, diger
mamuller ya da markalar ile karsilastirma yapma olanaklarinin saglanmasina
¢alisilmaktadir™. Reklamn bilgi saglama gorevini, reklami savunan pazarlamacilarm

ve reklamcilarin yani sira yerenler de benimsemektedir: “Mallarin kalitelerini ve

22
A.ge.
* Giinal Once, “Reklam Sonu¢lu Bir Satis Degildir”, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik,
Reklamin Giicii, Bilgi Yaynevi, Subat 1988, s.34
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fiyatlarint tamitmak amaci giiden, sadece bilgi verme niteligi olan reklama yer

verilmelidir. Akla uygun secim yapabilmeleri icin, bu bir ¢esit tiiketici egitimidir.”*.

Reklamin bir ekonomist goziiyle bilgi saglayici roliinii savunan diger bir goriis
ise soyledir: “Rekabette saticilarin en onemli gorevi, potansiyel alicilarina
varliklarini, mallarint ve fiyatlarini duyurmaktir. Alicilar ve saticilar zamanla
degistiklerine, daha once elde ettikleri bilgileri unuttuklarina ve siirekli yeni
mamuller pazara siiriildiigiine gore, devamli olarak reklama basvurmak gerekir.”.
Gergekten de, mallara iligkin bilgiler edindiklerinde, tiliketicilerin isteklerini ve
ihtiyaclarim1 giderirken paralarin1 daha verimli bi¢imde harcama giiciine sahip
olacaklari, iyi bilgilerle donatilmis tiiketicilerin gergekten ihtiyaglarini karsilayacak

mallara para harcayacaklar1 ve {ireticileri, ihtiyaglarina uygun mallar liretmeye

zorlayacaklari bir gercektir®.

Pazarlama islevinde dagitim siirecinin en sonunda yer alan tiiketiciye etkin bir
sekilde hizmet verebilmede tiiketicinin rolii, onun reklamlar1 nasil algiladigina ve
kullandigina baglhidir. Tiiketici goziiyle reklam olgusuna bakildiginda, reklamlarin su

amaglarla kullanilabilecegi sOylenebilir:

e Reklam, bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir.

Reklam yoluyla tiiketici, pazarda neyin bulundugunu, satin alma giiciinii nasil

** K. Boulding’den aktaran ilhan Cemalcilar, “Reklamin Rolii”,Diinyada ve Tiirkiye’de Reklameilik,
Reklamin Giicii, Bilgi Yayimevi, Subat 1988, 5.53
2 G Stigler’den aktaran I. Cemalcilar, a.g.m., s. 62
1. Cemalcilar’dan aktaran B. Tenekecioglu, a.g.m., s. 21
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degerlendirecegini ve hatta sunulan segenekleri kabul veya ret Ozgilirliiglini
kullanmay1 6grenebilmektedir. Reklam, zaman tasarrufu saglayan bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir. Toplumun ekonomik ve sosyal gelismesine paralel olarak
tiikketicinin bilgi ihtiyact ve bu bilgiyi elde etmek i¢in harcayacagi zaman da gittikce
onem kazanmaktadir. Reklam, tiiketicinin hizli ve ucuz bir bi¢cimde bilgi edinme
ithtiyacini karsilayarak ona hizmet verebilmektedir.

e Reklam, iiriinlin kalite gostergesi olarak kullanilmaktadir.

Milyarlarca lira para harcanarak yapilan bir reklam, tiiketicide ussal olarak
reklam1 yapilan {iriiniin kalitesinin de iyi olabilecegi kanisini uyandirabilmektedir.

e Reklam, bir eglence araci olarak kullanilmaktadir.

Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve mesajin kabul sansini ylikseltmek i¢in reklamci
tarafindan kullanilan yaklasim ve teknikler, reklamlar1 izlemeyi bazi televizyon-

radyo programlarini izlemekten daha cazip sekle sokabilmektedir®’.

Bu nedenlerden dolayi, reklamin etkinligi ve basarisi agisindan reklamcinin,
tiikketicinin reklami degerlendirme Ozelliklerini goz Oniine almasi, yani “tiiketici

yonlii” olmasi zorunludur.

Reklam, pazarlamanin satis ¢abalarindan biridir. Ve reklamdan bir satis teknigi
olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satisin1 kolaylastirmak ve bir diislincenin
toplum tarafindan benimsenmesine yardimei olmaktir®®. Bu nedenle reklamin, mal
veya hizmetler hakkinda bilgi vermenin yaninda, tiiketicileri, o mali satin alma

ihtiyacinda olduklar1 konusunda “ikna etmeye” ¢alismast da s6z konusudur.

7 Alican Kavas, “Reklamin Toplumsal Etkileri, Reklamcilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk
Diisiincesi”, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamecilik, Reklamin Giicii, Bilgi Yayinevi, Subat 1988, 5.68
¥ B. Tenekecioglu, a.g.m., 5.20
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Ciinki tiiketicilere mallar ve hizmetler hakkinda bilgi vermekle onun mevcut tutum
ve davraniglar istenilen yonde ise bunu giiclendirmek; istenilen yonde degilse,
degistirmek amaci giidiilmektedir. Boylece, tiiketicilerin istenilen sekilde hareket

etmeleri, mal ya da hizmeti benimsemelerinin saglanmasi1 6nem kazanmaktadir.

Reklamcilik uygulamasinda en biiylik anlagsmazlik da, reklamin ikna etme
ozelliginden dogmaktadir. Artik reklamcilar, reklamlarin yalnizca bilgilendirme ve
eglendirme ile yetinemeyecegini, bununla birlikte tutum ve davraniglar1 degistirme
ya da pekistirme yoniinde bir islevinin de olmasi gerektigi konusunda goriis birligi
icindedirler®’. Reklamdan beklenen; bir mal, hizmet veya diisiincenin kisa ve uzun
vadede satisim1 artirmak oldugu i¢in reklamin ikna etme Ozelliginin, isletmenin

biliylimesinde bir potansiyele sahip oldugu kabul edilmektedir.

Ikna etmek, reklamin bilgi vermekten sonra ikinci énemli islevidir. Baska bir
deyisle, onu belli bir yonde davranmaya itmek ve tercihlerini reklami yapilan iiriin
icin kullandirmaya g¢aligmaktir. Bu islev, bugiin modern reklamciligin ana amaci
olarak goriilmektedir. Aslinda tiim basarilar; is hayati, iiretim, egitim, politika ve
yeniliklerin benimsenmesi ile ilgili olarak, ikna etme siirecine baghdir’®. Bu
fonksiyon, birincil talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi rekabetin fazla oldugu
ortamlarda ¢cogunlukla seg¢ici talep yaratmaya calismaktadir. Marka tercihi gelistirme,
marka degistirmeye tesvik, tiiketicinin {iriinii algilamasini degistirme, iirlin veya

hizmeti denemeyi saglama gibi etkinlikleri igermektedir’'.

* A. Tolungiig, a.g.e., 5.7
O RM. Clayde’dan aktaran A. Kavas, a.g.m., s. 67
3! Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Cem Ofset Matbaacilik, Istanbul 1997, s. 734
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Tiiketicinin yalniz ekonomik insan olarak diisiiniilmemesi, onun satin alma
kararlarinda rasyonel ve objektif kriterler (fiyat, kalite, dayamiklilik vb) yaninda,
duygusal kriterlere de (renk, prestij, modaya uygunluk vb) yer verebilmesi gercegi
reklamciyi, gegerli toplumsal deger yargilari 1s181inda reklamin ikna etme giiciinden

yararlanmaya itmektedir*>.

Bu noktada reklama yoneltilen elestirilerin basinda; kisileri gereksinim
duymadiklar1 seyleri satin almaya yoneltmesi, ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden
taraflar1 ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar yarattigi suglamalar1 gelmektedir.
Ancak tiiketicinin, reklam mesajlarinin esiri oldugu ve ‘“savunmasiz tiiketici’nin bu
mesajlarin etkisiyle reklami yapilan iiriinii dogrudan satin alabilecegi diisiincesini
ileri siirmek, olanakli géziikmemektedir. Bu konuda yapilan aragtirmalarin bulgulari,
tiikketicinin maruz kaldig1 pek c¢ok reklama karsi duyarsiz ve ilgisiz oldugunu, bunda
da tiiketicinin “segici algilama” 6zelliginin rol oynadigimi gostermektedir’®. Bir
giinde ylizlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketici, psikolojik yapis1 6zelligi
olarak yalnizca kisisel inang, duygu ve deneyimlerine uygun mesajlar1 algilamakta,
digerlerini  ise  reddederek  bir g¢esit kendini koruma  mekanizmasi

olusturabilmektedir®*.

Ote yandan reklamin, var olmayan istekler ve ihtiyaglar yaratmadigi, bunun
imkansizlig1 ve reklamin roliinlin insanlarin arzular ile liretim arasinda bir baginti

kurmak oldugu unutulmamalidir.

A Kavas, a.g.m., s.67
33 J.F. Engel vd.’den aktaran A. Kavas, a.g.m., s. 68
3 A.ge.
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Reklam, bir yatinmdir. Islevi yalnizca sanatla satin almaya zorlamak degil,

planli ve programli bir pazarlama politikasinin kendi yoniindeki uygulamalaridir.

Reklam; kimin, neyi, ne zaman, nereden, nasil istedigini bilerek ve saptanan

pazarlama politikasina uygun olarak, en etkin iletisim yoluyla iiriiniin planlanmasi,

blitcelenmesi, hazirlanmasi ve uygulanmasi kapsaminda diistiniilmelidir.

Reklam, diger tutundurma girisimlerinin destegi veya diger bir deyisle

karmasiyla ¢ok daha basarili sonuglar verecektir”.

Ozetle, yukaridaki bilgiler 1s18inda reklama ait dzellikleri sdyle siralayabiliriz:

Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir unsurdur.

Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

Reklam mesajinda mallar, hizmetler, diisiinceler, vaatler, ddiiller, sorunlara
¢Ozlimler vardir.

Reklami1 yapan kisi, kurum ya da kurulus bellidir.

Reklam, reklamverenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitliintidiir.
Reklam, bir kitle iletisimidir.

Reklam bir pazarlama stratejisidir.

Reklam yoluyla tiiketici, bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.
Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak
icin koordineli bir sekilde calisir.

Reklam, rekabeti artirir.

33 J. McNeal’den aktaran Erol Isik, Tiiketim Mallar1 Pazarlamasinda Reklam, Karinca Matbaacilik
ve Tic. Koll. Sti., izmir 1983, 5.4
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1.3. Reklamin Amaclari

Isletmeler, yasamlarim siirdiirebilmek igin tek bir dlgiitte birlesmektedirler; o
da kar elde etmektir. Bu amaci yerine getiremeyen bir isletmenin, varliginm
siirdiirebilme olanagi yoktur. Bu amagla isletmeler, piyasaya stirdiikleri mal ve
hizmetlere talep yaratmak ya da var olan talebi ylikseltmek amaciyla tiiketici
tercihlerini etkileme c¢abasma girmektedirler. Isletmelerin bu amagclarma

ulagmalarina yardimci olacak en 6nemli etki yontemi ise; reklam olmaktadir.

Reklam esas itibariyle, hedef aldigi tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya
yonlendirmek ve isletmenin karlihgini artirmak amacini tasimaktadir. Isletme,
mallarin tliketici nezdindeki fayda- maliyet dengesini reklam yoluyla isletme
acisindan daha karl olacak bigime doniistiirmiis olur’®. Ancak bu amaca varabilmek
icin, oncelikle reklamin hedef aldig: tiiketici kitlesine ulasabilmesi, mesajlarin bu
kitleye iletilebilmesi gerekmektedir. Bu da reklamin, oncelikle iletisim amacini
yerine getirmesiyle miimkiin olabilir. Bununla birlikte reklamin, isletmeler agisindan
baz1 6zel pazarlama amaclar1 da vardir. Ozel amaglar dikkate alinmaksizin bir reklam
kampanyasiin basarili olma sansi zayiftir. Reklamim bu anlamda amagclarini, ti¢

maddede ele alip incelemek miimkiindiir:

= [letisim Amaci
= Satis Amacit

= (Ozel Amaglar

36 1. Unlii’den aktaran F. Kocabas ve M. Elden, a.g.c., s. 18
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Reklam, se¢ilmis hedef kitlelerin, reklami yapilan mal ya da hizmet hakkindaki
tutum ve davranislarini istenilen yonde ise giliclendirmeyi; tersi yonde ise bunu
degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranisi olusturmayi
hedeflemektedir’’. Bunun icin de reklam sahibinin, aract kuruluglara ya da son
tiikketicilere mal, hizmet veya fikirlerine iliskin bilgi vererek onlar1 bu konuda

aydinlatmasi gerekmektedir.

Serbest pazar ekonomisinin gelismesine paralel olarak uzmanlagma ve iiretim
noktas1 yani iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin agilmasi, kaginilmaz bir durum
olarak ortaya ¢ikmistir. Bunun dogal sonucu olarak da iiretici ile tiiketici arasinda
kisisel iliskinin kopmas1 yani iletisim boslugu meydana gelmektedir’®. Giiniimiiziin
ekonomik diinyasinda {iretici firmalarin reklamdan bekledikleri ilk gorev, meydana

gelen bu iletisim boslugunu doldurmasidir.

Reklamin iletisim amacini tarafsiz gergeklestirmesi miimkiin degildir. Bu,
tiretici tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis bir iletisimdir. Bunun temel nedeni
ise, reklamin “satis amaci” olmaktadir. Reklamdan beklenen, gerceklestirmesi
istenen baslica amag; {ireticinin pazara sundugu {iriinlin satilmasini saglamak ya da

satis1 devam eden bir tiriiniin pazar tarafindan var olan talebini artirmaktir®”.

Gegmiste daha az kullanilan ve sirket yonetimlerine katlanilmasi gereken bir

masraf gibi gelen reklam; giiniimiizde sirketlerin ¢ogunun yasamasi i¢in zorunlu bir

TF. Koqabas vd., a.g.e., 8.66 )
3% Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, A.U. B.Y.Y.O Yaynlari, No.4, Ankara 1985, 5.129
% F. Kocabas ve M. Elden, a.g.e., s.19
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arac niteligi kazanmistir. Cilinkii reklam, sirketlerin karlarin1 artirma siyasalarimin
ayrilmaz bir pargasi olmustur. Satis1 saglamak, artirmak gibi, bir firma i¢in yasamsal
onemi olan bir eylemi gerceklestirmenin en etkili yolu reklam olmaktadir. Isletmeler,
tiikketiciler lizerinde daha dolaysiz ve kisa silirede etkili olan reklam ile, tiiketici

tercihlerini kendi isletmeleri lehinde degistirmek yolunu se¢gmektedirler.

Reklamin satis amaci, kisa ve uzun vadede olmak {izere iki bigimde
gorilmektedir. Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kiigiik bir zaman
dilimi igerisinde o mal veya hizmeti satin almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede
ise firmalar reklam sayesinde, lrettikleri mal ya da hizmeti tanitarak, tiiketiciye
getirecegi avantajlari ile yararlar1 gostererek, o mal ya da iirline kars1 talep yaratmay1
amaclar. Bu her iki durumda da ortak noktalar bulma miimkiindiir*:

» Tiiketici ya da araciya bilgi vermek

* Mal ve hizmetlerin tiikketimini kisa ya da uzun dénemde artirmak

* Toptan ve perakendeci saticiya yardime1 olmak

* Mal ya da hizmetlere kars1 talep yaratmak

» Talebin yaratacag: fiyat esnekligini en aza indirmek.

Ister kisa, ister uzun vadede satis amacini tasisin, reklamin buradaki amaci
ortaktir: talep artirmak, talebin fiyat esnekligini azaltmak, saticiya yardimci olmak ve
tiim bunlar i¢in tiiketici ve saticiyr bilgilendirmek. Rekabete dayali piyasalarda yer
alan isletmeler, mallarini iyi tanitmadiklar silirece pazardaki yerlerini kaybetmeye

mahkumdurlar.

“ Age.,s.20
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Yeni mamullerin pazara sunumunda promosyonel c¢abalarin biiyiik 6nemi
vardir. Ozellikle mamuliin tanitiminda ve tiiketicilerce kabuliiniin saglanmasinda
yasamsal bir goreve sahiptir. Mallarin fiyatina ve kalitesine giivenerek satilacagindan
emin olmak ya da sadece reklamin satiglar1 artiracagi diisiincesine kapilmak son

derece yanlistir.

Burada, reklamin tek bagina satis amacina ulagsabilmesinin miimkiin olmadigini
onemle vurgulamak gerekmektedir. Cogu kez fiili satisin  gerceklesip
gergeklesmemesinden  dogrudan  dogruya reklam  sorumlu tutulsa da,
reklamin tek basina bir mal veya hizmeti satabilmesi neredeyse olanaksizdir*'.
Reklam, satis1 etkileyen pek cok faktdrden bir tanesidir. Oteki tutundurma araglar
ile desteklenmedigi siirece, dogrudan satis etkisinin sinirli oldugu bilinmesi gereken
bir gercektir. Eger pazarlama karmasi dogru, tiriin kabul edilebilir ve pazara uygun,
fiyat rakiplerle rekabet edebilir ve dagitim yeterli durumda ise reklam, tirliniin
satilmasi yoniinde 6nemli gorevler iistlenebilir. Ancak tek basina satis artisinin bir

garantisi degildir.

“Basli basina reklam her zaman satiglarda artis yaratmaz, ¢iinkii alici iizerinde
etki eden tek gii¢ reklam degildir. Reklamin, alictyr suya gotiirmek suretiyle gorevini
verine getirdigi diisiiniiliir. Ama alicitmin suyu igip i¢cmeyecegi; mala, fiyata,
ambalaja, sunulan hizmete, kisisel satisa, finansman durumuna ve pazarlama

. .. . . e . . “. . 42
stirecinin oteki yonlerine gore degisecektir.”"".

*I' A. Tolungiig, a.g.e., 5.2
** Phillip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Prentice Hall Pub.,
London 1976, s. 322
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Reklam, bir pazarlama aracidir. Uriin, hizmet, simge veya fikirlerin, bilgi
verme ve/ veya ikna etme yoluyla topluma iletilmesinde yardimer olan; tek basina
iirlin veya hizmetlerin satisin1 gergeklestirmekten cok, bunlarin satigina yardim eden
bir aragtir. Dagitim halkas1 aksayan, dagitim yetersizliginden dolayr en son satis
noktalarinda bulundurulamayan {iriinler, beklenilen satis1 gerceklestiremeyecegi gibi
Ote yandan pahali, kotii paketlenmis ve tiiketici beklentilerine yanit vermekten uzak
tiriinler de, tiiketiciyi ikna edemeyecektir. Reklam, bu sekildeki iirtinlerin satigin1 bir
defalik gergeklestirse ve pazarda basar1 saglasa bile, ekonomik ugrasida bulunan
kuruluglarin yasamlari, iiriiniin tekrar satiglarina bagli olacagindan, bu basarinin ve

kurulusun yasaminin devamli ve uzun siireli olmasi beklemez™®.

Reklam, potansiyel tliketiciyi satin almaya sevk eden ya da mamul- kurum
imaj1 yaratmaya yoOnelerek, gelecege yatirnm yapan bir tutundurma aracidir.
Reklamin genel hedefi, isletmeye “kar ya da satig saglamak™ degil; satisi
kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktir**. Dolayisiyla en 6nemli amaci dikkat
cekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve bunlarin nihayetinde satin almayi

baslatmaktir.

Sekil 1. Reklamin Temel Amaclarim Belirleyen Seviyeler

*Teshir

*Farkina Vardirmak
*Satin Almaya Yoneltmek
*Satig

*Kar

Kaynak: D.W. Cravens, Strategic Marketing, 3. ed., IL: Homewood, 1991, 5.487

# A. Kavas, a.g.m., 5.65
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Buna gore oncelikle reklam; tiiketicileri o mal, hizmet ya da markadan
haberdar ederek, bunlar tiiketicilerin taniyip kavramasini saglar. Daha sonra o mal,
hizmet veya markayi tiiketicinin satin almasi i¢in ikna etme asamasini gerceklestirir.
Ikna olmus tiiketicinin satin almada bulunmasi icin reklam tekrarlanir ki; bu da satin

alma i¢in eyleme gecirme olan son agsamadir.

Reklamin iletisim ve satis amaci, genel amaclardir. Ancak bu amaclardan
baska, tiretici firmalarin reklam yaparken elde etmek istedikleri baz1 6zel amaglar1 da
bulunmaktadir. Genel amaglar disinda kalan ve kisa donemde gergeklesmesi
beklenen, firmanin o dénem i¢in, iginde bulundugu bazi problemleri ¢ozmeye

yonelik 6zel amaglar1 soyle siralamak miimkiindiir:

» Firma Imaj1 ve Markaya Baglhilik Yaratmak

Bu tiir reklamlar, bir iirlinli satma nihai amacina yonelik, ticari reklamlardir.
Reklamlarin, {iriin ve hizmetler hakkinda c¢esitli bilgiler aktarmak yaninda; tirlinlerin
satin alinmasi ya da kullanilmasina iliskin deneyimleri de doniistiirerek aktarmak
gibi bir islevleri daha vardir. Bu doniistiirme islevi, {riin kisiligi ve imajt
olusturmanin sirridir. Amag; aktarilmak istenen deneyimin daha zengin, daha sicak,

daha eglendirici oldugunu ortaya koymaktir®.

Reklam iiriine, tiiketicinin beyninde bir alg1 degeri kazandirmaktadir. Reklam,
tirtiniin kalitesi hakkinda direkt olarak higbir sey sdylemeyebilir fakat reklamin

iceriginde yaratilan olumlu imaj, iiriiniin tiikketici nezdinde, iistiin kaliteli ve ¢cok arzu

* A. A. Bir, F. Mavis, a.ge.,s.14
* A. Tolungiig, a.g.e., 5.203
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edilir bir {iriin olarak algilanmasina yardimci olur ve iirline imaj yoniinde katma

deger saglar.

Reklamin uzun dénemdeki amaci, o mal, hizmet veya markadan haberdar
olmayan yani birinci evrede bulunan tiiketicileri o mal, hizmet veya markanin
varligindan haberdar etmek yani ikinci evreye ge¢irmek; daha sonra o mal, hizmet
veya markay tiiketicilere anlatmak ve kavramalarini saglamaktir. Uciincii evrede;
irlin, hizmet veya markay1 kavramis olan tiiketicileri, satin almada bulunmalar1 igin
ikna etmek ve en son asamada marka bagliligi yaratmaktir. Firma; kendi mal ve
hizmetlerini satin almalar1 i¢in tiiketicileri ikna ettikten sonra, ikna edilen
tikketicilerin fiilen satin almada bulunmalar1 i¢in de reklama basvurur ki, aslinda

reklamin kisa donemdeki etkisi de budur®®.

= Firma veya Mamul Hakkindaki Onyargilari, Yanli ve Olumsuz izlenimleri
Diizeltmek
Reklamin, gerceklestirilmesi en giic amaglarindan biri; mevcut olumsuz
izlenimleri diizeltmek; imaj1 dogrulamak veya degistirmektir. Bu noktada, bir iiriin
veya firma hakkindaki olumsuz izlenimleri pozitif yonde degistirmek; reklamin diger
tutundurma karmasi elemanlartyla desteklenmesini gerektirmektedir. Ciinkii reklam,
ne kadar basarili olursa olsun, daha Onceden olusmus olan olumsuz bir imajin
silinmesine yardimci olmayabilir. Burada, reklam disindaki diger promosyon veya

satis kampanyalar destekleyici etki yaratabilirler*’.

* William M. Pride and Charles W. Lamb,“The Informativeness of Comparative Advertisements”,
Journal of Advertising, Vol. 23, April 1994, s.10-12
47 John T. Mentzer and D Schwartz, Marketing Today, New Jersey: Harcourt Brace Jovonovich
Publishers, 1989, s.542
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» Marka Konumlandirmast Yapmak, Aynm1 veya Rakip Mallar1 Ureten
Isletmelerle Rekabet Etmek

Bir iiriin i¢in “konumlandirma”, hayat seyri boyunca alinan en 6nemli karar ve

reklam stratejisi iginde en can alici noktadir®®. Yanls konumlandirma karari, iriin

i¢cin yapilan biitiin reklam, ¢aba ve harcamalarinin bosa gitmesi demekken; yaratici

ve dogru konumlandirma, etkin reklam c¢alismalar1 sonucunda rakipler karsisinda

irlinii ¢ok farkli ve ayricalikli yapabilmektedir.

Reklamin diger 6nemli bir etkisi de, rekabet yaratici olmasidir. Rakip iiriinlerle
farki ortaya c¢ikarmakta ve bdylece isletmeleri rekabete zorlamaktadir. Reklam,
firmalar1 gelistirmeye, yenilikler bulmaya ve maliyetlerini diisiirmeye tesvik edici bir
etki yaratmaktadir. Rekabet edici reklamlar, izleyicinin belleginde marka tercihi
yaratmaya calisan iirlin reklamlaridir. Artan rekabet ortaminda, pazarda bircok
markanin rakip olarak ortaya cikmasiyla rekabet edici reklamlar da biiyiikk 6nem

tagimaktadir. Markanin elde etmis oldugu mevcut konumu muhafaza etmektedir.

* Malin Kullanimini Yayginlastirmak /Kisisel Satis Programin1 Desteklemek
Reklam da dahil olmak fiizere, diger tutundurma ydntem ve g¢alismalarinin
hicbiri etkin bir bigimde kisisel satisin ve satis elemanlarinin yerini alamaz. Cilinkii
¢ogu kez tiim tutundurma programini, istenen satis miktarma ulastiran son adim

kisisel satis olmaktadir®.

* D. Nylen’den aktaran Merve Erdebil, “Reklamin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”,
Yayimlanmamis YL Tezi, istanbul 1997, s. 9
4 B H. Marcus and D. Aaker, Modern Marketing, Random House Pub., New York 1975, 5.359
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Kisisel satis; satis yapmak amaciyla bir ya da daha ¢ok potansiyel aliciyla
karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagmaktir’’. Kisisel iletigim yoluyla,
tikketiciyle dogrudan iligki kurmaya dayandigindan, uygulamada ¢ok daha fazla
esneklige sahiptir. Ve yine bu 6zelliginden dolayi, en etkili ve ikna edici iletisim

bi¢imi olmaktadir.

Reklam; ulasilmak istenen hedef kitleyi belirleyip, verilmek istenen mesaji
kisisel satigtan sonra en dolaysiz olarak veren tutundurma aracidir. Kisisel satistan
ayrilan en biiyiik 6zelligi, aym1 anda ¢ok genis kitlelere ulasabilmesidir. Bununla
birlikte, katlanilan toplam maliyetler de ¢ok daha az olmaktadir. Dolayisiyla reklam,
kitle iletisimini saglarken, satis elemanlarimin ulasamadigi licra noktalara kadar
girmekte ve ayricalikli olarak ulagsmak istedigi bolge ya da sahada aktif olmaktadir.
Boylelikle reklami yapilan markalarin, aliciya tanitimi yapilmis olacagindan,
aracilarin daha rahat caligmasina ve ulagamadiklar1 kimselere ulagilmasina yardimei

olunmaktadir.

= Isletmenin Urettigi Mali Denemeye ikna Etmek

Reklamdaki temel amag, yeni mamuliin tiiketiciler tarafindan denenmesini
saglamak ve satin almanin tekrar edilmesi i¢in mamuliin satisin1 desteklemektir.
Mamulii tekrar satin almak i¢in yeterli miktarda baslangi¢ satin alicilar1 olmadikea,
firma devaml bir tiiketici tesis etmeyi ve mamulii daha karli olarak pazarlamayi iimit

edemez. Bu ag¢idan mamuliin ilk olarak satin aldirilmasi ¢ok onemlidir ve bu

% A. Tolungiig, a.g.e., 5.93
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asamada bunun i¢in yogun bir reklam ve tutundurma harcamasina yer verilmesi

gerekmektedir’’.

Reklamin, ulagsmay1 hedefledigi diger 6zel amaclari ise su sekilde siralanabilir:

Yeni bir iirlinii pazara sunmak ya da yeni bir pazar boliimiine girmek
Aligkanliklar1 degistirmek, talep diizeyini korumak i¢in malin kullanim
zaman ve adetlerini degistirmek

Dagitim kanallariyla olan iliskileri gelistirmek

O sektorde genel talebi artirmak

Malin tercihini devam ettirmek

Iyi hizmeti vurgulamak

Birim maliyetlerin diisiiriilmesini temin etmek

Kalite garantisi vermek

Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek

Gliniimiiziin pazar yapisinda yer alan ya da pazara yeni girmeyi planlayan her

firmanin reklam faaliyetleri yiiriitmesinin ve sirket biitcelerinden bu faaliyetler igin

milyarlarca lira ayirmasinin nedeni, yukarida belirtilen amaglar1 gerceklestirmektir.

Reklam, bu amaglar dogrultusunda, seslendigi tiiketici kitlesi iizerinde etkisini

gostererek, bu kitlenin diistince, duygu ve aliskanliklarii etkileyerek, onlar1 belirli

bir yonde hareket etmeye itmektedir.

*! Giinal Once, a.g.m., 5.33

29



1.4. Reklamla ilgili Goriisler

Giliniimiizde reklamin son derece 6nemli bir 6zelligi vardir. Bu da; hem isletme
disiplininden, hem pazarlama fonksiyonundan hem de davranigs bilimlerinden
yararlanmasidir. Bu durum ise, pazarlama ile dogrudan iliskili pek ¢ok eylem ve
islemden, Ornegin kisisel satistan, iirlin arastirma ve gelistirme g¢alismalarindan,
“marka”dan vb, bir bigimde tiiketicilerin sosyal, psikolojik istek ve ihtiyaclarindan

dogrudan dogruya etkilenmesi sonucunu yaratmaktadir™”.

Reklamin c¢alisma alanindaki genislik, ekonomik, sosyal ve hukuki agidan
bircok kisiyi bir araya getirmekte; reklamin ekonomik yani, iiretici ve tiiketiciyi;
sosyal yani, psikolog ve sosyologlari; hukuki yanmi ise iktisat¢i, hukukcu ve
politikacilar1 farkl bakis agilari ile bir arada tutmaktadir. Pazarlamanin baska higbir
dali, bu kadar farkli ve bagimsiz unsurlar1 bir arada bilinyesinde bulundurma
ozelligine sahip degildir. Reklam, pazarlama eylemleri icerisinde, iizerinde en ¢ok
tartisilan koldur. Ve reklam {izerindeki bu tartismalara ekonomistler, igletmeciler,
pazarlamacilar, reklamcilar vb yani sira siyasetciler, tiiketiciler, sosyologlar,

psikologlar vb.nin katildiklar1 goriilmektedir.

Reklam yoluyla insanlarin dogal arzularmin tahrip edildigi, gereksinim
duymadiklar1 seyleri satin almaya yonlendirildikleri, gereksinim duyduklar: {iriinler
hakkinda ise yanlis bilgilendirildikleri, duygulariyla oynandigi, reklam
bombardimaniyla bikkinlik yaratildigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi,

reklamin maliyetleri artirdigr ve dolayisiyla fiyat artislarina neden oldugu, agir

% A. Tolungiig, a.g.e., 5.2
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reklam giderleri nedeniyle yeni isletmelerin pazara girme Ozgiirliikklerinin
engellendigi ve tarafli reklamlarla belli marka tiriinlere baglilik yaratilarak rekabete

yer vermeyen pazar durumlar1 sonucu tekellesme yaratildigi vb. ileri siiriilmektedir.

Bunlara karsilik olarak; reklamin talep yaratarak ve var olan talebi artirarak
tiretim artisina neden oldugu, bunun bir sonucu olarak da istihdamin ve refah
diizeyinin yiikselmesine, diger bir sonucu olarak da birim maliyetlerini diigiirerek ve
rekabet ortamini1 canlandirarak fiyat indirimlerine yol a¢tifi, yeniliklerin
cogalmasina, lriin tiirlerinin artmasina, kalitenin yiikselmesine katkida bulundugu,
tiikketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma olanag verdigi, bilgilendirici
ve eglendirici olduguna dair, savunular getirilmektedir™.

Reklamin roliiyle ilgili goriisler, iki kisma ayrilarak ele alinabilir:

1.4.1. Reklam ile Tlgili Ekonomik Géoriisler

Reklamin ekonomik acidan en cok elestirildigi konularin basinda; tekel
yarattigl, mamul maliyetlerini dolayisiyla fiyatlar1 artirdigi ve kaynaklarin israfina
yol actig1 gelmektedir. Reklami ekonomik agidan ele alarak elestirenlerin baslica
aleyhteki goriisleri ile lehinde olanlarin goriislerini bu noktalarda toplayarak ele

almak gerekirse;

a) Reklam, Maliyet Giderlerini Dolayisiyla Fiyatlar: Yiikseltir.
Maliyet masraflari; {retimin ve satis masraflar1 olmak tizere ikiye

ayrilmaktadir. Uretim maliyetleri, beklenen talebi karsilayacak mallarin {iretimi

3 F. Kocabas ve M. Elden, a.g.c.,s.22
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sirasinda katlanilan masraflardir. Bu masraflar; imalat, tagima, finansman, depolama
ve mali dretip tiiketiciye ulastirmak i¢in gerekli oteki biitiin masraflar
kapsamaktadir. Satisin maliyet masraflar1 ise, her tiirlii reklam araglarina ve talep
yaratic1 Oteki eylemlere yapilan masraflar1 kapsamakta; bu tiir masraflara, bir mala

karsi olan talebi artirmak ic¢in katlanilmaktadir.

Reklamin, fiyat artirict etkisini vurgulayarak elestirenlerin temel varsayimlari
su diistincede 6zetini bulmaktadir:

“Biitiin masraflar iiretim masraflart oldugunda, bir firmamn iirettigi mala
karst olan talep, o firmamn kendi ¢cabalariyla degistirilemez. Fakat, satisin maliyet
masraflart ile, daha fazla para harcayarak satici, sattigr malin talebini artirabilir.
Bunu basardiginda, rakibinin malina karsi olan talepte bir azalmaya sebep olur.
Rakip de, durumunu diizeltmek igin harekete gecerek “karsi reklam”a bagvurur.
Boylelikle maliyetler ve fiyatlar yiikselir. Bahse konu olan firmalar, ne ¢ok sayida
miisteri ele gegirebilirler, ne de daha fazla kar elde ederler. Tiiketiciler, mala daha
fazla fiyat 6demek durumunda kalwrlar, reklam masraflari da tiiketicinin sirtina

yiiklenmis olur.”>*,

Giderek artan uzmanlagsma, mal ve hizmetlerdeki cesitlilik, tiiketici ve iiretici
arasindaki mesafenin artmasi gibi faktorlerin, pazarlama maliyetlerinin de artmasina
neden oldugu bir gercektir. Ancak tim bunlara karsilik; pazarlama maliyet

giderlerinin yiikselmesinin nedenini sadece reklama baglamak dogru degildir. Ciinkii

** G.L. Bach’dan aktaran I. Cemalcilar, a.g.m., s. 55
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reklami kaldirmak, satis islevini ortadan kaldirmayacak; sadece daha az etkili ve

daha pahali yollara bagvurmayi gerekli kilacaktir™.

Reklami savunan goriisler de, bu nokta iizerinden hareket etmektedirler. Her
ne kadar reklami yapilan mallarin fiyatlari, reklami yapilmamis olanlara gore daha
yiiksekse de aradaki fark; mamuliin ve pazarin genisletilmesi i¢in yapilan giderlerden
dogmaktadir. Bunu, su sekilde aciklamak miimkiindiir:  Fiyat diisliren yeni
imalatgilar pazara girerek, reklamla tutundurulan ve arastirma giderleri ile gelistirilen
markali mallarin imajindan yararlanarak, daha ucuz fiyatta pazarda tutundurma

yoluna gitmektedirler.

Ayrica reklam; satiglar1 ve dolayisiyla tliretimi artirmasi nedeniyle, birim
maliyetlerdeki diisiis sayesinde, kimi zaman birim maliyetleri ve dolayisiyla fiyatlar
diistirebilmektedir. Biitiin imalat, dagitim ve oteki isletme giderleri goéz Oniine
alinirsa, reklama basvurmanin, fiyatlarin diigmesine neden oldugu ve ozellikle de
reklamin artirdig1 talep dogrultusunda artan tretim ve dagitimin da genellikle
maliyeti diislirdiigii kabul edilmektedir. Bu konuda, ABD’nin en biiyiik firmalarindan
biri olan Procter&Gamble’in yoneticisi H.J. Morgens’in Advertising Age’de
yayimlanan bir yazisindaki gorlsii sOyledir: “Reklamin, bir mamuliin fiyatim
artirdigr dogrudur. Ancak bu maliyetle birlikte, tasarruf da séz konusudur. Hatta
cogu zaman tasarruf, reklam giderlerinden ¢ok daha biiyiik rakamlara ulagir.

Tasarruf bir¢ok yollarla saglanir:

> A. Tolungiig, a.g.e., 5.120
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» [malat masraflarindan tasarruf- reklam, belirli standart mallarin biiyiik
miktarlarda iiretimini ve kitle halinde dagitim metotlarin uygulanmasini miimkiin
kilar.

» Satis masraflarindan tasarruf; mamuliin biiyiik miktarlarda satilmasi, birim
basina diisen satis maliyetini diistiriir. Ayrica, perakende satislarin devir siiratinin
yiiksek olmasi, perakendeci kar marjin azaltir.

» Finansmanda, alimlarda ve c¢esitli isletme faaliyetlerinde de tasarruf bahse

konu olur.

Kisacasi, biitiin imalat masraflari, dagitim masraflar: ve oteki isletme giderleri

.. .. . .. . )J56
g0z oniine alimirsa, reklama basvurmak, fiyatlarin diismesiyle sonuglanir. ™.

b) Reklam Tekelci Etkiler Yaratir.

Bazi ekonomistler; reklamin, tekelci kapitalizmin yaratilip siirdiiriilmesinde
kullanilan 6nemli bir ara¢ oldugunu; haksiz rekabet yarattigini savunmaktadirlar.
Bu goriiglere gore reklam, iki yolla tekel giicli yaratmaktadir. Bunlardan birincisi,
reklam masraflarinin agirhigiyla ilgilidir. Reklamin tekel yarattifini savunanlar,
bunun pazara yeni girmeye hazirlanan kiigiik isletmelerin bu 6zgiirliiklerini biiyiik
ol¢iide kisitladigint ileri stirmektedirler. Reklam masraflarinin biiytikliigli nedeniyle
mali giicii fazla olan isletmeler daha ¢ok reklam yaparak markalarina baglilik
yaratabilmekte; boylece de reklam yoluyla pazara hakim olarak diger isletmelerin

piyasaya girmelerini engellemekte ve yiiksek karlar saglayabilmektedirler®’.

O H. Morgens’dan aktaran I. Cemalcilar, a.gm.,s. 57
°7 B. Tenekecioglu, a.g.m., .27
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Baska bir deyisle reklam ayricaliginin mevcut biiyiik isletmelere, pazara yeni
girmek isteyecek isletmelerin Oniinii tikayabilmek igin 6nemli bir gii¢ verdigini,
boylelikle rekabet kosullarini kendi lehlerine bozan biiyiik isletmelerin tekeller
yaratarak yiiksek fiyat ve kar oranlariyla pazari ele gegirmelerini miimkiin kildigini;
bu durumda s6z konusu isletmelere daha fazla reklam yapabilme giicii vererek daha

da giiclendirdigini ileri siirmektedirler®.

Bu goriislere gore reklamin, tekel giicli yaratmaktaki diger yolu ise taraf tutan
(partisan) reklamlar yoluyla olmaktadir. Bu tiir reklamlar, “secici talep” yaratma
amacini giiden, rekabet edici reklamlardir. Baz1 ekonomistler, “bilgilendirici reklam”
ve “rekabetci reklam” bigciminde bir ayrim yapmakta ve bunlardan ikincisinin temel
amacinin, talebi bir markadan digerine kaydirmak oldugunu kabul ederek bu tiir

reklamlar1 gereksiz ve kaynak israfi olarak nitelemektedirler™’.

Bilgi saglayici reklamin faydalar1 hakkinda yazarlar arasinda bir goriis birligi
vardir. Reklam, ozellikle dinamik bir yapida ekonominin ayrilmaz bir pargasidir,
ekonominin etkili bigimde isleyebilmesi i¢in reklam yoluyla gerekli bilgilerin
yayilmasi zorunludur. Geligsmekte olan ekonomilerde ve planli ekonomilerde bu ¢esit
reklamin ekonomiye ve sosyal hayata biiylik dl¢iide katkilarda bulundugu da bir

gercektir.

Reklami elestirenler de, Ozellikle rekabet¢i yapidaki reklama hiicumlarda

bulunmaktadirlar. Bugilinkii uygulama sekline bakarak, reklamin bilgi saglayici

¥ A. Tolungiig, a.g.e., s.12
Y Age,s.16
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rollinii neredeyse yitirdigini, bu aracin tamamen yanlis ve zararli maksatlarla
kullanildigim sdylemektedirler®. Bu tiir reklamlarmn, tekelci etkiler yarattigini
savunan goriislere gore rekabet edici reklam, belirli bir mala karsi icten baglilik
yaratmakta ve rekabete yer vermeyen bir pazar durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu da,
yeni firmalar rekabetten alikoymaktadir®. Bu duruma 6rnek olarak da “Bayer
Aspirin” 6rnegi verilmektedir: Cesitli iilkelerde aynmi1 6zellikleri olan baska markali
aspirinleri imal eden firmalar, asir1 dlgiide fiyat indirimlerine bagvurduklar1 halde,
Bayer Aspirin, pazari tamamen kontrolii altinda tutabilmistir. Yogun reklamin,
tiikketicinin bu mala kars1 olan tutkunlugunu ayakta tutma giiciine sahip oldugu bir
gergektir. Yine bu goriis savunucularindan Boulding’e gore rekabet¢i reklam; tam
rekabetin degil, monopolcii rekabetin bir 6zelligidir. Tam rekabetin gecerli oldugu
pazarlarda, rekabet¢i reklamin yeri yoktur. Tamamen elastik satis egrilerine sahip
olan firmalar, pazar fiyatinda istediklerini satabilirler; reklamin satislar1 etkilemesi

bahse konu olamaz®?.

Reklamin tekel yarattigi, monopol bir yap1 olusturdugu goriisiinii savunan diger
bir diisiince tarz1 da su sekilde aciklanabilir: “Uriinii cok satan iiretici, ¢cok kar elde
eder ve ait oldugu tiriin kategorisinde pazarin lideri konumuna erigir. Bundan sonra
o tiretici- reklamveren igin yapilacak is, liderligini pekistirmek, siirekliliginden taviz
vermeksizin, reklam yayinlarint ayni tempoda hatta daha da artirarak siirdiirmektir.
Reklam bu ozelligiyle ve reklamveren tarafindan bu kullanilis bigimiyle pazardaki

cogulculugu korelterek ve rekabetin, parasi daha fazla olanin lehine sonu¢lanmasina

0. Cemalcilar, a.g.m., s.64
6! C.E. Warne’dan aktaran . Cemalcilar, a.g.m., s. 54
02 K. Boulding’den aktaran I. Cemalcilar, a.gm.,s. 54
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vol agarak, tekellerin dogumunu kolaylastirmaktadir. Tekelci kapitalizmin reklamdan

. . .. . . . . . 63
yvararlanma big¢imlerinin en 6nemlilerinden biri budur.”” .

Sonug olarak savunulan sey; ekonomik olarak gii¢lii olan sirketlerin yogun bir
sekilde reklam yapma olasilifina sahip olduklari, ancak kiigiik olgekli iiretici/

saticilarin, reklam verme giiciine sahip olmadiklari diisiincesidir.

Bu diisiincenin tam tersini savunan goriislere gore ise; reklam bu tarz bir
yapinin olusmasina engel olan bir ara¢ niteligindedir. Burada, reklamin temel
Ozelliklerinden biri, rekabeti kamgilamasi, isletmeleri rekabet etmeye zorlamasidir.
Eger mamuliin kalitesi, rekabet edici durumda degilse, tek basina reklam yeterli
olmayacaktir. Ciinkii tliketici, Uriinii bir kez alip denese dahi, kalitesiz oldugunu
gordiiglinde bir daha kesinlikle almayacaktir. Bu nedenle reklam, firmalari, mallarin

gelistirmeye, yenilikler bulmaya zorlayan bir etki yaratmaktadir.

Ayrica mamul, fiyat bakimindan rekabet yeteneginden yoksunsa, reklam tek
basina yine verimli sonuglar dogurmayacaktir. Bu da firmalari, maliyetlerini
diistirmek iizere yeni programlar gelistirmeye zorlayan bir etkendir. Eger satis ve
dagitim eylemleri iyi yiritiilemezse, reklam bu durumda da basarili olmayacak;
firmalar1 daha etkili satis metotlarina basvurmak seklinde rekabete zorlayacaktir.
Ayrica bir igletmenin yeni bir mamul gelistirip, bunun reklamini yapmasi da bu
konuda rakipleri tesvik edici bir etki yaratmaktadir. Yeni mamuller sunan igletmeler,

bunu diinyaya duyurduklarinda, yeni mamuller yaratmak iizere rakip firmalar da

% Yal¢in Cetinkaya, Reklameilik, Agag Yayincilik, istanbul 1992, .40
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rekabete tesvik edilmis olmaktadir®™. Boylelikle, ayn1 malin benzerini iireten
isletmelerin, daha az bir masrafla pazara girmeleri kolaylasmakta, reklam rekabeti

artirarak yatirimin geri donme siiresini kisaltmis olmaktadir.

Onemle vurgulamak gerekir ki; tekelciligi ve bir elde toplanmay1 kolaylastiran
reklam degildir. Bu, daha c¢ok finansal kaynaklarla ilgili bir konu olmaktadir. Daha
giiclii finansal kaynaklara sahip olanlar, kitlesel iiretime daha kolay gecebilecekler ve

bdylece tekellesmeyi gerceklestirebilme giiciine erisebileceklerdir®.

¢) Reklam, Biiyiik Fonlarin Asirt Bir Sekilde ve Gereksiz Yere Kullanimi, Kit
Kaynaklarn Israfidir.

Bazi yazarlar; reklamin prodiiktif kaynaklarin uygunsuz bi¢cimde dagilimina
sebep oldugunu ileri siirerek, reklami siddetle elestirmektedirler. Bu goriislere gore
reklam, kaynaklarin tahsisinde dengesizlige neden olmakta, halkin yararina iriinler
ve sosyal mamuller yerine, 6zel mamullerin asir1 dlgiide tiikketimine yol agarak, kit
kaynaklarin verimsiz kullanimina sebep olmaktadir. Ozel mallarin satisin1 saglamak
icin biiyiik Olclide reklam yapilirken, sosyal mallarin ve hizmetlerin 6zelliklerini,
degerlerini géz Oniine sermek i¢in reklama pek bagvurulmadigini savunanlar, boylece
kaynaklarin daha da 6zel mallarin {retimine tahsis edildigini, kamuya yararl

mallarin ise ithmal edildigini iddia etmektedirler.

Ayni1 konuya bir bagka agidan daha deginilmekte; reklamla belirli marka mallar

icin tiiketicilerin kafalarinda akla uygun olmayan tercihler insa edilmeye caligildigi

4 H. Morgens’dan aktaran I. Cemalcilar, a.gm.,s. 57
5 Mehmet Olug, “Reklam ve Toplum”, Pazarlama Dergisi, Mart- Nisan 1987, say1:2, .39
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soylenmektedir. Boylelikle reklam, tiiketicileri arzu etmedikleri mallar1 almaya
zorlamakta ve bu bakimdan da kaynaklar, bosa harcanmig olmaktadir®.  Reklamin,
tiikketicileri arzu etmediklerini almaya zorladig1 ve dolayisiyla prodiiktif kaynaklarin
uygun sekilde tahsisini engelledigini iddia edenlere karsi, bircok yazar aksi tezi
savunmaktadir. Bu yaklasima karsit olarak; reklamin bilgi verme ve ikna etme
islevleriyle tiiketicilere istek ve ihtiyaglarini tatmin etme yollarin1 gosterdigini, daha
1yl yasama konusunda tiiketicilere yardimci oldugunu, var olmayan arzu ve istekler
yaratmaktan ¢ok, insanlarin arzulari ile liretim arasinda bagmti kurdugunu ileri
siirmektedirler®’. Hatta reklamin, gerekli haberleri ve bilgileri, tiiketiciye cabuk ve
stirekli ulastirma islevi ile “se¢im yapabilme 6zglrligli” yarattigi ileri siiriilmektedir.
Bu goriisler; reklami1 ve reklamcilari, “se¢im yapabilme 6zgiirliigii nlin sozciileri

olarak ilan etmektedirler®.

Bazi alanlardaki asir1 reklam harcamalari, reklamin tanitma ve serbest rekabeti
tesvik etme faydalarin1 gblgelememelidir. Tiiketicinin en fazla yararia olan serbest
rekabet, reklamla miimkiindiir. Giiniimiizde reklam harcamalar1 her ne kadar biiyiik
hacimlere ulasiyorsa da is cevreleri ve ilgililerin biiyiik bir kismi1 bu harcamalarin

yapilmasi gerektigine inanmaktadirlar.

Birgok ekonomist reklamcilarin; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmeye c¢alismak yerine, onlarin begeni ve isteklerini, liretilmekte olan iiriinler
lehinde degistirmeye ugrasmakla suclamaktadir. Diger bir anlatimla, mevcut

tirtinlerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyacglari dogrultusunda yenilenmelerini saglamak

K. Boulding’den aktaran I. Cemalcilar, a.gm.,s. 57
%7 John T. Mentzer and D. Schwartz, a.g.e.
% A. Tolungiig, a.g.e., s.11
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yerine, lriinlerde hi¢bir degisiklik yapilmadan, tiiketicilerin begenilerinin bunlara
uydurulmasma cahsiimaktadir®. Bu elestiri aslinda, “tiiketicinin belirleyiciligi”
ilkesini sorgulamakta, “iireticinin belirleyici” oldugunu ve tiiketicinin istegi ne olursa
olsun kendi iirettiklerini empoze ettiklerini sdylemektedir. Ancak, giiniimiiz modern
pazarlama anlayisinda Once, {iretici tarafindan, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin,
gereksinimlerinin saptanmasi, daha sonra bunlara uygun iiriin gelistirilmesi ve
reklamla iirliniin bulunabilirliginin tiiketici kitlelere duyurulmasi amaglanmaktadir.
Tersi bir siireg ise, yani reklam yoluyla tiiketici istek ve gereksinimlerini gbz Oniine
almaksizin Ttretilen bir irliniin satisim saglamaya calisma cabasi, her zaman
islemeyebilir. Cilinkii “tiiketici” olarak adlandirdigimiz birey, satin almama giliciinii
kullanarak, kendisine tatmin saglamayan {riinleri satin almamakla, boyle tirlinlerin
iireticilerinin basarisizligina neden olabilmektedir’®. Ozellikle serbest ekonomilerde,
hangi mallarin ve hizmetlerin {iretilecegi ve tiiketilecegi konusunda yaygin bir goriis
ayrilig1 vardir. Siiphesiz, insanlarin zevkleri bagka baskadir ve insanlarin pek cogu
kendileri i¢in neyin 1iyi oldugunun, bagkalar1 tarafindan sdylenmesinden
hoslanmamaktadirlar. Nelerin en biiylik tatmini saglayacagini herkes kendi
kararlagtirmalidir. Ara sira merak giidiisii, reklam vb. bizi diger yollara siiriikler

ancak en son karar bizzat satin alanindir; reklami yapanin degil’.

Goriildiigii gibi reklamin, ekonomi acisindan ele alinmasinda, olumlu ve
olumsuz c¢ok farkli goriisler bulunmaktadir. Tim bu fikirler toplandiginda,
reklamlarin olumsuz etkileri ile bu goriislerin karsit1 fikirleri Sekil 2°de agiklamak

mumkindiir.

“Age.,s.l15
A, Kavas, a.g.e., s.67
! Jules Backman, “Is Advertising Wasteful?”, Journal of Marketing, January 1968, s.4
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Sekil 2. REKLAMIN EKONOMIK ETKIiLERIi iLE iLGiLIi OLUMLU VE OLUMSUZ

GORUSLER
OLUMLU OLUMSUZ
MALIYET = Reklam pahali bir[* Reklam olmasa da  satis
tutundurma aract  oldugu gerceklesir ancak bu daha pahali,
i¢in maliyetleri artirir. buna karsin daha az etkili yollarin
» Uriiniin satiy maliyetleri kullanilmasini gerektirir.
icinde reklamin pay1 | =  Tiketicinin bilgi edinme
oldukga yiiksektir. maliyetini artirir veya tiiketici
daha az bilgi ile satin alma
kararin1 verir.
= Reklam; satislari, bu baglamda da
dretimi  artirdigindan  birim
maliyetleri, buna bagli olarak da
fiyatlar1 diisiiriir.
ISRAF » Isletmenin kit kaynaklariin, | =  Bilgi verme ve ikna etme yolu ile

yiiksek olusu, ancak mali

giicli fazla olan isletmelerin

yeni bir pazara
girebilmesine olanak verir.

= Pazarda mevcut markalar
arasinda fazla reklam yapan
firma i¢in markaya baglilik

yaratir.

. diger bir deyisle, fonlarin, reklam, tiiketiciye istek ve
FONLARIN  GEREKSIZ gereksiz yerde, asir1 bir ihtiyaglarim1  doyurma  ollarim
KULLANIMI sekilde kullanilmasindan gosterir.
dolay1 kaynak israfidir. = Daha iyl yasama konusunda
= Tiketicilerin istek ve ihtiyag tiiketiciye yardimci olur.
hiyerarsisini bozarak | Tiketicide ihtiyag duymadigi
gereksiz  tiiketime,  bu iriinlere karst ihtiyac duygusu
baglamda gereginden fazla yaratmaktan  ¢ok,  kisilerin
iretime ve kit kaynaklarin arzulari ile Uiretim arasinda iliski
optimal olmayan kurar.
kullanimina yol agar.
TEKELCI ETKIi = Reklam maliyetlerinin

Kaynak: Aysegiil Bayraktaroglu, “TV Reklamlarimn Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerinin Olgiilmesi:

Bankacilik Sektériinde Bir Uygulama’

. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Uni., Izmir 1999, 5.82
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1.4.2. Reklamla Ilgili Sosyal Goriisler

Reklamlarin birinci islevi, potansiyel tliketiciye bir iiriin, hizmet veya fikrin
saglayacagl yararlar konusunda bilgi vermek suretiyle tiiketicinin tutum ve
davraniglarint etkileyebilmektir. Dolayisiyla reklamin, bir iiriinli ya da hizmeti
tanitmaya yonelik oldugu, bilinen bir gergektir. Ancak reklam, bilgi vermenin yani
sira, egiterek sosyal bir fayda da saglamaktadir. Cilinkii reklam, insanlar1 s6z konusu
irlin ya da hizmeti almaya yonlendirirken, belirli 6l¢iide degistirmeyi de beraberinde
getirmektedir. Bu siire¢ igerisinde, davranigslarda da belirgin bir degisim

yasanmaktadir.

Iste, reklamcilik uygulamasinda en biiyiik anlasmazlik, onun “ikna etme”
Ozelliginden dogmaktadir. Reklami sosyal agidan elestirenler de; en basta onun
gereginden fazla ikna edici temalar tasidigin1 ve gereksiz tiiketime yol agtigini, ikna
etme ugruna, gercek olmayan birtakim degerleri 6ne c¢ikararak deger sistemimizi
olumsuz etkiledigini, dilbilgisi kurallarini ¢igneyerek dilimize zarar verdigini,
isledigi temalarda cinsiyet agisindan belli stereotipler olusturdugunu ve korkuyu

tahrik ettigini sOyleyerek, reklami siddetle elestirmektedirler.

Reklamin, toplum igerisindeki sosyal dengeleri bozdugu her zaman i¢in iddia
edilmistir. Reklama getirilen en 6nemli elestirilerin basinda, sosyal gruplar arasinda
kiskanglik yarattigi ve bu kiskanghgr koriikledigi gelmektedir. Liiks tiiketimi
ozendirdigi ve bu nedenle de sosyal ¢alkantilara neden oldugu sdylenmektedir. Issiz
ve dar gelirli insan sayisinin yliksek oldugu iilkemizde de, liikks tiikketim mallarinin
reklamlarinin yapilmasi, toplumsal agidan sakincali bulunmaktadir. Oysa bu tiir

tirtinlerin reklami yapilsin ya da yapilmasin, sosyal gruplar arasindaki farkliliklar her
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zaman olacaktir. Tarihsel siire¢ incelendiginde de, reklamciligin bilinmedigi

donemlerde de, sosyal calkantilarin hep yasandigi goriilebilir.

Bu tiir elestirilere karsi reklamcilarin da kendi savunularini ¢esitli sekillerde
gelistirdikleri goriilmektedir. Oncelikle vurgulanan; reklamin, sosyal gruplar
arasinda refah farkini azaltict 6nemli etkileri oldugudur. Bu goriislere gore
reklamcilik, en azindan kitlesel tiiketimi tesvik ederek daha kaliteli, daha ucuz iiriin
alimma neden olmakta ve sosyal gruplar arasindaki farkin kapanmasina yol
acmaktadir. “Reklamin dilimize zarar verdigi” goriisiinii savunanlar ise; dilbilgisi
kurallarinin ¢ignendigini ve vurgulamalarin, telaffuzun degistirildigini belirtmekte,
reklamin kiiltiiri ve dili yozlastirdigini ileri siirmektedirler. Reklami savunanlar ise;
reklamin ana islevi geregi mesajlarin anlasilabilir olmasi gerektigini, bu nedenle
dilbilgisi kurallarina tamamen bagli ciimleler yerine, basit kelimelerle, konusma
dilini kullanarak reklamin canli ve eglendirici kilindigin1 sdylemektedirler.
Ozellikle ¢ocuklarin olumsuz ydnde etkilenmeleri ise, farkli bir boyutunu

olusturmaktadir.

Reklamlar, niifusun biiyiik bir kesimini olusturan ¢ocuklarin sosyallesmesinde
Oonemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu konuda reklamlarin; konusunun kisa
olusu, sunus biciminin ilgingligi ve siirekli tekrar edilmesi nedeniyle ¢ocuklarda agir1
ilgiye neden olabilecegi ileri siiriilmektedir. Ulkemizde reklamlarin g¢ocuklar
tizerindeki etkisinin zarar1 veya yarart konusunda bilimsel arastirmalara
rastlanmamakla birlikte sosyal psikologlar reklamlarin ¢ocuklarda “her gordiikleri
seyi elde etme” duygusu gelistirebilecegini; savurgan ve tutumsuz cocuk tipi

olusturabilecegini, onlar1 diisiinsel ve davranigsal agidan kosullandirabilecegini ve
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ozellikle abartmali reklamlarin ¢cocuklarda gercek ile hayali ayirt edemeyecek sekilde

carpik kavramlar olusturabilecegini 6ne siirmektedirler’”.

Reklami savunanlar ise ¢ocuklarin reklamlardan etkilenmeleri konusunda;
bunun kisa siireli ve gecici oldugunu; c¢ocuklarin reklamlardan daha c¢ok
yasitlarindan, magaza vitrinlerinden, raflardaki cekici ambalajli iirlinlerden wvb.
etkilenmekte olduklarim1 ve g¢evrelerindeki biiyiiklere, aile bireylerine 6zenmenin,
cocuklarda istek yaratan unsurlar oldugu savunusunu getirmektedirler. Ayrica,
cocuklar1 istismar etmeye yonelik reklamlar, tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de

cesitli diizenlemelerle denetim altindadir.

Reklamin, deger sistemimizi olumsuz yonde etkiledigini diisiinenler ise, bunu,
reklamin “daha fazla aligverisin hayatimizi mutlu kilacagi” fikrine karsi
sOylemektedirler. Reklamlar; insanlarin materyalist istek ve ihtiyaclarin1 doyuran
mal ve hizmetlerin satiglarinin gelistirilmesine yonelik bir ugras oldugu igin,
toplumda materyalist egilimlerin gelismesine katkida bulunan bir ara¢ olarak
suclanmaktadir™.  “Giiniimiiz kapitalizminde bireyler, metalar araciligiyla olusan
anlama bagiml hale gelmistir. Tiiketim kiiltiivii ve reklam, metalarla olusan anlamin
yvaratilmasinda modernlesme boyunca onemli roller iistlenmistir. Reklamlar bir
vandan belli bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasini tegvik ederken, éte yandan da
sahip olduklar: igerikleriyle kapitalizmin yeniden iiretimine hizmet eden bir

toplumsallasma islevi goriir.""*.

2'S. Ward, Effects of Television Advertising on Children, Marketing Science Institute 1971,5.16-19
7 A. Tolungiig, a.g.e., 5.23
™ Bagnu Dagtas, “Tiiketim Kiiltiirii ve Reklammn Toplumsal Yeniden Uretim fslevi”, iletisim,
2001/9,s.163
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Reklamlar, iginde yasadigimiz “tek kutuplu” diinyanin ekonomik sistemi olan
kapitalizmin goriinen yiizii oldugu icin toplumsal elestirilerin siklikla yoneldigi bir
konumda bulunmaktadir. Bu elestirilere gore; tiiketim toplumunda tiiketici,
reklamlarda sunulan {iriin ya da hizmeti kullanarak, “simif atlayacagi”, “yasaminin
olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacag1” ya da “farkli olacag1” yoniinde
iletilerle karsilasir. Tiikketim toplumunda bireyler, oncelikle ne tiikettiklerine gore
siniflanir, konumlandirilir ve tiiketilenlerle statii belirlenir. Tiiketim bu baglamda,
bireylerin sadece nesnelerle olan iliskilerini degil, “digerleriyle” olan iligkilerini de
belirler.”” Jacques Seguela’ya gore de “reklamin ézel gorevi; tiiketiciye bilingaltina
itilmis beklentilerinde eslik etmektir. Bu beklentileri giin 1sigina ¢ikartmakla, su

basibos tiiketim toplumumuzun tek itici giicii olan istegi yaratir.”'°.

Bu noktada kimi goriislerin, reklamlara yonelttikleri elestirilerini daha ileri
gotlirerek onu, toplumlarin beklenti diizeyini yiikseltmekle ve ardinda bu beklentileri
doyurmak iizere talep yaratmaya calismakla sugladiklar1 goriillmektedir. Buna gore
reklamlar, kisilerin duygulartyla oynayarak, onlar1 ihtiya¢ duymadiklar1 seyleri satin
almaya zorlamaktadir. Bunun altinda yatan fikir ise; reklamin ikna edici tekniklerinin
giiciine kars1, insanlarin kendilerini koruyamamalaridir. Ayrica bu  goris,

tiiketicilerin karar verme yeteneklerini de kiiglimsemektedir.

Kimi {riinlerin ¢ok az reklamla dahi basarili olabildikleri; kimi
reklamverenlerin ise basarisiz olabildikleri g6z oniine alinirsa; son kararin tiliketiciye

ait oldugu goriilebilmektedir. Bu gercek, reklamin kisileri satin almaya zorladig

75
A.ge., s.165
76 Oliviera Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Lestir, Milliyet Yayinlari, Istanbul 1996, 5.26
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iddiasini da giirtitmektedir. Yapilan arastirmalarda, tiiketici satin alma kararlarinin
ozellikle firma veya {iriin imajindan ve agizdan agiza iletisim yoluyla elde ettikleri

tavsiyelerden etkilendigi goriilmektedir.

Tim bu elestirilere karsi; reklam1 savunan bakis agilarina bakildiginda goriiliir
ki reklamlar; kisilerin materyalist diinyada sahip olmak isteyebilecekleri maddi
varliklar konusunda onlara bilgi aktaran temel iletisim kanalidir. Reklamin
savunuculari, kiiltiirel ve ruhsal degerlere zaman ayirabilmek icin kisinin oncelikle
maddi agidan rahatim1 saglamis olmas1 gerektigini sdylemektedirler. Bu goriisler;
reklamin halki egittigini, serbest secimi kolaylastirip hayat standardini ytikselttigini
ve demokratik bir yolla kisilerin kendi istek ve ilgileri dogrultusunda se¢im
yapmalarini kolaylastirdigini savunmaktadirlar. Reklam, kisilerin deger hiikiimlerini
ger¢ek olmayan yonde dnemsetmez, sadece onlar1 aksettirir. Ayrica reklam, mal ve
hizmetler yaninda bazi yararli toplumsal davraniglarin da gelistirilmesini ve goéz ard1

edilen 6nemli konularin giindeme gelmesini saglar’’.

Reklamlara yoneltilen bir bagka elestiri ise; reklamlarda ilgiyi yakalamak adina
yararlanilan yaklagimlardan en ¢ok tartismaya yol agani ile; “cinsellik” ile ilgilidir.
Ozellikle 20. yiizyilin sonlarina dogru hemen her sektdrde kendini agirlikli olarak
hissettiren “erotizm”, reklamcilik alaninda da kendine genis bir uygulama alani
bulmustur. Diinyada pek ¢ok tiiriin soyunu siirdiirebilmesi adina bir cinsin digeri i¢in,
gorsel cazibesi dnemlidir. Dolayisiyla erotik fotografik imajin, reklamcilik alaninda

sicak karsilanmasi sasirtict degildir. Cogu zaman bu imaj ile iirlin arasindaki iliski

1. Mucuk, a.g.e., 5.238
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cok az ya da hi¢ yok olsa da boyle bir yaklasim, erkeklerin pazarina ydnelik

triinlerde sik sik goriilmektedir. Reklamlar1 saran cinsellik, ayrim yapilmaksizin

biitiin tiiketicileri, yeni bir diinyaya davet etmektedir. Cinselligi kullanan reklamlar

bugiin, reklam filmlerinde ve grafiklerinde etkileyicilikleri ve yaraticiliklariyla, diger

reklam tekniklerini imrendirecek bir basariy1 beraberinde getirmekte ve en biiyiik

ilgiyi gormektedir. Bu noktada, reklamlarda cinsellige bagvurma yollarin1 su sekilde

stralamak miimkiindiir’®:

g0z

Uriiniin  Zorlamasi: Elbise, mayo, i¢ camasir1 gibi iiriinlerin cinsel
objelerden ayrilmasi miimkiin degildir.

Dolayli Kullanim: “Giiniin birinde hi¢ tanimadiginiz bir erkek size cigcek
verirse sagirmayin, nedeni Impulse’dir” 6rneginde oldugu gibi.

Cinselligin Cekiciligiyle Ozdeslesme: British Airways’in giizel bir hostes
resmiyle; Marlboro’nun bagimsiz ve giiglii kovboy imgesiyle ya da
Camel’mn seriivenci erkek imajiyla kendi kalitelerini ortaya cikartmaya
calismalari, buna bir 6rnektir.

Cinsel Kimligin Agw Basmasi: Bu, alict kitlenin cinsel kimligine
seslenilmesidir. Dunhill Cakmaklar1 i¢in erkek, Alo deterjanlar i¢in ise

kadin figiirlerinin kullanilmasi gibi.

Bu konuda reklam yaraticilari; 6zellikle toplumun cinsel diirtii ve giidiilerini

onlinde  bulundurarak, iriinle birlikte cinselligi de pazarlamakla

elestirilmektedirler. Buna gore; tiikketim toplumlarinda gecerli olan tek yasa

® Okay Tas, Tarik Z.Sahim, Reklamecilik ve Siyasal Reklameilik, Aydogdu Ofset, Ankara 1996, s.38
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tilkketmektir. Ve bunu saglamak i¢in de, kullanilacak en 6zendirici sey, cinsellik
olmaktadir. Kapali seylere daima merak besleyen insan igin, reklamlarda gordigi
yar1 ¢iplak ve kusursuz giizellige sahip kadin/erkek cesitlemeleri, ¢ekici gelmektedir.
Cinsel duygular 6n plana ¢ikarken, bazen iiriin fark edilmese bile geride kalacak ama

yine de hatirlanacaktir’.

Bu konu etrafinda toplanan elestirilerin diger bir yoni de; 6zellikle cinsiyet
acisindan belirli stereotipler olusturdugudur. Ornegin, kadinlar1 daima evinin isini
yapan, ¢ocuguna bakan iyi bir ev hanimi olarak ya da kocasinin isteklerini yerine
getiren, cinsel bir obje olarak gostermek gibi. Bu elestiriye getirilen savunu ise;
reklamlarin toplumsal degisimleri yonlendirmekle degil; bu degisimi ve degisen
degerleri yansitmakla yiikiimlii oldugu yoniindedir. Bunun en somut 6rnegi de
ozellikle 1970’lerden sonra, feminist hareketin sesini yiikseltmesi ve kadinlarin da
erkeklerle ayni rol ve statiilere aday olduklarin1 ortaya koymalarindan sonra
goriilmistiir. Reklamcilar bu akimla birlikte, kadinlarin diislincelerine daha
duyarlilikla yaklagsmak zorunda kalmislar ve bunun sonucunda kadinlar reklamlarda;
meslek sahibi, yonetici, doktor, avukat vb. olarak da temsil edilmeye baslanmistir.
Ayrica, 6zellikle biiyiik kentlerde, bireylerin genellikle bir kimlik kaybina ugramakta

oldugu ve yeni ortama uygun kisilikler olusturduklar da unutulmamalidir®.

Reklam, bir aragtir. Ve uyusturucuyla miicadele, aile planlamasi, trafik egitimi,
cevre temizligi, okuma aligkanligt vb. pek ¢ok sosyal kampanyanin basariya

ulagsmasinda reklamin ne kadar 6nemli bir rol oynadig1 goz ardi edilmemelidir. Bu

7 0. Tas ve T. Z. Sahim, a.g.e., 5.39
% A. Tolungiig, a.g.e., 5.26
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nedenle eger toplumlardaki materyalist yonelimler istenmeyen bir durum olarak
nitelendiriliyorsa; reklam yararlidir ya da zararlidir diye kesin bir yargiya varmadan

once, bunun degistirilmesi i¢in reklamlarin ¢ok Gtesinde bagka siireglere bakmak
gerekmektedir®’.  Ayrica vurgulanmasi gereken diger bir nokta da sudur ki;
toplumsal gelismelere ve kiiltiirel etkilesimlere bagli olarak deger yargilarinin
farklilasmas1 daima s6z konusudur. Bu nedenle bir kusak i¢in hosa gitmeyen
reklamlar, bagka bir zaman diliminde olduk¢a benimsenebilmektedir. Dolayisiyla,
reklamin toplumsal elestirilere her donemde maruz kalmasi, mimkiin kabul

edilmektedir.

'Age., s.23
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BOLUM 2

PAZARLAMA ILETiSIiMi ARACI OLARAK REKLAM

2.1. “iletisim” Kavram ve Iletisim Siireci

fletisim, herkesin bildigi ancak c¢ok az kisinin doyurucu bir bicimde
tanimlayabildigi bir insan etkinligidir. Bireylerin ve genel olarak tiim toplumun
davranisglari; aile, kiiltiir vb. pek ¢ok etmen tarafindan sekillendirilmektedir. Biitiin bu
etmenlerin temelinde de; “iletisim” 6gesi yer almaktadir. Iletisim teknolojilerinin de,
iletilerin de, kitle iletisim araglarinin ve iletisim kurma etkinliginin de “iletisim”
sOzciigiiniin  kapsaminda bulunmasi; sozciigiin anlam ¢esitliligine zenginlik
katmaktadir. Dolayisiyla boylesine ¢cok anlam cagristiran bir sdzcliglin tanimlanmasi
da oldukca giictiir. Bu nedenle, iletisime iliskin sayisiz tanimin bulundugunu
sOylemek miimkiindiir. Ve bu tanimlar da, tanimi yapanlarin yaklagimlarina gore

degisiklik gostermektedir.

Genel olarak kavramin sozliik tanimlarina bakilirsa; “iletisim bir yerden, bir

kisiden, bir makinadan bir baskasina, herhangi bir ortamdan yararlanarak bilgi

2,82

gondermedir.”. “Iletisim; bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin vb. simgeler

kullanilarak iletilmesidir.”®.

Shannon ve Weaver'in “Mathematical Theory and Communication” (1949)
adli yapitlarindaki tanimlarinda ise iletisim sozciigii, en genis anlamda bir aklin bir

baskasini etkiledigi tiim islemleri igerir. Shannon ve Weaver; “etkileme” amacini géz

%2 Bilisim Terimleri Sozligi, 1981
% Erol Mutlu, iletisim Sozliigii, Ark Yayinlar, 1995, 5.168
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Oniine alarak iletisimi, bir diisiince veya mekanizmanin bir baskasini etkileyebilmesi
seklinde tanimlamaktadirlar®™. Diger bir tanimda ise iletisim; “bir gonderici ile bir

alic1 arasinda diisiince birligi ya da ortakligr kurma siireci”*® olarak belirtilmistir.

Tim bu iletisim caligmalarindan hareketle; en basit ifadesiyle iletisimi su
sekilde tanimlamak miimkiindiir: “Iletisim, iletilmek istenen materyalin, istenen
herkes tarafindan kolayca anlasiimast amaciyla bilgi, kanaat ya da diistincenin
vazili, sozlii, ve gorsel araglarla veya bunlarin hepsinin ya da birkaginin bir arada

kullamimasuwyla iletilmesi, alinmasi veya gonderilmesidir.”*®.

Goriildiigi gibi iletisim, bir ileti aligverisi seklinde, ¢ift tarafli bir kavramdir.
Latince kokenli “communication” sézciigiiniin karsilig1 olan iletisim; “benzesenlerin
olusturdugu ortaklik ya da topluluk” anlamina gelen “communis” sozciiglinden
gelmektedir. Dolayisiyla, insan yasaminin, toplumsal kiiltiirel diizenin “olmazsa
olmaz” bir kosuludur. Insanlarin iliski kurdugu her yer ve durumda, toplumsal
yasamin olusturulmasinda, bir iletisim siireci yasanir. Bu nedenle iletisim kavraminin
oziinde, toplumsal nitelikli bir etkilesim ve paylasim da dile getirilmektedir®’,
“Birbirlerine, ortamlarindaki nesneler, olaylar ve olgularla ilgili degisimleri haber
veren, bunlara iliskin bilgilerini birbirine aktaran, aymi olgular, nesneler, sorunlar
karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer duygular tasiyip

bunlart ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami icinde

% frfan Erdogan, Korkmaz Alemdar, iletisim ve Toplum, Bilgi Yaymevi, Ankara 1990, s. 62
5 M. Wayne Delozier, The Marketing Communications Process, New York, McGraw,Hill Book
Co., 1976, s.1
%S, Stuart, letisim, MEB Yayini, No: 2916, Ankara 1995, s. 324
7 F. Kocabas vd., a.ge.,s. 12
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gergeklestivilen  tutum,  yargi,  digsiince, duygu bildirisimlerine iletisim

denmektedir.”®t.

Tanimlar igerisinde dikkat edilmesi gereken tic dnemli nokta vardir:
e [letisimden sdz edebilmek icin en az iki taraf olmalidur.
e Bu iki taraf arasinda, diislince birligi ya da ortakligt kurulmasi
amagclanmalidir.

e Iletisim, bir siire¢ olma dzelligine sahiptir.

lletisim tarihinde “siire¢”; bir kaynagin, istenen bir etkiyi yaratabilmek igin
aliciya iletilmek iizere ileti iiretmesi diye tammlamr®. Iletisim siireci, kaynagm
olusturdugu herhangi bir iletinin, uygun bir aragla, bir kisiye veya gruba
gonderilmesi islemidir. Kaynak durumundaki bir kisinin, ¢evresinden algiladigi bir
olayi, veriyi, iletiyi kodlayip (sinyale doniistiiriip) belirli bir kanal veya arag
araciligiyla alict durumundaki hedef kisi veya kitlenin (duyarak, okuyarak, izleyerek)
algiladigt kodu agimsayip, anlagilip anlasilmadigini belirtecek geribildirimi
kodlayarak yeniden kaynaga iletmesi; “iletisim siireci’ni agiklamaktadir. Bu siirecte
bir de, iletiyi engelleyen “giiriiltii” 6gesi vardir. Bu; icten ya da distan gelen bir

engelleme olabilir. Tiim bu siire¢, bir konum —zaman ve yer- i¢inde gergeklesirgo.

Ister basit, ister karmasik bir sistem olsun, iletisim siireci baslica su dgeleri

icermektedir:

8 Unsal Oskay, fletisimin ABC’si, Der Yayinlar1, istanbul 2001, 5.9
% Ayseli Usluata, iletisim, Cep Universitesi, iletisim Yayinlari, istanbul 1994, s.14
DA g.c.
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Kaynak (Source, Sender, Communicator)

fleti (Message)

Alic1 (Audience, Receiver)

Kanal (Channel)

Geribesleme (Feedback)

Giriilti (Noise)

Sekil 3. Tutundurma Amach iletisim Siireci

Kaynak

A 4

Kodlama

Ortak

Anlamlandirma

Cergevesi

Mesaj

Kanall

Kanal2 » Kodagma [ Alici
A 4
Tavir

Kanal3

A

Geribildirim

Kaynak: Ahmet Tolungii¢, Pazarlama Reklam Iletisim, A.U. Iletisim Fakiiltesi Reklam Atolyesi,

Ankara 2000, s.90

2.1.1. Kaynak

Kaynak, iletisimin basladig1 yer ya da kisidir. Iletisim; kaynagin diisiincesini

kendisinin ve alicinin anlayacagi bir bigimde kodlamasiyla baglamaktadir. Kisaca

991

kaynak; mesaj1 gonderendir. “Mesajlar: yaratan kisi, kiime, orgiit veya aygittir.” .

Kimi zaman tek bir kisidir, kimi zamansa kurumsal bir yap1 s6z konusudur. Kaynak

! Erol Mutlu, a.g.e., s. 205
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kendi bilgi ve verileri 1518inda, hedef kitleye iletmek istedigi fikri gelistirerek
kodlamay1 gergeklestirmekte ve bu kodlamaya uygun bir iletisim kanal1 araciligiyla

iletiyi aliciya gondermektedir.

Iletisim siirecinde iletiler ve onlarin etkisi, geldikleri kaynaga gore
yorumlanmaktadir. Dolayisiyla etkin bir iletisimin ger¢eklesmesinde, iletinin hangi
kaynaktan alindig1 olduk¢a oOnemlidir. Ortaya cikabilecek tutum degisikliginin
derecesini etkileyebilecek olan, kaynaga iliskin ozelliklerdir. Cesitli arastirmalar
sonucunda inanilirlik, sevilme, benzerlik ve secilebilirlik, iletisimin basarisi

acisindan en 6nemli 6geler olarak belirlenmistir’.

» [namlirlik: Hedefte tutum degisikligi yaratmayi amaglayan bir iletisim
cabasiin bagarili olup olmayacagini belirleyen, ileti kaynagina iliskin 6zelliklerden
en 6nemlisi, inamhrhktir®. Kaynagin inamhrhg, iki faktore baglidir: Sayginlik ve
giivenilirlik. Saygmlik; daha ¢ok iletisim kaynaginin konusunda uzman olup
olmadig1 ve hedefin bu kaynaga duydugu saygi derecesiyle ilgilidir. Kaynagin
sayginligi, iletisim etkinligini artirmakta; kaynagin, konusunda uzman, bilgili olusu,
onun iletiyi kodlama ve gonderme giiciinii yiikselttigi gibi bu bilgi, iletinin igerigini

ve alicinin davramsini da etkilemektedir®.

Kaynagin inanilirhi@indaki ikinci etken ise “giivenilirliktir. Herhangi bir
kaynak ileti konusunda ne kadar uzman olursa olsun, o iletisimi yapmaktaki amaci,

kendisine ¢ikar saglamak ya da alicty1 kandirmak olarak yorumlanirsa iletisimin

2 F. Kocabas vd., a.g.e.,s.13
L Age . .
% flhan Erdogan, isletmelerde Davrams, i.U. isletme Fakiiltesi Yaynlari, No: 185, s. 302
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etkinligi s6z konusu olmayacaktir. Kaynak giivenilirligi, en eski arastirma
alanlarindan biri olmustur. Kaynak giivenilirligi lizerine yapilan arastirmalarda; tek
bir bildiri yazilip, geldikleri kaynaklar degistirilerek hedef kisilere sunuldugunda,
degerlendirmelerin kaynaga iliskin diisiincelere orantili oldugu saptanmistir. Boylece
inandiricilik iizerine; I (Inandirma)= K (Kaynak giivenilirligi)+ I (lleti igerigi)

tiiriinde bir formiil olusturulmustur’”.

» Sevilme: lleti; kaynagin sevildigi, ona sempati duyuldugu durumlarda,

tutum ve davranis degisikliginde bulunma olasilig1 da yiliksek olmaktadir.

» Benzerlik: Burada soz konusu olan; ileti kaynagi ileti hedef arasindaki
benzerliktir. Ornegin bir reklam kampanyasinda, hedef kitlenin mesleginde, yas
grubunda vs. olan bir kimsenin gosterilmesi, o mal veya hizmetin denenme

olasiligini artiracaktir.

= Secilebilirlik: lletiyi hedefe ulastiran kaynagmn, digerlerinden farkli olmasi,
hedef tarafindan kolaylikla ayirt edilebilmesi de dikkat edilmesi gereken bir bagka

nokta olmaktadir.

2.1.2. Ileti
Kaynak tarafindan gonderilen s6zlii ya da yazili isaretler veya semboller
biitiiniidiir. ileti; gondericinin herhangi bir ara¢ yardimiyla ortaya koydugu seydir.

Kaynagin diislincelerinin sembolik ifadesidir. “Kodlama” eylemi ile diisiince

% William L. Benoit, “A Cognitive Response Analysis of Source Credibility”, Progress in
Communication Seires, Brenda Darvin Ed., New Jersey: Ablex
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sembolik hale getirilmektedir. Kaynagin gorevi, gonderilecek mesajin onceden
belirlenmesi ve anlasilir nitelikte olusturulmasini saglamaktir’®. Kaynaktan aliciya
gonderilen bir uyari, goriis, bilgi ya da davranisin, kaynak tarafindan ortak semboller

kullanilarak kodlanmasi “mesaj” olarak adlandirilmaktadir’”’.

Mesajin hi¢bir yanlis anlamaya ve yoruma yol agmayacak bigimde aktarilmasi,
alicinin 6zelliklerine uygun igerikte mesajlarin hazirlanmasi, iletisimin basarisini
artiracaktir. Kaynagin iletiye yiikledigi anlam ile alicinin sembole verdigi anlam
ayni ise, “iletisimin etkinligi’nden bahsedilebilir. Bunun i¢in iletinin acik ve anlagilir
olmasi, zamaninda gonderilmesi ve en uygun yolu izlemesi gerekmektedir. Mesaj
olusturulmadan once, tanimlanan alicilardan bu iletisim sonunda ne tiir bir tepki
alinmak istendigi de belirlenmelidir. Bu tepkiler satin alicinin, satin alma siirecinde
hangi sathada bulunduguna baghdir. Iletisimcinin  basarili  bir iletisimi
gerceklestirebilmesi i¢in, hedef alicilarin iletisimin gergeklestigi zamanda hangi satin
almaya hazirlik siirecinde oldugunu bilmesi gerekmektedir. Alicilarin bulundugu

satin almaya hazirlik siirecindeki atamaya gore iletisimei, iletisimin sonunda su farkli

tepkilerden birini yaratmak ister’:

o Biligsel Tepki: Mesaj, alicinin ilgisini ¢ekmeli ve anlasilir olmalidir.
o Duygusal Tepki: Mesaj, tutumlarda bir degisiklik yaratmalidir.

e Davranigsal Tepki: Mesaj, davranista degisiklik yaratmalidir.

%% Yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Media Cat Yayinlari, istanbul
2002, .17
°7 Haluk Giirgen, Reklameilik ve Metin Yazarhgi, Anadolu Uni. Yaynlari, Eskisehir, 1990, s. 16
% Haluk Yiiksel, ikna Edici iletisim, Ege Universitesi Yaymlari, 1994, s. 162
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Mesajin etkili olabilmesi igin; alicinin dikkatini ¢ekmesi, hem gonderen hem
de alici tarafindan anlasilmasi ve alicinin ihtiyaglarin1 uyararak, bu ihtiyaglari

doyurmanin uygun bir yolunu 6nermesi gerekmektedir.

Alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degismeleri saglamaya yonelik olarak
pek ¢ok model ortaya atilmistir. Bu modellerden ilki; E. K. Strong tarafindan one
stiriilen, eski haliyle AIDA (Attention- Interest- Desire- Action); gelistirilmis haliyle
NAIDAS olarak bilinen modeldir.

1. Gereksinim (Need)

2. Dikkat (Attention)

3. Tlgi (Interest)

4. Arzu (Desire)

5. Eylem (Action)

6. Tatmin (Satisfaction)

Bu modele benzer diger bir model ise, 1961°’de gelistirlen DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) modelidir.
Tiiketicinin su asamalardan gegtigini varsaymaktadir:

- Farkina Varma (Awareness)

- Anlama (Comperehension)

- Ikna (Conviction)

- Eylem (Action)
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2.1.3. Hedef:

Iletisimin ulastig1 yerdir. Iletisim siirecinde mesajin ulasmasi amaclanan,
kaynaktan bagimsiz olarak mesajdan kendi anlamini c¢ikaran kisi, kiime ya da
kitledir. Iletisim siirecinin en &nemli &gesidir. Diger bir deyisle alic1; iletisimde
neyin, ne zaman, nerede ve kim tarafindan sdyleneceginin belirlenmesindeki ¢ikis

noktasidir.

Hedef; kod agma eylemiyle, simgelere doniismiis olarak iletisim kanalindan
gelen iletileri alarak tekrar duygu ve diisiincelere doniistiirme eylemini, kendi anlayis
yetenegi ¢ergevesinde gergeklestirmesi ve bunlara olumlu/ olumsuz bir tepki
gostermesi beklenen iletisim 6gesidir’. Alici kisi ya da kitleler, iletileri destekleyen
ya da onlar1 yadsiyan tepkiler vermektedirler. Inanmalari ya da tutum, tavir
degistirmeleri bir 6l¢iide, kaynaga duyduklari saygi ve giivenle orantilidir, bir 6l¢iide

de kendi durumlar1 ve beklentileriyle.

Hedef iletiyi, kendi deneyim alanma gére anlamlandiracaktir. Onemli olan
nokta; iletisimi gergeklestirecek olanin, iletinin alinmasi yani ulasilmasi degil,;
coziimlenebilmesi, anlagilabilmesi oldugudur. Kaynagin basarili bir mesaj
olusturabilmesi, alic1 hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip oldugu ile ilgilidir. Alici,
kendisine ulagsan mesajlara kendi tercihleri ve algilamasi ile anlam vermeye
calistigindan kaynak; diisiincelerini  kodlarken bu faktorleri g6z Oniinde

bulundurmalidir. Alict ile kaynagin “ortak deneyim” ya da “ortak algisal” alanlar

% F. Kocabas vd., a.g.e., 8.30
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olarak agiklanan kavrammn varligi hakkinda bilgi sahibi olmak zorunludur'®. Ortak

deneyim alani ne kadar biiylik olursa, iletisim o kadar basaril1 olacaktir.

Giinliik yasamda kurulan iletisimde, iletisimin basarisi hem alicinin hem de
gonderenin sorumlulugundadir. Ancak pazarlama iletisiminde alici, her zaman
iletisime katilmaya istekli olmayacagindan gonderen, mesajin anlasildigim
kesinlestirme sorumlulugunu tasimaktadir. Etkili olabilmek icin TV ya da gazete
reklamlarinin ya da diger tutundurma mesajlarinin hedef kitlenin 6nemli bir
cogunlugu tarafindan anlagilmis olmasi ve bu kitleyi etkileme giiciine sahip olmasi

gerekmektedir'®".

2.1.4. Kanal

Iletisimin basarisi, iletinin gonderilebilmesine ve alinabilmesine baghdir. Ileti
tasiyan sinyaller kaynaktan/ gonderenden, hedef kisi ya da kitleye kanal araciligiyla
iletilmektedir. Ayn1 sekilde geribildirim de, alict durumundaki hedef kisi ya da
kitleden kaynaga/ gonderene, yine bir kanal araciligiyla tasinmaktadir. Yani kanal,
simgeler bigimine doniismiis iletilerin kaynak ile hedef arasinda iletilmesine olanak
saglayan iletisim ortamidir. Diger bir tanima gore ise; kaynak ve hedef birimler
arasinda yer alan ve isaret haline doniismiis mesajin gitmesine olanak saglayan yol,

gecit, iletisim hattidir'®.

'y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s.18
%" Aysegiil Bayraktaroglu, a.g.t., s.37
12 F Kocabas vd., a.g.e., s.31
59



Iletisimde kullanilan kanallar; fiziksel (ses, hava, beden), teknik (telefon,
telgraf) ya da sosyal (okul, gazete, TV, radyo vb) olabilmektedir. Fiske, iletisim

araclarini ii¢ kategoride toplayarak incelemistir:

e Sunumsal Iletisim Araclary: Tletisimin varligim1 zorunlu kilarlar ciinkii arag,
iletisim kuran kisidir. iletisim kuranin etkinliklerini ileten ses, yiiz, beden, sozciikler
vb.

o Temsili Araglar: Bir tiir “metin” yaratmak i¢in kiiltiirel ve estetik uzlagimlari
kullanan temsili araglardir. Kitaplar, fotograflar vb.

e Mekanik Araclar: Birinci ve ikinci kategoridekileri aktaran televizyon,

telefon, radyo, teletext vb. tiirde araclardir.

Kitle iletisiminde kullanilan “kanal” olarak ise kitle iletisim araglarin1 kisaca
yazili ve gorsel olarak ayirmak miimkiindiir. Yazili iletisim araglarn igerisinde
kitaplar, dergiler, ansiklopediler, gazete ve brosiirler, yillik ve biiltenler, mektuplar,
afisler gibi bir dizi materyal sayilabilir. Televizyon gibi filmler, fotograflar, video ve
cd’ler de gorsel iletisim araclaridir. Radyo da, kulagimiza hitap eden bir baska

iletisim kanalidir.

lletisim araclarinin ve iginde bulunulan ortamm ileti alimini, secimini,
yorumlanigini ve saklanigini etkiledigi de bir gercektir. S6zgelimi; basili ya da
resimli, mimikle ya da giyim tarziyla, filmle, radyo yaymiyla ya da bir dostun
sOzleriyle sunulan verilerin; bilgi alisini agik¢a ve dogrudan etkiledigi, arastirmalar

sonucunda belirlenmistir.
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Etkin iletisim kanallarinin se¢imi, iletisim araglarinin sec¢imini ifade
etmektedir. Bunlar genel olarak; kisisel ve kisisel olmayan kanallardir. Kisisel
olmayan iletisim kanallari, kitle iletisim araclari ile, farklilastirilmis veya
farklilastirilmamis genis kitlelere yonelmektedirler. Bu asamada kitle iletisimini de;
“iletisimin genis, heterojen ve bilinmeyen bir izleyici kitlesine dogru yéneltilmis
seklidir’'® tarzinda tanimlamak miimkiindir. Kitle iletigimi; toplumsal sistem
icindeki cesitli kurumlarla, izleyici kitle ve gruplar arasindaki araci rolii ile, bizimle
dis diinya ve diger toplumsal gruplar arasindaki iligkiyi kitle iletisim araglariyla

aktarilan bilgiler sayesinde saglamaktadir.

2.1.5. Geri besleme

Iletisim iki yonlii bir siirectir. Iletisim siirecinin son unsuru olan geriye bilgi
akigini ifade eden geri besleme; gondericinin iletisimine, alici tarafindan gosterilen
tepkiyi anlatmaktadir. Boylelikle kaynak; gonderdigi iletinin, alic1 tarafindan nasil
yorumlanip yanitlandigin1 6grenebilmekte ve anlasilip anlasiimadigi hakkinda bir

fikir edinebilmektedir.

Diger bir deyisle geri besleme, iletisimciye ne kadar basarili oldugunu gosteren
diizeltici bir mekanizmadir. Geri besleme, 6zellikle pazarlama iletisiminde yararl
olmakta; karsilikli ileti aligverisi ile olusan dongiiniin kesintisiz devamin saglayarak,
iletisim stirecinin saglikli islemesine olanak vermektedir. Eger yiliksek miktarda alici,
mesajt yanlis anlamis ya da istenilen sekilde tepki vermemisse, pazarlamaci daha

doyurucu sonuglar elde etmek icin tutundurma cabalarinda diizenlemeye gidecektir.

%} Erdogan, K. Alemdar, a.g.e., s. 54
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2.1.6. Giiriiltii:

Iletisim siirecinde degis tokus edilen iletilerde kaynak ve hedef kitle tarafindan
ongoriilmeyen, istenmeyen, kaynagin amacladigi mesaji bozan, alicinin mesaji
kaynagin istedigi bicimde almasina miidahele eden, iletisimi bozan veya tiimiiyle

engelleyen seylerin tiimiine “giiriiltii” denmektedir'®.

Giiriiltiinlin mevcut oldugu
iletisim siirecinde iletinin bozulmasi, iletisimin biitiinliglinii olumsuz yonde
etkileyeceginden, giiriiltii ve giiriiltii kaynaginin belirlenmesi, ortadan kaldirilmasi ya

da azaltilmasi olduk¢a 6nemlidir. Bunun en iyi yolu da, hedef kitleyi ¢ok i1yi anlamak

ve tanimaktan gegmektedir.

Sekil 3’te de goriildiigii gibi; iletisimin gergeklestirilmesi i¢in Oncelikle bir
kaynak gerekmekte; daha sonra kaynak, hazirladigi mesaji kodlamak suretiyle
kanallara vermekte ve kanal tarafindan aliciya tasinan mesaj algilanarak alicinin
tepkisi “geri besleme” olarak tekrar kaynaga donmektedir. Bu siirecin olusmasi
sirasinda; giirtiltii unsuru ve kaynakla hedef kitle arasindaki “ortak deneyim alani”,

iletisimin yeterince saglikl bir sekilde gergeklesmesini etkilemektedir'®.

Ozetle; iletisim siirecinde etkin mesajlar agik¢a ve dikkatlice olusturulup
uygulanmali; en uygun kanallar segilerek giiriiltii en aza indirgenmeye calisiimali ve
geri iletisim mutlaka dikkate alimmalidir. Ozellikle pazarlamacilar, iletisim siirecinin
basarili yonlerini dikkatle degerlendirerek, her tutundurma karmasi elemanini etkin

iletisim saglama yolunda dizayn etmelidir.

% E. Mutlu, a.g.e.,s.
%5 F. Kocabas vd., a.g.e.,s. 34
62



2.2. “Pazarlama” Kavram ve Gelisimi

Giliniimiizde “pazarlama”; iireticiden tliketiciye, kamu kesiminden 6zel kesime,
igsverenden isciye kadar, toplumun her kesiminde sik¢a kullanilan; yasamin her
asamasinda karsimiza ¢ikan oldukc¢a 6nemli bir kavram haline gelmistir. Bugiin artik
mal ve hizmetlerin oOtesinde; fikirler, kisiler, oOrgiitler, olaylar ve mekanlar,
pazarlanacak iirlinler arasindaki yerini almistir. Bu nedenle bugiin, degisik
zamanlarda yazilmis pek ¢ok farkli pazarlama tanimiyla karsilasmak miimkiindiir.
Bunun temel nedeni ise; ekonomik gelismeye paralel olarak pazarlama anlayisinin da
gelismesidir. Bir baska deyisle; pazarlama insan ihtiyaglariyla var olan bir
kavramdir. Yani degisime konu olan mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, insanligin
gecirdigi degisim, insanligin yakaladigi yasam standardi ve teknolojinin sundugu
imkanlara paralel olarak degismekte ve gelismektedir'®®.  Giiniimiiz “modern

pazarlama anlayisi”na gelinceye dek, pazar ve dolayisiyla pazarlamanin tanimi pek

cok evrelerden gecmistir.

Pazarlamanin gercek anlamda orgiitsel bir faaliyet olarak ancak 18. yiizyilin ilk
yarillarinda baglayan Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya c¢iktigi goriilmektedir.
Gecmisin kiiclik capli liretim ve dagitimina karsin bu donemde ekonomi, tarimdan
sanayiye dogru gecis yapmis, endiistrilesmeyle ve gelismis makinelerle iiretim
islemi, daha biliyllk merkezlere dogru kayarak fabrikasyon iiretimi baglamistir.
Ozellikle 19. yiizyihin sonundan itibaren ekonomik faaliyetler biiyiik oranda
geligmistir. Bu donemde is diinyasinin yonetim felsefesinin temel o6zelligi;

“liretim”in temel unsur olarak goriilmesidir. Bu anlayisi benimseyen isletmeler

1% izzet Bozkurt, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanimi ve Tarihsel Gelisim Siireci”,
http://www.hid.org.tr/akadem.html
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tiikketicilerin; satin almak istedikleri mallarin satig yerlerinde bulunmasina ve uygun
sekilde fiyatlanmasina 6nem verdiklerine inanarak, herhangi bir pazarlama faaliyeti
yapilmasinin gerekli olmadigini savunmaktadirlar'®’. Bu bakis acisina gore tiiketici
bir piyondur ve adeta isletmenin {iriinlerinin pesinden kogmaktadir. Ciinkii iiretilen
mallar hi¢bir ¢abaya gerek kalmaksizin talep tarafindan emilmektedir. Bunun
sonucunda bu asamada pazarlamaya, iiretilmis mallarin satig1 gorevi verilmektedir ve
boylece pazarlama kendisine sadece “dagitim” islevini yiikleyen “iiretilmis mallarin

tiikketicilerin eline gegmesi icin yapilan islemler” sekliyle tanimlanmaktadir.

“Klasik pazarlama anlayis1” olarak da adlandirilan bu dénemde, kitlesel iiretim
yapilip, biitlin tiiketicilerin ayni ihtiya¢ ve isteklerinin oldugu ve benzer satin alma
ozellikleri gosterdigi varsayilmaktadir. Ureticilerin kontroliinde ve y®dnetiminde
yiiriitiilen bu pazarlama faaliyetlerinde; iireticilerin, istedikleri mali, istedikleri yerde

ve kosullarda tiretip istedikleri fiyattan satmalar1 s6z konusudur.

Pazarlamanin gelisiminde, “ikinci asama” olarak kabul edilen donemde ise
yine talep fazlalig1 olmakla birlikte amag, verimliligi artirmaktir. “Uriin” agirlikli bu
asama; tiiketicilerin, sunulan en iyi kalite, performans ve yeni Ozellikleri tercih
edecekleri fikrine dayanmaktadir. Dolayisiyla finansman ve Orgiitleme islevleri
agirhik kazanmakta ve isletmelere yonetim fikri hakim olmaktadir. Boylece bu
asamada pazarlamaya dagitim gorevi yaninda, reklam ve satig gelistirme islevi de

yiiklendigi goriilmektedir.

"7 Berrin Yiiksel, “Pazarlama Kavramindaki Degisim Analizi ve Bu Degisimler Sonucunda
Ortaya Cikan Friendly Marketing Teknigi”, Pazarlama Diinyas1, Y1l: 8, Say1: 48, Kasim-Aralik
1994, s. 23
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Buna karsilik 1929- 1932 yillar1 arasinda yasanan biiylik diinya ekonomik
bunalimi ve II. Diinya Savasi sonrasinda yasanan teknolojik degismeler ve gelismeler
sonucunda kitlesel iiretime geg¢ilmesiyle bu anlayis hizla degismeye baglamistir.
Issizlik yiikselmis, talep diismiis ve isletme yoneticileri, iirettikleri {iriinlerin
depolarda birikmeye basladigin1 gorerek yeni arayislara girmislerdir. Bdylece,
isletmeye doniik kar anlayisindan tiiketiciye yonelik tatmin anlayisina ve daha sonra
niifus artis1, kaynaklarin kitligi, aglik ve gevre kirliligi gibi faktorlerin etkisiyle bir

adim daha ileri gidilerek toplumsal pazarlama anlayis1 asamasina gelinmistir'®®.

Pazarlama felsefesine gore amag, hedef tiiketici ve miisterilerin istek ve
gereksinimlerini tatmin ederek kar saglamaktir. Bu nedenle pazarlama; liretimden
once baglayip, iiretim sirasinda, satis Oncesi, satig an1 ve sonrasinda da devam eden
bir eylem olmalidir. Dolayisiyla “liclinci asama” olan, pazara dayali isletme
yonetimi felsefesinin olustugu donemde pazarlamaya, tiiketici ihtiyaglarinin
belirlenmesi, bu ihtiyaglardan hareket edilerek iiretilecek mal ve hizmetlerin
saptanmast ve miimkiin oldugunca ¢ok sayida tiiketicinin, iiretilen bu mal ve
hizmetlerden yararlanmasini saglayict onlemlerin alinmasi gorevleri verilmektedir.
Bu nedenle bes noktada devreye girdigi gézlenmektedir:

e Ihtiyaglarin belirlenmesi veya yaratilmasi

e Belirlenen ve yaratilan bu ihtiyag ve arzular1 giderci mal ve hizmetlerin

saptanmasi ve niteliklerinin belirlenmesi

e Tutundurma ve satis gelistirme islevlerinden yararlanilarak tiretilen bu mal

ve hizmetlerin pazara sunulmasi

1% Fiisun Kocabas, “Satis Yonlii Pazarlama iletisiminde Star Stratejisi”, Yayimlanmamis Doktora
Tezi, Ege Universitesi, [zmir 1994, s. 3
65



e Bu mal ve hizmetlerin dagitimimin gercgeklestirilmesi ve

e Kullanim faydasini artiric1 6nlemlerin (satig sonrasi hizmetler) almmasi'”.

Tim bu bilgiler 15181inda “modern anlamda pazarlama” anlayisini, su sekilde
tanimlamak mimkiindiir:  “Pazarlama; kisilerin ve orgiitlerin belirli ¢evre
kosullarinda amaglarina uygun bigcimde degisimini saglamak, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarint  tatmin  edebilmek i¢in iiriinlerin,  hizmetlerin,  diistincelerin
yvaratilmasin, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve pazarlama iletisimi ¢abalarini

R PN ¥
planlama ve uygulama stirecidir.” .

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama calismalari; pazarda baslamakta ve
pazarda son bulmaktadir. Pazarlamanin gelisim tarihindeki agsamalarin son halkasi
olan “sosyal pazarlama agirlikli asama”; Ozellikle 1980’lerde, Amerika ve
Avrupa’daki isletmelerin pazarlama felsefesi olarak goriilmeye baslanmistir.
Giliniimiizde 6zellikle iletisim teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle gelismis
iilkelerden baglayarak insana ve toplum refahina yonelik cagdas ve sosyal pazarlama
anlayislar1 biitiin diinyaya hizla yayilmaktadir. Sosyal yonlii pazarlama anlayisi,
pazarlama kararlar1 alimirken tiiketici istek ve ihtiyaglari, c¢ikarlar1 ve isletmenin
cikarlar1 ve isletmenin c¢ikarlar1 yaninda, toplumun ¢ikarlarinin da goz ardi
edilmemesi temeline dayanmaktadir. Bu baglamda toplumsal pazarlama;
“isletmelerin belirli tiiketici ya da tiiketici gruplarinin istek ve ihtiyaglarindan ziyade,

bu tiiketicileri de kapsamina alan ¢ok daha genis bir tiiketici, hatta tiim toplumun

' Halil Can vd., a.g.e., s. 277
"% Philip Kotler, a.g.e., s. 14
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ortak, genel ve imkanlar 6l¢ilisiinde uzun vadeli ihtiya¢ ve isteklerine yanit vermeye

calisan pazarlama yaklasimi” olarak tanimlanabilir' ',

1980’lerin basinda; miisteri gruplariin kiiciilmesi ve her bir grubun yasam
tarzi, satin alma aligkanliklari, istek ve ihtiyaglarina gore yeni pazarlama planlar1 ve
buna paralel olarak da iletisim planlar1 yapilmaya baslanmasi s6z konusu olmustur.
Baska bir ifadeyle tiiketiciler artik yalmizca reklam mesajlariyla ulasilip
etkilenemeyecek kadar kompleks ve yogun bir yasam tarzina sahip olmustur. Bu
yillardan itibaren pazarlama planlarinda “miisteri bazli” diisiinceler etkili olmaya
baglamistir''2.  Pazarlama anlayisinin degisim siirecinin nedenlerini su sekilde

siralamak mimkundiir:

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin degismesi

e Teknolojik gelismeler sonucu iiretim ve dagitim sistemlerinin degigsmesi

e Isletme yapisinda var olan degisikliklerle beraber, pazarlama alaninda
kalifiye elemanlarin yetisip isletme biinyesine alinmasi

¢ Globallesme ve ililke ekonomilerinin ve para sistemlerinin degismesi

e Diinyadaki gili¢ dengelerinin degismesi

e Yogun olarak yasanan rekabet olgusu

e Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi

e Reklamverenlerin degisen beklentileri

" Halil Can vd, a.g.e., s. 279
"2 {zzet Bozkurt, a.g.m., http://www.hid.org.tr/akadem.html
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1980’11 yillardan baslayarak hizlanan kiiresellesme ve bunun paralelinde ortaya
cikan degisim, giindelik yasamin her alaninda iyice hissedilmeye baslanmistir.
Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismeler, degisimi hizlandiran temel unsurlar
olarak ortaya c¢ikmistir. Paylasilan iletisim olanaklariyla diinya, bir anlamda
kiiciilerek herkesin herkesi gordiigii, duydugu ve benzer olaylara ortak ve global
tepkilerin verildigi bir yer haline gelmistir. Bu degisimin bireysel diizeydeki
yansimalari, yasam standartlar1 ve yasam stilleri lizerindeki etkisi, basta pazarlama
olmak iizere, iletisim ve medya alanindaki yontemlerin de yeniden tanimlanmasini

saglamstir' .

Giliniimiliz pazarinda bir tirlinii digerinden gergekten farklilastirmak neredeyse
imkansizdir. Bu nedenle iletisimin hizla en 6nemli pazarlama giicii haline gelmesi
kacimilmazdir. Tiim pazarlama tekniklerinin ve yaklagimlarinin aslinda iletisimin
degisik birer bi¢imi oldugu gergegi, geleneksel pazarlamanin sona ermesindeki temel
nedendir. Pazarlama alaninda son yillarda gelistirilen tiim yeni yaklagimlar
incelendiginde, hepsinin temelinde “iletisim” in oldugu gt')riilmektedirm. Ciinkii
“modern pazarlama anlayis1”; 1yi bir {liriin gelistirip, hedef kitleye cazip gelecek bir
fiyat belirleyerek, yine hedef kitlenin onu kolayca elde edebilecegi duruma
getirmekten ¢ok daha fazlasin1 gerektirmektedir. Isletmeler ayn1 zamanda, mevcut ve

potansiyel tilketicileriyle etkin bir iletisim kurmak durumundadirlar'".

' {zzet Bozkurt, “Halkla iliskiler ve Pazarlamanin Stratejik Ortaklig:: Biitiinlesik Pazarlama
[letisimi”, Media Cat, Eyliil, 2001
He A g.e.
5P Kotler, a.g.e., s. 587
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Gliniimiiz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim, temel bir unsur ve
deger olarak yer almaktadir. Bu anlayis, pazarlama siirecinin merkezine; tliketici
davranig ve tutumlarini etkilemeyi temel bir kriter olarak koymaktadir. Dolayisiyla
pazardaki tiiketici giliclinlin pazarlama planlarin1 dogrudan etkiledigi bir donem
baglamistir. Pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin tiiketiciler iizerindeki etkisi
ve bu elemanlarin birbirleri ile iliskisi de stirecin etkinligini dogrudan artirmaktadir.
Biitiin bu degisimler sonucunda olusan “modern pazarlama”; tliketici istek ve
ihtiyaclarini temel alarak, toplum refahini da isletme kar1 kadar diisiinen bir goériiniim
almistir. Bu goriiniim ig¢inde, tliketici istek ve ihtiyaclarini daha iyi analiz edebilmek,
ona uygun iiriin ve hizmetler ortaya koymak, bunlarin uygun bir bicimde dagitimin
yaparak, tliketici talebi olustugu anda bu talebi karsilayabilmek, mal ve hizmetlerin
varligindan ve yararlarindan tiiketicileri haberdar etmek ve satis sonrasi hizmetlerle,
tiikketici tatmin ve memnuniyetini siirekli kilmak amaciyla, “pazarlama iletisimi’ne
duyulan ihtiyag kacimlmazdir''®. Bu nedenle her isletme ayn1 zamanda bir iletisimci
roli de oynamak ve bunu saglayacak olduk¢a karmasik pazarlama iletisimi

sistemlerini planlamak ve ynetmek zorundadir'"’.

2.3. “Pazarlama iletisimi” Kavram
Gliniimiizde pazarlama alaninda, bir pazarlamacinin tiiketicilere verebilecegi
tek ayirt edici etken; tiiketicilerin firma, iirlin veya servis hakkinda inandiklar1 ve

onlarin markayla olan iliskileridir. Gergek bir iirliniin veya markanin degerinin var

1S inci Celebi, “Pazarlama Amagh Halkla iliskiler ve Biitiinlesik Pazarlama Igindeki Rolii”,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, [zmir 1999, s. 9
7P Kotler, a.g.e., s. 587
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oldugu tek yer, miisterilerin veya olas1 miisterilerin beyinlerinin i¢idir. Bu da; gercek

olan degil, insanlarin inandiklari, istekleri ve hayal ettikleridir' '®.

Tiketicilerin algiladigi “imaj”, basta tutundurma bileseni olmak iizere cok
sayida degiskenin karisitmindan olusan bir biitiindiir. Bu nedenle etkin bir iletisimin
saglanabilmesi i¢in tiim pazarlama karmasi elemanlarinin uyum i¢inde olmasi ve
sistemin biitliniiniin ¢evre ile uyumu saglayacak sekilde planlanmasi gerekmektedir.
Bunun gergeklestirilebilmesi i¢in ise, oncelikle hedef pazari olusturan tiiketicilerle
karsilikl1 ve olumlu bir iletisim kurulmasi gerekmektedir ki; biitiin bunlar da etkin bir

pazarlama iletisimi sistemi kurulmasi gereksinimini ortaya koymaktadir.

2.3.1. Tamm ve Ozellikleri:

Pazarlama iletisimi; tutundurma ya da satis ¢abalar/ satis tutundurma
(promosyon) kavramlarindan ¢ok daha genis bir alan1 kapsayan ve iiriin kavraminin,
kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu iceren bir siirectir. Pazarlama iletisiminin
bu genis anlami, sadece tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi
olarak gormekle kalmayip aynm1 zamanda iirlinlin kendisini, markasini, paketini,

fiyatini ve dagitimim da pazarlama iletisimi igerisinde ele almaktadir''’.

Pazarlama iletisimi; bir kurulusun var olusuyla, iirlin ve hizmetleriyle iligskide
bulundugu veya bulunacag tiim kesimlere neler vaad ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasin1 saglayacak iletisim c¢abalarinin tiimiidiir. Bu durumda, bilinen

tutundurma karmasi elemanlarinin yani sira iiriin stili, fiyati, ambalaji, rengi ve hatta

'8 {zzet Bozkurt, “Halkla iliskiler ve Pazarlamanin Stratejik Ortakhg:: Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi”, Media Cat, Eyliil 2001, s. 44
"9y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., .35
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tirlinlin tiiketicilere sunuldugu satis noktasinin yeri ve nitelikleri vb. de pazarlama
iletisimini etkileyen unsurlar haline gelmektedir'*’. Pazarlama iletisimi kavramu ile,
iriinlin tiiketiciler tarafindan fark edilip tliketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tim eylemler
anlatilmaya c¢alisilmaktadir. Bu anlamda, tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmet
konusundaki tutum ve davraniglarin1 olusturma siirecini “pazarlama iletisimi” olarak
tanimlamak mimkiindiir. Bir baska ifadeyle; “tiketicilerin ya da potansiyel
tiiketicilerin, pazarlamaya konu olan mal ya da hizmetlerle ilgili karar verme

. .. . . . . . .. .7 121
stirecinin yonetilmesi, pazarlama iletisimi olarak adlandirilabilir.” .

Tiketiciler i¢in iirlin ve hizmetlerin, ihtiyaglarin1 giderme 6zelligine sahip
olmalar1 zorunluluktur. Hem psikolojik hem de fiziksel anlamda doyum saglamasi,
tirlinde aranan en Onemli niteliktir. Bu ylizden “{iriinlin toplam Onerisi” kavrami,
tikketiciler agisindan asil degerlendirme olgiiti  olmaktadir'”.  Bu kavram,
isletmelerin hedeflerine ulasmasina imkan saglamaktadir. Toplam {iriiniin sunduklari,
isletmenin tiiketicilere sundugu tatminkarlik paketidir. Tiiketiciler, hem kendilerine
sagladign faydayr diistinerek hem de psikolojik tatminden dolayr alimda
bulunmaktadirlar. Bu baglamda yapilacak olan bir tanima goére ise “pazarlama
iletigimi, itiriiniin toplam onerisini hem tiiketicilerin amaglarina ulasmasina yardimci
olacak hem de kurulusu kendi amacglarina yaklastiracak bicimde tiiketicilerle

paylasmaktir.”'®.

120 Haluk Mesci, Reklameilik, Anadolu Universitesi A.O.F. Yayini, Eskisehir, Ekim 1984, 5.2
' Bozkurt, a.g.m., s. 44
22y Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s. 36
23 M. Wayne Delozier, a.g.e., s. 164
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Pazarlama iletisimi, hedef kitlede istenen tepkiyi uyandirmak amaciyla
biitlinlesik uyaricilar1 sunmak, var olan isletme mesajlarin1 degistirmek ve yeni
iletisim firsatlar1 yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallar1 aracilifiyla pazardan
mesajlari alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme siirecidir'**. Pazarlamaya soz
konusu olan her yaklasim ve uygulama bir tiir iletisimdir. Pazarlama iletisimi de,
isletmelerin hedef kitlelerine mesajlarin1 gonderdikleri en temel yontem olmaktadir.
Isletmeler agisindan bu bilgi, ¢esitli amaglar tasiyabilmekte ve iiriiniin farkindaligini
artirabilmektedir. Alim diirtiisii yaratarak veya rakip {irtinlerden ayirt edilmesini

saglayarak iiriine olan talebi artirabilmektedir'>.

Goriildiigii gibi pazarlama iletisimi; hem isletme mesajlarin1 hedef kitlesine
sunma hem de hedef kitlesinden gelen mesajlar1 degerlendirerek bu dogrultuda
hareket etmeyi icermektedir. Boylece isletmeler iiriin ve hizmetlerini tiiketicilere
daha iyi ifade etme firsatinm1 yakalarken, tiiketicilerden gelen taleplerle de onlarin
istekleri dogrultusunda var olan {irlin ve hizmetin hem kendisinde hem de sundugu
mesajda degisiklikler yapma firsatim yakalamaktadir'?. Pazarlama iletigimi iki
yonlii bir iletisimdir. ki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi gerceklestirilmektedir.
Pazarlama iletisimi kararlari, kurulusun hedeflerini gerceklestirmek i¢in alinan biitiin
kararlarin, hedef kitlelere ulastirilmast ve dolayisiyla bu kitleler {izerinde kurulus
lehine gerekli tutumsal ve davranigsal degisikliklerin yaratilmasini ve bunlarin

iletisim mesajlarini kapsamaktadir'?’. Bugiin tiiketiciler, pazarlama iletisimi amacina

yonelik ¢ok sayida mesaj ile kusatilmis durumdadirlar. Pazarlama iletisimi

24 Age., s 168
125 G.A. Churchill ve Jr- J.P. Peter’dan aktaran S. inci Celebi, a.g.t., s. 10
126 5. Celebi, a.gt.,s. 10
271, Bozkurt, a.g.m., s. 47
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faaliyetlerinin, glinlimiiz modern pazarlama anlayisinda ¢ok fazla Onem

kazanmasinin nedenlerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Uretimin kitlesel bir nitelik kazanarak, biiyiik boyutlara ulasmasi
Isletmelerin global pazarlara agilmas:

Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi

Tiiketicilerin sayisinin artmasi

Tiiketici taleplerinin nitelik ve nicelik yoniinden siirekli ve hizli bir bi¢imde
degismesi

Tiiketicilerin ge¢gmise oranla daha bilingli hale gelmeleri

Ikame iiriinlerin piyasada ¢ogalmasi

Uretilen iiriinler arasinda kalite ve fiyat farkinin olmamasi, fiyat disi
rekabetin yayginlagmasi

Sayica ¢ok ve genis bir alana yayilmis olan tiiketicilere, iiretilen iirlinlerin

ulastirilabilmesi i¢in kullanilan araci kuruluslarin artmasi

Isletmelerle tiiketiciler arasinda meydana gelen kopuklugu giderecek bir

kopriniin kurulmasi, riinlerin/ hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasi, bunlarin satin

almmasi igin tiiketicilerin isteklendirilmeleri gerekmektedir. Isletmelerle tiiketiciler

128

arasindaki iletisim koprisiinii olusturan unsur da pazarlama iletisimi olmaktadir =°.

Pazarlama iletisimi; genel iletisim modeline dayanmakta ve tiim iletisim 6gelerini

icermektedir. Kaynak, alici, mesaj, kanal gibi 6geler, pazarlama boyutu icerisinde ele

alinip incelenmektedir. Bu agidan bakildiginda pazarlama iletisimi araciligiyla “bilgi

28 Ebru Sezer, “Pazarlama iletisimi Biitiinii iginde Dogrudan Pazarlamamn Yeri ve Onemi”,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, [zmir 1997, s. 13
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verme” yoluyla iletisim gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Clinkli pazarlama
iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek olarak insanlar1 bir seylere inandirmak ya
da tutumlarmi degistirmek {iizere ikna edici olma 6zelligi de olduk¢a Onemlidir.
Pazarlama iletisimi; hedef tiiketicileri liriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeyi,
onlarin tutum ve davraniglar istenen yonde ise giiglendirmeyi, tersi yonde ise bunu
degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranisi olusturmayi
hedeflemektedir. Dolayisiyla iletilen mesajlarin tliketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasi ve boylelikle gelecekteki satin alma kararini etkilemesi amaglanmaktadir. Bu
nedenle pazarlama iletisiminin, bir “ikna edici iletisim siireci” Ozelligine sahip

oldugu soylenebilmektedir.

Ikna edici iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci
olarak kabul edilebilir. Bu siireg, alicinin (tiiketicinin) mesaj1 alip ona katilmasindan,
kavranmasi, kabullenilmesi ve amaclanan hedef davranigin alict (tiiketici) tarafindan

gosterilmesine kadar siirmelidir'*’.

Pazarlama iletisiminde ikna etmenin inanilirlik,
cekicilik, glic gibi Ozellikleri nedeniyle kaynaga; cekicilik faktorleriyle mesajin
icerigine; bunun yani sira yapisina da bagli oldugu sdylenebilmektedir. Ancak
mesajin alicist ve Szellikleri de iknanm kapsamii etkileyen dnemli bir unsurdur'*’.

Bu nedenle pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi

analiz edip, bu alan igerisine girebilecek mesajlart olusturmalar1 gerekmektedir.

Gecmiste tutundurma, isletmenin alicilarla olan iletisim baglantis1 olarak

goriilmekteyse de; giliniimiizde isletmenin tiiketicilerle yaptigr tiim iletisim

' Haluk Yiiksel, ikna Edici iletisim, Eskischir Anadolu Universitesi Esbav Yayinlari, No: 94, 1994,
s.5
B0y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., .40
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caligmalarinin yalnizca bir pargasi olarak ele alinmalidir. Bugiin {iriin, fiyat, dagitim
yeri gibi faktorlerin rolii de, iletisim degiskenleri olarak ¢ok biiyiik oranda dikkat
cekmektedir. Pazarlama iletisimi; iirlin tasariminin yani sira fiyat, dagitim, reklam ve
magaza i¢i ¢calismalar1 da kapsamaktadir. Bu siire¢; miisterinin {iriinli satin almasiyla
devam edip; satin alma sonrasi hizmeti de icermektedir. Kisaca artik pazarlama
iletisiminin sadece tutundurma calismalariyla siirli olmadigi, iiriintin 6zellikleri ve
ambalajiyla baslayan, satis anindaki islemler dahil satis sonrasi islemleri de igine

alan ¢ok genis bir kavram oldugu anlasilmaktadir.

Biitiin pazarlama karmas1 degiskenleri hatta tiim isletme faaliyetleri, isletmenin
tiikketiciye sundugu toplam mesajin bir parcgasi olarak degerlendirilmelidir. Isletmenin
her hareketi, toplam iletisimde konusan eleman olarak kabul edilmeli ve her birinin
pazarlama iletisimi stratejisinde birbirini etkileyen rollerinin oldugu go6zden

kagirilmamalidir™’.

Tiiketicinin {irlin ve kurulus hakkinda gorlis ve inanglari, ¢ok sayidaki
degiskenin etkisiyle olusmaktadir. Tiim degiskenlerin biitiiniinii kapsayan kavrama
ise “pazarlama iletisimi karmasi” adi verilmektedir. Tiiketiciye iirlin ve kurulus
hakkinda ¢ok sayida degisken araciligiyla bilgi sunan siire¢ pazarlama iletisimi
oldugundan, tiim pazarlama ¢alismalarinin basarisi, pazarlama iletisiminin basarisina

baglidir'*.

Bir kurulugun pazarlama iletisiminde yer alan elemanlar sunlardir:

BI'M. Wayne Delozier, a.g.e., s. 163
32y Odabasi ve M. Oyman, a.g.e., s. 38
75



2.3.1.1.  Uriin: Pazarlama karmas: elemanlarindan biri olan iiriin ve
onunla baglantis1 bulunan “ambalaj”, pazarlama iletisiminde oldukca 6nemli bir yere
sahiptir. Clinkii iiretilecek {irlin ya da hizmetler; isletmelerin pazarlama plan ve
programlarinin baslangic noktasmni olusturmaktadir. Uriiniin niteligi ve kapsamu,
uygun tutundurma, fiyat ve dagitim stratejilerini etkilemektedir. Iletisim boyutu
acisindan ise iirlin ve ambalaj, 6grenme ve algilama siirecinde tiiketiciye, uyarict ve
ipucu olma gorevini iistlenmektedirler. Uriiniin kendisi basli basma bir iletisim
konusudur. Uriin hakkinda hicbir sey sdylemeden de tiiketiciye bilgi
verilebilmektedir. Pazarlama iletisimi acisindan ©Onemli olan boyutu da bu

olmaktadir'?.

Uriine pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda, “toplam iiriin” (total
product) kavramiyla karsilasilmaktadir. Bu kavram da bir mali, ondan beklenen tiim
faydalar1 kapsayacak bicimde, fiziksel- ekonomik ve psikolojik 6geler biitlinii olarak
anlatmaktadir. Her ne kadar {iriin kavrami daha c¢ok somut ozellikler iizerinde
yogunlagsa da, tiliketicinin zihninde {irlin ve &zellikleri ile faydalarindan
kaynaklanacak beklentileri de igeren bir dizi soyut bilesenlerden sz etmek

olasidir®.  Bu agidan degerlendirildiginde iiriiniin iki temel bileseni oldugu

sdylenebilmektedir'*:

¥ Age., s 225
B4 A ge., s 226
35 W. Wells, I.J. Bernett ve S. Moriarity’den aktaran Y. Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s. 226
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Sekil 4. Pazarlama Iletisimi Siireci

Garalta

S0

— Digiince | Kodlama [T »| Kanal |~ % | Kod agma—T®| Ulasilan
Yada Dustince
‘ Medya
v v
A Uretici Tanimlamal Gazete C6zimin Hedefi
Araci ar Dergi Dayanag Pazar
Hizmet Sozcukler TV
Orguti Resimler Radyo Deneyimler Tuketiciler
Politikaci Sekiller Pankart Algilama Gruplar
Devlet Hareketler Postalama Tutum Aracilar
Ozel ve Secim Isletmeler
Kér amaci
Gltmeyen
orgutler
< Geri Besleme <
Kaynak: Y.Odabast ve M.Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Media Cat Yayinlar,
Istanbul 2002

Bu agiklamalar 1s18inda iiriin; bir istek ve gereksinimi karsilamak iizere

tilketim, kullanim, veya ele gecirme i¢in pazara sunulan herhangi bir sey olarak

tanimlanabilmektedir. Fiziksel objeleri oldugu kadar hizmetleri, mekanlari, yerleri,

orgiitleri ve fikirleri de igermektedir.

Pazarlama iletisimi agisindan {riinle ilgili kritik karar alanlarma bakildiginda

“lirlin konumlandirma” ve “iiriin yasam donemi” goriilmektedir. Bir isletme, hedef

pazarlarini

sectikten sonra,

buralarda hangi

konumda olmak istedigini de
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belirlemelidir. Bu konumu belirleyecek olan da, yalnizca mal degil; isletmenin
{iriinii etrafinda odaklasan tiim sunulanlardir'*®. En genis anlamiyla konumlandirma,

iirine pazarda kisilik kazandirmadir™’.

Bu agidan bakildiginda; tiiketicinin zaman
igerisinde triinle ilgili algilamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan imajdir. Diger bir tanimla
ise; “bir tirtiniin pazar konumu, onun rakip tirtinlere gore miisterinin zihnindeki nispi

e 9138
veridir.” ",

Bir {iriinii tiiketicinin zihninde rakiplerinden ayiran o6zelliklerin
algilanmas1 olarak goriilmektedir. Isletmenin sectigi pazarlama iletisimi konumu,
pazarlama iletisimi karmasinin gelistirilmesiyle yakindan iligkilidir. Ne tiir bir pazar
boliimiine ulagilmaya ¢alisilacagi, liriinle birlikte diger pazarlama iletisimi elemanlari

olan fiyat1, dagitim ve tutundurma ile de ilgilidir'*’.

Pazarlama iletisimi etkinliklerine yon veren, iirtinle ilgili diger karar alani ise
“Uiriin yasam stireci”’dir. Bu siireg, iirlinlerin zaman igerisinde satis ve karlarindaki
degismeleri gostermek icin kullanilmaktadir. Pazarlama iletisiminin diger elemanlart;
liriiniin yasam siirecine ve c¢esidine gore belirlenmekte, pazarlama iletisimi
etkinliklerinin 6nemli bir yonlendiricisi olmaktadir. Son yillarda yapilan arastirmalar,
irliniin hayat seyrini belirlemenin, basta tutundurma olmak iizere ¢esitli pazarlama
stratejilerinin en uygun bi¢imde saptanmasi ve uygulanmasi agisindan yararlarini ve

Oonemini ortaya koymaktadir.

Ister uzun ister kisa vadeli olsun her mal, pazarda kaldig: siire boyunca, iiriin

gelistirme asamasini takiben dort asamadan gegmektedir:

36 AL Tolungiig, a.g.e., s. 167
57y . Odabasi ve M. Oyman, a.g.e., s. 229
B8 AL Tolungiig, a.g.e., s. 167
139 A.ge.
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1. Tanitma

2. Gelisme 3. Olgunluk 4. Gerileme

Dolayistyla her doneme gore gelistirilecek pazarlama iletisimi amaglari,

unsurlar1 ve etkinlikleri de degisiklik gosterecektir.

Sekil 5. Uriin Yasam Dénemleri ve Pazarlama iletisiminin Stratejik

Kullanim.
TANITMA GELISME OLGUNLUK GERILEME
= Ogzellikle =  Yeni tiikketiciler | »  Marka faklilastirma | =  Tyrundurma
yenilikgiler ve arasinda (erken iizerinde cabalar1  (marka
erken benimseyenler ve yogunlagmak. Karlarni
benimseyenler erken davranan Rekabet cevresi azaltmak icin)
arasinda cogunluk)  {irline gerektiriyorsa Kastlabilir
farkindalik farkindalik yaratma yeniden )
yaratmaya ve benimsetme konumlandirma " Markay
caligmak. (Cekme ¢abalarini lizerinde pazardan
stratejisi) siirdiirmek. diisiinmek. cekmeden  Once
=  Dagitim kanali | = Dagitim * Hem  miisterileri markay1
dyelerinin  iriini kanallarina  niifuz sadik tutmaya hem tazelemek,
kabuliinii saglamak etmek i¢in c¢ekem de rakip markalarin yeniden
i¢in itme stratejisini stratejilerine tiiketicilerini konumlandirmak,
uygulamak. yogunlagmak. ¢ekmeye  yonelik yeni kullanicilara
=  Farkindalik = Reklam ve halkla satis  tutundurma sunmak gibi
yaratmak, imaj iligkileri artirmak. cabalarina
olusturmak ve|®" Yeni kullanicilar girigmek. uygulamalar
pozitif tutum tesvik edilse de, |®  Tiiketicilerin goz.dt.:n o
olusmasina talep artsa da satis markay1 gecirilmelidir.
yardimet1 olmak tutundurma zihinlerindeki * Markanin “yeni
icin halkla iligkiler etkinlikleri ~ hala marka gelistirilmis”
etkinlikleri ve Onemini korur. repertuarlarinda versiyonlar1
reklamda Fiyat  indirimleri tutmalari icin ortaya
yogunlagmak. daha az hatirlatict cikarilabilir ve
= Tiiketicilere triini kullanilabilir. reklamlara s
denetmek ve|® Marka bagliligini bagvurmak. grun . yaam
markay1 tesvik eden = Kullanim miktarini onemint . .
tiikketicilerin tutundurma ve siklig1 artirmaya uzatmak. . 1emn
zihnindeki etkinliklerine 6nem yonelik satis ¢alisilabilir.
markalar  arasina vermek. tutundurma
yerlestirmek icin|[®  Agizdan agiza etkinlikleri
satis  tutundurma olumlu iletisimi uygulamak.
etkinliklerinden tesvik etmek. = Dagitim
yararlanmak. kanalindaki niifusu

= Baz iriinler igin
etkin satig giicii
vurgusu O6nemli bir
ozellik
olabileceginden,
satig giiciinden
yararlanmak.

korumak ig¢in satig
tutundurma
etkinliklerini
kullanmak.

Kaynak: David Picton ve Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications,

Harlow: Financial Times/ Prentice Hall, 2001, s.434
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2.3.1.2. Fiyat: Pazarlama karmasinin diger elemanlar1 birer maliyet ya da
gider Ogeleri iken, fiyat uygulamalari; gelir getiren ve kisa donemde
degistirilebilecek tek elemandir. Fiyat aslinda pazarlama iletisimini kendiliginden
saglayan dolayli satis ¢abasidir. Pazarlama iletisiminin tiim elemanlar1 birbirinden
etkilendikleri ve bagimsiz olmadiklar1 icin tiiketiciler tarafindan bir biitiin olarak
algilanmaktadir. Dolayisiyla bir iiriiniin fiyati konurken, pazarlama iletisiminin diger
elemanlar1 da g6z oniinde bulundurulmalidir. Bunun yaninda fiyatlama yapilirken;
maliyetler, iiriine olan talep, hedef tiiketici grubunun gelirleri, aracilar, rakiplerin
benzer iriinlerinin fiyatlari, piyasanin durumu, hedef alinan Pazar payi, pazardaki

rekabet durumu ve ikame mallarin fiyatlar1 da dikkate alinmak zorundadir.

Fiyat; bash basina bir iletisim gorevini yerine getirmekte, tiiketici agisindan
bazi iiriin tiirleri i¢in bir uyarici ve ipucu olmaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan
fiyatin sembolik olarak tasidigi anlam ve imaj, ana degerlendirme konusunu
olusturmaktadir. Fiyatin, tiiketicinin iirlin i¢in 6demeyi istedigi bedel ile iirlin ve
onun imajma yonelik tutumlar tarafindan belirlendigi géz ardi edilmemelidir.
Ozellikle rekabet ortaminda iiriiniin fiyati rakip {iriinler karsisinda {istiinliik
yaratiyorsa, fiyatin kendisi aliciya bir ileti sunmustur. Son arastirmalar fiyatin,
giderek daha 6nemli bir iletisim araci oldugunu ve iletisim ¢aligmalarinda daha ¢ok
kullanilmaya bagladigin1 gostermektedir. Fiyatin algilanma bi¢imi, gerg¢ek fiyattan
daha 6nemli olarak kabul edilmeye baslanmustir'**. Bazi iiriin unsurlar, tiiketiciler
tarafindan daha kolay degerlendirilirken bazilarinda bu kolaylik s6z konusu degildir.

Boyle bir durumda tiiketici, kalite ve degerleri belirleyebilecek diger Olgiitleri

140y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s. 280- 283
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kullanmaya zorlanmaktadir. Dogrudan 6zellik karsilastirmasi yapabilecek ol¢iitlerin
yoklugunda tiiketiciler, “siiphe stratejisi” olarak biline yaklasimi kullanmaktadirlar.
Stiphe duyduklarinda tiiketiciler, ya ¢ok ucuz ya da ¢ok pahali iirlinleri satin alma

egilimi gosterirler.

Fiyat; kalite ve deger belirleyici olarak tiiketicinin karar alma siirecinde ¢ok
onemli bir role sahip olmakta; triin kalitesi, fiyat tarafindan tiiketicilere sunulan

iletisimde en 6nemli ipucu roliinii tistlenmektedir.

2.3.1.3. Dagitim: Isletmelerin iirettigi iiriinlerin tiiketiciye ulasmasidaki
vazgegilmez unsur, dagitim kanali olarak tanimlanmaktadir. Uretilen bir mal ancak
tiikketicinin istedigi yerde ve zamanda ona sunuldugu takdirde bir anlam ifade
etmekte, bu nedenle {iretilen malin istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye
sunulmasinda, dagitim eylemi ve kanallarimin biiyiik 6nemi bulunmaktadir''.
Mamullerin ireticiden tiiketiciye dagitimi yapilirken, dagitim kanalinda yer alan
pazarlamact isletmelerin tiirline gore, dagitim kanallarinin da g¢esitleri ortaya
cikmaktadir. Dagitim kanalinin uzunluguna ya da kisaligina gore; iiretici- tiiketici,
iiretici- perakendeci- tiiketici, {retici- toptanci- perakendeci- tiiketici, iiretici-
yardimc1 araci (acente)- perakendeci- tliketici ve iiretici- acente- toptanci-
perakendeci- tiiketici olmak tizere 5 degisik dagitim kanali bulunmaktadir. Toptanci;
tireticiden ya da bir diger toptancidan iiriinleri alan ve bunlar1 perakendecilere ya da

diger toptancilara satan kanal iiyesidir. Perakendeci ise; toptancilardan bazen de

tireticiden aldigi iirlinleri nihai tiiketicilere satan kisidir.

1A, Tolungiig, a.g.e., s. 73
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Pazarlama iletisimi degiskenlerinden olan dagitim konusu ele alindiginda, daha
cok perakendeci diizeydeki “magaza imaji” incelenmektedir. Magaza bir biitiin
olarak algilandiginda, pazarlama iletisimi acisindan bir uyarici ve ipucu islevi
gorerek tiiketiciye karar alma siirecinde gerekli girdiyi saglar. Pazarlama iletisimi
degiskenlerinin her birinin tutarli ve stirekli mesaj birligi ilkesi ¢ercevesinde dagitim

imaju, digerleriyle biitiinlesik yapida olmalidir'*.

Pratik olarak dagitim, pazarlamada dort 6nemli fonksiyonu yerine getirir'**:

e Hedeflenen tiiketiciler i¢in iirlini  bulunabilir duruma  getiren
mekanizmadir.

e SOz konusu {irliniin sembolik bir iletisimidir.

e Tiiketici tatminini ve tiiketici hizmetini garantiler.

o Gosteri ve kisisel satig gerektiren tirlinler i¢in bulunmaz bir satig aracidir.

Dagitimin iletisim boyutu, bu dort fonksiyonla da iliskilidir. Uriiniin varligimm
fark edilmesinde “magaza i¢i iletisim” caligmalar1 ile ambalaj, etkin rol
oynamaktadir. Ote yandan sembolik iletisim; reklam ve agizdan agiza iletisimle {iriin
imaj1 sayesinde gerceklestirilmeye ¢alisilir. Tiiketicinin gerek fiziksel gerekse sosyo-
psikolojik tatmininin saglanmasinda magazanin rolii yadsinamaz. Magazali dagitim
sistemi, gosteri ve kisisel satig gerektiren iiriinler i¢in destekleyici iletisim unsurlar

tasimakta ve tiiketicinin ikna olmasim etkileyebilmektedir'**.

142y Odabagsi ve M. Oyman, a.g.c., s. 254
' Kenneth E. Runyon, Advertising, Charles E. Merril Pub Co., Columbos 1984, s. 225
144y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s. 255
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Dagitim kanali ve pazarlama iletisimi arasindaki iliskinin bir diger belirleyicisi
de, dagitimin yogunlugudur. Dagitimin yogunlugunu; birbirinden c¢ok da ayr
olmayan 3 strateji belirlemektedir. Yogun dagitim- se¢ici dagitim ve tekelci dagitim.
Tekelci dagitim, belirli bir pazarda sadece tek toptanci perakendeci araciligiyla
tirlintin dagitim1 politikasidir. Boyle bir durumda, araci kurum olan perakendeciye
pazarlama iletisiminde onemli roller diismektedir. Giliclii bir kisisel satis destegi
saglamasi, ortaklasa reklamlara katilim, magaza i¢inde sergi- gésterim gibi konulara

6nem vermeye kadar pek cok gorev iistlenmektedir'®.

Secici dagitimda ise, bir
bolgede en karli olanaklar1 sunacak birka¢ ya da daha fazla araci kullanma yoluna
gidilmektedir ki bu noktada, iireticinin kitlesel reklam uygulamalar1 da devreye
girmektedir. Yaygin dagitimin 6zii ise; iirliniin, alicisinin bulunabilecegi her yerde
satisa sunulmasidir. Bu nedenle kitlesel reklam, Ozellikle farkindalik ve tercih

yaratmada 6nem kazanmaktadir. Yaygin dagitimda reklam ve diger tutundurma

caligmalarini, liretici listlenmektedir.

2.3.1.4. Tutundurma: Tutundurma, pazarlama iletisiminin varolus merkezi ve
odak noktasidir. Giiniimiizde isletmelerin, tiiketici arzu ve ihtiyaglarina uygun mali
planlayip gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi1 ve uygun bir dagitimla
istenildiginde satin alinabilecek bi¢imde tiiketici i¢in hazir bulundurmasi yeterli
olmamaktadir. Bunun yaninda, “satis artiric1” ¢abalarda da bulunmasi gerekmektedir
ki bu ¢aligmalarin stratejik bir bigimde diizenlenmesini saglayan da; olusturulacak en

146

uygun “tutundurma karmas1” olmaktadir ™ Tutundurma; pazarlama iletisimi biitlinii

icerisinde olduk¢a dnemli bir 6ge olarak kabul edilmektedir'*’.

A ge., s 257
1% A Tolungiic, a.g.e., s. 88
"7 Tutundurma konusuyla ilgili bilgilere, ileriki boliimlerde ayrintilariyla yer verilecektir.
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2.3.2. Pazarlama lletisimi Siireci

Isletmelerin basarili pazarlama iletisimi planlar1 yapabilmelerinin temelinde,
hedef kitleleri ile ikna edici iletisimi saglama amacina yonelik olarak pazarlama
iletisiminden yararlanirken, iletisim siirecinin 6ziinii kavramalar1 yatmaktadir. Ciinkii

pazarlama, iletisim ¢abalarini da i¢eren bir siiregtir.

Iletisim en basit anlamiyla, duygu ya da diisiincelerin semboller araciligiyla
kisiler, gruplar arasinda degis tokus edilmesidir. Pazarlama iletisimi ise, miisteri ile
satic1 arasindaki siirekli diyalogdur; bilgi akisini saglayan bir siirectir. Genel olarak
hedef kitleleri etkilemek amaciyla tanimladigi iletiler, bunlar1 aktaracak olan iletisim
araclar1 ve bu iletiyi alarak yanitlayan hedef {izerinde durmaktadir. Buradan hareketle
pazarlama iletisimi; iletisim kanallar1 olusturarak hedef pazardan kurulusun istedigi
tepkileri almak iizere o pazara ileti gondermekte ve yeni iletisim firsatlar

yaratmaktadir'*®.

Pazarlama iletisimi siirecini agiklayan model Sekil 3’te gosterilmistir. Temel
unsurlardan ilki olan mesaj kaynagi, pazarlama iletisiminde {reticiler, aracilar,
politikacilar veya kurumlar gibi cesitli kisi veya kuruluslar olmaktadir. Kaynak
durumunda olan kisi ya da kuruluslar, iletmek istedikleri diisiinceyi kodlayarak
iletisim kanali ile alictya iletmektedirler. Alict durumundaki hedef kitle ya da kisi,
kendi deneyim ve algilamalar1 ile mesaji “kodagma” isleminden gecirmektedir.
Mesajin hedefine ulasarak hedef tiiketiciler tarafindan anlamlandirilmasi ve

yorumlanmasi; “kodagimi”dir. Eger mesaj olmasi gerektigi bicimde iletilmisse,

¥ Haluk Mesci, a.ge.,s. 1
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alicinin bilgi, duygu ya da diisiincesinde istenilen yonde bir degisme beklenir.

Bu nedenle, mesajin kodlanmasinin dogru yapilmasi, dogru iletisim kanallarindan

yararlanilmasi, zamanlamanmm dogru secilmesi gerekmektedir'®. Iletisim

arastirmacilar, genel olarak kaynagin tasimasi gereken ii¢ 6zellik belirlemislerdir'’:
» [namlirlik (Credibility)

= (Cekicilik (Attractiveness)

= Gii¢ (Power)

[letisim siirecinin dnemli dgelerinden biri de mesajdir. Tiiketiciler bilgi isleme
siirecinde uyaricilar olarak pazarlama mesajlarma maruz kalmaktadirlar. iletisim,
mesaj algilanmadikca olugsmus sayilmaz. Pazarlama iletisimi mesajlari, tiiketicilerin
zihinlerinde kalmay1 amacglamaktadir. Boylece tiiketicinin satin alma karar1 verirken
bu bilgilerden olumlu bicimde etkilenmesi beklenmektedir'™'. Tiketiciler,
algiladiklar1 mesajlara kars1 haberdar olma, satin alma, satin almay1 reddetme gibi
cesitli sekillerde tavirlar almaktadirlar. Sonugta da isletmeye dogru bir geribildirim
olusmakta ve var olan bildirim, arzu edilenle kiyaslanmaktadir. ikisi arasindaki
farklilik, isletmeye Onemli bir girdi olusturmakta ve toplam {iiriin mesajinda
degisikliklere yol agmaktadir. Pazarlama iletisimi siirecindeki “parazit” (bozucu
etki) unsurlari ise; rakip firmalarin tutundurma mesajlari, yanlis yorumlanan reklam

mesajlar1 veya satig sunumlari, vericilerdeki teknik arizalar vb. gibi her tiirlii giiriltii

faktoradir.

149 A Tolungiic, a.g.e., s. 91
"% Michael L. Ray, Advertising and Communication Management, Englewood Cliffs, Prentice
Hall Inc, 1982, s. 306
1y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s. 53
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Pazar1 harekete geciren unsur; bilgi akisi olmaktadir. Tiiketicinin bir iirlini
algilayisi, o iirlin hakkinda sahip oldugu bilginin niteligine, niceligine ve bu bilgiye
gosterdigi tepkiye baghidir. Pazardaki bilgi akisini saglayan siire¢ de, pazarlama
iletisimi siireci olduguna gore, pazarlama faaliyetlerinin etkinligi biiylik ol¢iide

pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkinligine bagli olmaktadir.

2.3.3. Pazarlama Iletisiminin Amaclan

Isletmelerin  ekonomik yasamlarmi siirdiirebilmelerinin temel kosulu,
trettikleri iirlin ve hizmetlerin satilmasi iken; tiiketicilerin yagamlarin1 devam
ettirebilmelerinin kosulu, zorunlu ihtiyag¢larinin karsilanmasi olmaktadir. Bu zorunlu
ihtiyaclarin karsilanmasi ancak, iretilen Uriin ve hizmetlerin satin alinmasiyla
miimkiindiir. Bu durumda, taraflar arasinda “degisim”in saglanmasi gerekmektedir ki
bunun temel kosulu olarak da karsimiza “iletisim” kavrami c¢ikmaktadir.
Pazarlama yonetimi, hedef aldigi gruba sunmus oldugu iiriin ve hizmetlerin
uygunlugunu, fiyat ve dagitimi da goz Oniine alarak bildirmek durumundadir. Bu

¢alismalarin1 da ancak pazarlama iletisimi uygulamalari ile yerine getirebilir' >,

Pazarlama iletisimi ¢abalarinda en genel anlamiyla kaynagin amacini,
pazarlama karmasi elemanlartyla, sunulan {irin/ hizmet hakkinda hedefi
bilgilendirmek ve satisi gerceklestirmek; hedefin amacini ise kendisine optimum
fayday1 saglayacak {irlinli elde etmek olarak vurgulamak miimkiindiir. Pazarlama

iletisimi, pazarlama eylemlerinin tiimiiyle dogrudan ya da dolayl olarak satislarin

152 Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi, Anadolu Universitesi Yayini, No: 851, Eskisehir 1995, s. 46
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artirilmasi, giderek de iirliniin ve isletme Omriiniin uzatilmasi amacini giitmekteyse
de; bu genel amacin yaninda isletmenin sayginligini saglamak, dagitim kanalindaki
arc1 kuruluglarla iligkileri gelistirmek, yeni bir tiiketici grubunu {iriin veya hizmete
cekmek, yeni bir {irlinii pazara sunmak, Onyargilara karst durmak vb gibi pek ¢ok
0zel amaclara da sahiptir. Cogu yonetici, pazarlama iletisimi plani i¢in tek amacg
olarak satiglar1 gormektedir ancak satislar1 etkileyen bir¢ok degisken s6z konusudur
ve pazarlama iletisimi de bunlardan sadece birisidir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi
amaclarinin satig amacina yonelik olsa da iletisim amaclar seklinde saptanmasi daha
dogru olacaktir'®.  Pazarlama iletisimi spesifik olarak tutundurma islevlerini
destekledigi halde kapsam olarak tiim pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsayan,

cok amacl bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma eylemlerini konu almaktadir. Sonug

olarak tiim bu ¢abalar, satislara da yansiyacaktir.

Pazarlama iletisiminin amaglarindan biri, tiiketiciye iirlin ve hizmetlerin
bulunabilirliligi hakkinda bilgi vermektir. Bu amagla, bu {iriin ve hizmetlerin
nitelikleri ile ilgili bilgileri icermekte, bunlarin hangi ihtiyaglari karsilamak amaciyla
tiretildigi ve saglayacagi yararlar1i hakkinda bilgiler vermektedir. Agirlikli olarak
tiretici/ saticidan tliketiciye dogru olan bilgi akis yonii, pazarlanan iiriin ya da hizmet
hakkinda merak edilebilecek her tiirlii bilginin sunulmasin1 gerektirmektedir. Bilgi
sahibi olmak, ilgi duymak ic¢in zemin hazirlamakta ve degisimin kolaylagmasina
yardim etmektedir'®.  Bu tiir iletiler, genellikle iirin yasam déneminin ilk

asamasinda ise yogun bi¢cimde kullanilmaktadir. Bu amag gerceklestirildikten sonra

ise, hatirlanmanin saglanmasi gerekmektedir. Pazarlama iletisimi ¢abalarinda bu

'3y, Odabas1 ve M. Oyman, a.g.c., s. 404
13 Muazzez Babacan, “Pazarlama iletisimi: Kavramsal Bir irdeleme”,
http://www.reklamarasi.net/html/makaleler/yazi_babacan.htm
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amacla tekrara bagvurularak, hedefin satin alma davranisinin aligkanliga

doniistiiriilmesine ¢alisilmaktadir.

Pazarlama iletisiminin temel amacglarindan digeri ise “ikna etme”dir. Tim
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde tiiketicilere bilgi vermek, hatirlatmak ya da marka
farkindalig1 olusturmak i¢in ikna, her zaman kritik 6nemini korumaktadir. Pazarlama
iletisiminde mesaj, bir tutum olusturmak, var olan tutumu giiclendirmek, bir fikir
olusturmak ya da tiiketicilerin inang yapilarinda bir kanaat olusturmak icin ¢aba
harcamaktadir'®®. Pazarlama iletisiminin gorevi, hedef kitleyi bulundugu zihinsel
durumdan, isletmenin arzu ettigi tepkiyi doguracak bir zihinsel duruma getirmektir.
Bilissel, duygusal ve davranigsal olabilen bu tepkiler araciligiyla pazarlama iletisimi
yoneticisi, alicinin zihninde bazi bilgilerin yerlestirilmesini, belli tutumlarin
olusturulmasini, mevcut tutumlarin degistirilmesini veya hedef kitlenin belli bir

davranisa yonelmesini amaglayabilmektedir'*®.

Pazarlama iletisiminde, mesajda yer alacak bilgilendirme, hatirlatma ve ikna
etme amagclarmin agirlig, {rlinlin yasam donemine ve tiiketicinin satin alma
siirecinde bulundugu asamaya gore degismektedir. Onemli olan, bu kosullara bagh

olarak mesajdaki amaglar arasinda uyumun ve dengenin saglanmasidir.

133y, Odabagi, M. Oyman, a.g.e., s. 39
156 Sema Tapan vd., Pazarlama iletisimi, Anadolu Universitesi, A.O.F. Yaymi, No: 516, C:2,
Eskisehir 1997, 5.99
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2.4. Pazarlama Iletisimi Arac1 Olarak Tutundurma
2.4.1. “Tutundurma” Kavrami
Pazarlama iletisimi uygulamalari igerisinde en yaygin ve genis boyuttaki
caligmalar1 “tutundurma” olusturmaktadir. Giinlimiizde pazarlama faaliyetlerinin

Oonem kazanmasinda, degisen tiiketim bi¢imlerinin etkileri biiyiiktiir.

Stirekli gelisen ve farklilasan tiiketici ihtiyaglari, satin alma tercih ve
aligkanliklari, isletmeleri, {riinlerini tiiketicileri acisindan daha cazip bigimde
gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Giinlimiiziin ¢agdas ve gelismis
toplumlarinda iiretimin artmasiyla pazarlarin genislemeye baslamasi, bdylelikle
tikketicilerle {ireticiler arasinda fiziksel mesafenin acilmasi, sistemli bir iletisim
ihtiyac1 ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler, {iriinlin varlig1 hakkinda konusulmasina
ihtiya¢ duymakta ve faydalar1 hakkinda bilgilendirilmek istemektedirler. Uriinii
denemek icin ikna edilmeye veya onun pazarda varliginin hatirlatilmasina ihtiyag
duymaktadirlar. Tiim bunlar, {ireticinin miisteriyle iletisimini gerekli kilmakta ve bu
durum, iletisim siirecinin anlagilmasimin gerekliligini ortaya koymaktadir'>’. Bu
kapsamda yapilan c¢aligmalarda tutundurma faaliyetlerine biiyiik gorevler

diismektedir.

“Tutundurma, bir igletmenin tiriin ya da hizmetinin satisini kolaylastirmak
amaciyla iiretici- pazarlamact isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna
etme amacina yonelik, bilin¢li, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan

e e e 158
bir iletisim stirecidir.” ".

157 Keith Fletcher, Marketing Management and Information Technology, Prentice Hall, 2. Ed,
1995, 5. 263
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Tutundurmayi, “tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan pazarlama
araclar” olarak ya da “tutum ve davranislar1 etkilemek icin satici ile alic1 arasindaki
iletisim” olarak ele alan tanimlarda, pazarlama iletisimi boyutunun 6ne ¢ikarildig
gorilmektedir. Ele aliman temel 6g8e ise; “ikna edici iletisim” olgusu olmaktadir.
Etkili bir tutundurma her seyden once “etkili iletisim” demektir ancak bilgi vermek

tek basma yeterli degildir'™.

Pazarlama eylemlerinde fiyat, dagitim ve iirlin
hakkindaki diger bilgilerin hedef gruplarca bilinmesi gerekmektedir. Bu ag¢idan
tutundurmanin bir iletisim olayr oldugu sdylenebilir. Ancak, kisi veya gruplarin
tutum ve davranislarinda istenilen bir etki yaratmak soz konusudur. Tutundurma
caligmalarinin bazilar1 dogrudan satiglar1 kolaylastirmaya yonelik olmasina karsin,
bazilar1 tutum ve davramislarda bir bi¢imlendirme veya degisiklik yapmaya
yoneliktir. Bu da, ikna edici iletisim 6zelligi ile yakindan ilgilidir'®. Tutundurmanmn

“inandirict iletisim” olma yonii, onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en

onemli niteligidir.

Tutundurmanin 6nemli goérevlerinden biri, isletmenin dis ¢evreyle olan
iletisimini saglamaktir. Tiiketicilerin yaninda, pazarlama araci kuruluslarina yonelik
caligmalar da 6nemli bir yer tutmaktadir. Potansiyel miisteri sayisinin giderek arttigi
ve lretici ile tiiketicinin yliz yiize gelme olasiliginin s6z konusu olmadigi giiniimiiz
ekonomisi; iireticileri endiistriyel kullanicilar ve nihai tiiketiciler yaninda, aracilarla
da iletisim sistemi i¢inde olmaya zorlamaktadir. Bu sayede araci kuruluslar da, hem
tirtinlerini daha cabuk satabilme hem de daha iyi hizmet verebilme olanagina

kavusmus olacaklardir.

158 Tanju Oztiirk, “Tutundurma”, Pazarlama Y 6netimi, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayini, No: 10, 1978, s. 173
39 A. Tolungiic, a.g.e., s. 89
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2.4.2. “Tutundurma Karmas1” ve Elemanlari:

Tutundurma, diger pazarlama karmasi elemanlariyla birlikte uygulanmasi ve
uyum i¢inde olmas1 gereken bir 6zellige sahiptir. Ancak ayirici niteligi; asil gorevi
inandirict iletisim olan pazarlama karmasi araglarim kapsamasidir'®'. Tutundurma;
bir {irlin i¢in satis amaciyla kullanilan her kelimeyi ve yapilan her tiirlii faaliyeti
kapsamaktadir. Bu baglamda biitiin reklamlari, ilanlari, satis tamitimlarini, halkla
iliskileri, kisisel satisi, medyayla iligkileri vb. i¢ine almaktadir. Tutundurma; kendi
icinde farkli Ozellikler tasiyan ve “tutundurma karmasi” olarak adlandirilan

elemanlardan olusmaktadir.

Isletmelerin tutundurma karmasinin dért temel bileseni bulunmaktadir:
e Reklam

o Kisisel Satig

e Halkla Iliskiler

e Satis Gelistirme

2.4.2.1. Reklam: Reklam; hedef pazarlara mallarin, hizmetlerin veya
fikirlerin duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla gerekli iletisimi ve bilgi akigin
saglayabilmek; kisilerin satin alma kararlarimi etkileyerek satin almaya ikna
edebilmek i¢in isletmelerin basvurduklari en 6nemli tutundurma araglarindan biridir.
“Reklam, bir sponsor tarafindan kisisel olmayan bir sunumun ve fikir, tirtin ya

da hizmet tutundurma cabasinin, bedeli odenmis seklidir. Kisisel satisin aksine

kisisel degildir,; kitle iletisiminin aksine ise maliyeti belli bir sponsor tarafindan

10y Odabas, a.g.e.,s. 83
1 A Tolungiic, a.g.e., s. 92
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karsilanmaktadir. ' *.

Hizla degisen bir c¢evrede var olan reklam; bu cevreleri
yansitmanin yaninda, bu ¢evredeki degisikliklere katkida bulunmaktadir. Boylece
reklam, alicilar1 bilgilendirerek ekonomik yasamlarini etkileme olanagi sunmaktadir.
Bu da reklamin, toplum ve isletmeler agisindan tasidigi onemi ve iistlinliiklerini

gostermektedir' .

Reklami, diger tutundurma elemanlarindan ayiran Onemli 6zellikleri
bulunmaktadir:

o Genis Kitlelere Yoneliktir: Reklamin, tutundurma karmasi igerisinde ayirt
edilmesini saglayan oOzelligidir. Bu nedenle, “kitlesel satis” olarak da kabul
edilmektedir. Biiyiik kitlelere ulasmanin ve oldukc¢a basit mesajlarla iletisim
kurmanin, maliyete kars1 faydasi en fazla olan yoludur.

e Yaygin Bir Aracnir: Diger tutundurma araclarindan farkli olarak ytiksek
derecede kontrol sahibi olan ve insiyatifi elinde bulunduran reklamveren, mesajlarini
diledigi kadar tekrar edebilmekte; boylelikle tiiketici, rakip firmalarin iletilerinin de
algilanmasiyla karsilastirma yapabilme olanagina kavusmus olmaktadir.

e Reklam Kisisel Bir Sunus Degildir: Herhangi bir mesaji tliketicilere
ulastirabilmek i¢in degisik iletisim araglarinin kullanimini1 gerektiren bir pazarlama

iletisimi yontemidir.

Reklamin bir pazarlama iletisimi araci olarak iiriine yonelik temel islevleri;
bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve deger katmadir. Tiiketicilere oncelikle bilgi

verme ve onlar1 ikna etme giiclinlin 6n plana alindig1 reklamlara, ¢cogunlukla yeni bir

162 Jack L. Taylor, James F. Robb, Fundamentals of Marketing, McGraw Hill Book Co., 1975, 5.265
15 Sema Tapan, Pazarlama iletisimi, A. O. F. Yaymi, No: 949, Eskisehir, 1997, s. 180
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lirlinlin piyasaya sunulmasi ya da mevcut bir iiriindeki fiziksel degisikliklerin hedef
tiikketicilere duyurulmasi1 amaglandiginda bagvurulmaktadir. Bdylelikle, reklamla
hedef tiiketiciler haberdar edilmekte ve ilgili liriin ve markayr bir kez olsa da

denemeye ikna edilebilmektedir'®*.

Reklamin ayni1 zamanda bir markaya statii kazandirma islevi de bulunmaktadir.
Reklam bir {iriine, orgiite veya hizmete deger katma; ona bir kimlik ve prestij

kazandirmaktadir.

2.4.2.2. Kisisel Satis: Pazarlama iletisimi igerisinde oldukca 6nemli yer
tutan diger bir tutundurma yontemidir. Diger iletisim calismalarindan en belirgin
farky; kitle iletisimi yerine kisisel satis modeline ve 6zelliklerine dayanmasidir. Bu
acidan en etkili iletisim bi¢imi olma 6zelligine de sahiptir. Saticiya en etkili ve ikna
edici yonde davranma imkani1 vermektedir. Ancak bu durum, kisisel satigin pahali bir
tutundurma yontemi olmasini da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle kisisel
satigin tercih edilmesinde, diger iletisim caligmalarina yapilacak yatirnmdan daha
fazla gelir saglayip saglamadigina dikkat edilmelidir. Pahali bir uygulama oldugu
icin, karar verirken iistiin ve zayif yonlerini degerlendirmek gereklidir. Kisisel satisin
iistiinliiklerini su sekilde siralamak miimkiindiir'®:

e Kisisel iletisime dayandig1 i¢in aninda tepkiyi belirlemek miimkiindiir.
Satis elemani, bireysel olarak miisterinin ihtiyacina cevap verebilecek sekilde

mesajlarini degistirebilmektedir.

!4 Belma F. Giineri, “Satin Alma Davranislarinda Reklamin Rolii”, Pazarlama Diinyasi, Kasim/
Aralik 1998, s. 4
15y, Odabas1 ve M. Oyman, a.g.e., s. 170
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e Satig elemani, miisterilerin ihtiyaclarina gore alternatif ¢oziimleri

analiz edebilecek esneklige sahiptir.

Kisisel satig, uygulamada oldukca esneklige sahiptir. Satig elemani, mal ya da
hizmetin tiikketimini, tliketicinin istek ve ihtiyaglarina, tutum ve davraniglarina gore
ayarlayabilmekte, satis aninda en uygun yaklagima yonelebilmektedir.

e Miisterilerin dikkat ve ilgi alanlarini yiliksek tutabilmek olanaklidir.

e Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 vardir.

Bu iistiinliiklerin yaninda bazi zayif yonleri de vardir:
o Belirli bir siire igerisinde az sayida miisteri ile iliski kurulabilir.
e Her bir miisteri ile iligski kurmanin maliyeti yiiksektir.

e Kisa donemli olmay1ip uzun ve siirekli olma durumu s6z konusudur.

Reklamda oldugu gibi kisisel satisin da tutundurma karmasi i¢indeki kullanim
oran1 degisiklik gostermekte, iiriiniin dogast ve pazari gibi faktorlere bagh
olmaktadir. Dagitim kanallar1 kisa ne dolaysiz ise; aracilar, egitime ve yardima
gereksinim duyuyorlarsa; reklam medyasi hedef pazara yeterince niifuz edemiyorsa
ya da olas1 miisterilerce istenilen bilgiler, reklam ve halkla iligkiler yardimiyla yeterli
bir bi¢imde verilemiyorsa; firmanin tutundurma biitgesi dar ve miisteri basina satiglar
yiiksekse; pazarda kisisel satig iirlinlin 6nemli bir unsuru olarak goriiliiyorsa bu

durumda, kisisel satig genellikle 6nemli bir satis araci olarak diisiiniilebilir'*°.
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2.4.2.3. Satis Gelistirme: Satig gelistirme; herhangi bir tutundurma
aktivitesine karsilik gelmeyip reklam, kisisel satis ve tanitma disinda kalan, bu

nedenle de oldukca genis kapsamli uygulamalari i¢eren satis ¢cabalaridir.

Satis tutundurma; o6zel bir seylerin teklif edilmesi, sunulmasidir'®’. Bu
boyutuyla, diger calismalarla i¢ ice girmektedir. Satis gelistirme ile reklam ya da
kisisel satis arasinda kesin ayrimlar yapmak ¢ogu kez oldukc¢a zor olmaktadir. Bunun
nedeninin; satis gelistirme faaliyetlerinin, reklam ve kisisel satig arasinda bir yerde

bulunmasi oldugu soylenebilir.

Giliniimilizde satis gelistirme ¢abalar1 6zellikle son yillarda ¢ok hizli bir gelisim
gostermis ve pek ¢ok isletme tarafindan yogun bir bi¢imde kullanilir hale gelmistir.
Isletmeler tarafindan satis gelistirme etkinliklerine giderek daha fazla &nem
verilmesinin  nedenlerini; pazardaki giic dengelerinin giderek {ireticiden
perakendecilere dogru kaymasi, siirekli yeni markalarin pazara sunulmasiyla marka
bagliligimin azalmasi, satis gelistirmenin farkli pazar dilimlerine ulagmada ¢esitli

etkinlikleri kullanma olanagia sahip olmasi vb. seklinde siralamak miimkiindiir'®®,

Isletmelerin uyguladig: diger tutundurma ¢aligmalarina ek olarak kullanilan
satig gelistirme, ayn1 zamanda hem oldukg¢a esnek bir 6zellige sahiptir hem de
dogrudan bir tesvik aracidir. Tiiketicilerin, satin almalarindan dolay: ekstra bir seyler

kazanmalari, iiriine yonelik olumlu tutumlar gelistirmekte; daha ucuz ve kolay

16 Mehmet Olug, “Kisisel Satis”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 5, Say1:25, Ocak- Subat 1991, s. 12
7y, Odabas1 ve M. Oyman, a.g.e., s.193
'8 G.E. Belch ve M.A. Belch’den aktaran, Y. Odabasi ve M. Oyman, a.g.e., s. 194
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yiiriitiilebilen bir satis gelistirme tekniklerinin bulunmasi ise kii¢iik isletmelerin de bu

etkinlikleri uygulayabilmesini saglamaktadir'®’.

Satig gelistirme faaliyetlerinin uygulamada sinirli olduklar1 noktalar ise;

Gegici ve kisa Omiirlii olmalari

Tek baslarina kullanildiginda fayda saglamamalari

Aynen tekrar edilmelerinin olduk¢a zor olmasi
e Bir iiriin i¢in yapilan ¢ok cesitli satis tutundurma uygulamalarinin, iirliniin
imajin1 olumsuz etkileyebilmesi vb.

seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Saits gelistirme faaliyetleri, ¢ok farkli nitelikte pek cok ¢abanin bir araya
gelmesiyle olustugundan, degisik bicimlerde gruplandirilmaktadir. Bunlardan biri;
satis tutundurmaya konu olan &dillerin tiirlerine gore olandir. Buna gore iki grup
satis gelistirme faaliyetinden sdz edilmektedir: Uriin/ hizmet 6diilleri gibi parasal
icerikli olmayan c¢alismalar ve tiimiiyle parasal nitelikli olan satis gelistirme
calismalari'®.  Bu gruplandirmaya gore satis gelistirme cabalari 3 grupta

toplanmaktadir:

1. Tiiketiciye yonelik satig gelistirme ¢alismalari: Bu yolla, tiiketicilerin
bir perakendeciye giderek {iriinii tekrar talep etmesi ve satis elemanlarinin

perakendecilere bu liriinii satmasinin kolaylastirilmas1 amaglanmaktadir.

199 1 J. Burnett’ten aktaran Y. Odabasi ve M. Oyman, a.g.e., s. 196
D A. Charas’dan aktaran, Y. Odabasi ve M. Oyman, a.g.c., s. 202
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2. Aract kuruluslara yonelik satis gelistirme ¢alismalari: Bu faaliyetlerin
uygulandig1 kanal {iyeleri; toptancilar, distribiitorler ve perakendecilerdir. Burada
iireticinin amaci; daha biiylik siparisler almak ve perakendecinin siparisini
tekrarlatmaktir.

3. Satis orgiitiine yonelik satis gelistirme ¢alismalar:: Buradaki amag ise;

satis elemanlarinin ¢abalarinin daha etkili olmasini saglamaktir.

Isletmelerin  kullandiklar1  tutundurma ydntemlerinin  hepsi  birbirinin
destekleyicisi olmakla birlikte satig gelistirme cogunlukla yardimci ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Bu yoniiyle de, isletmelerin giderek daha cok tercih ettigi bir

pazarlama iletisimi etkinligidir.

2.4.2.4. Halkla iliskiler: Isletmelerin yapmakta olduklar1 faaliyetler,
cesitli agilardan c¢ok genis kitlelerce degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeyi
yapanlar, isletmeleri yaptiklar1 ya da yapmadiklariyla degerlendirmekte ve bu
dogrultuda isletmeye yonelik tutum ve davranislar gelistirmektedirler. S6z konusu
degerlendirmeye alt yapt  olusturacak  bilgiler, c¢esitli  kaynaklardan
saglanabilmektedir. Ancak 6nemli olan, yalniz bilgi vermek degil; kitlelerle kargilikli
iletisim kurarak isletme ve kitleler arasinda iyi niyet, anlayis ve isbirligi olusturmay1

basarmaktir'’.

A ge.,s. 129
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Cagimizin hizla degisen kosullarinda, yasamlarini devam ettirmek igin
cabalayan kisi ve kuruluslar, kendilerini ¢evreleyen ortam ve kosullar hakkinda daha
fazla bilgi arayis1 i¢ine girmislerdir. Bu baglamda kisilerin toplumdaki istek ve
gereksinimlerinin ¢ogalmasi, kitle iletisim araglarinin ve teknolojinin etkisiyle yeni
degerlerin kazanilmasi, orgiitlerin ¢evreleri ile olan iliskilerine daha farkli bir boyut
getirmistir; onlar1 c¢evrenin istek, beklenti ve gereksinimleriyle paralel hareket
etmeye yonlendirmistir. Orgiitlerin  ydnetim boyutunda meydana gelen bu
degisikliklerle orgiitler, toplumu tanima ve gerekli diizenlemeleri yaparak kendilerini
cevrelerine tanitma islevini yerine getirmeye baglamiglardir. Bu islevin degismesiyle
ortaya ¢ikan olgu ise “halkla iliskiler"dir' . iletisim ve ulasim olanaklarinin
teknolojik gelismelerle son derece ilerleme gosterdigi giinlimiizde, bilgi c¢aginin
gerektirdigi en onemli islev olan iletisim akisi ile yonetim islevini yonlendirmek de

orgiitler icin ancak halkla iligkiler ile gergeklestirilebilecektir173.

Halkla iligkilerin genis bir uygulama alanini olmasi, sosyal bilimlerin farkli
dallariyla iliski icerisinde olmasi, kavramin ortak bir taniminin yapilmasin
giiclestirmektedir. Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan kabul
edilen tanima gore halkla iliskiler; “bir girisimin kamuda ya da ozel sektérde faaliyet
gosteren bir kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlays,
sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek icin yaptigi siirekli ve orgiitlii bir

55174

yonetim gorevidir.”""". Bir bagka tanima gore ise halkla iliskiler; “ozel ya da tiizel

kisilerin, belirtilmis hedef kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek,

' Demet Giiriiz, Halkla iliskiler, Reklam Ajanslar: isletmeciligi ve Yonetimi, Ege Univ. Iletisim
Fakiiltesi Yayinlari, No:7, zmir, 1995, s.4
'3 F. Kocabas vd., a.g.e.,s. 45

174 A.ge.
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onlart olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon
vermesi, boylelikle karsilikly yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planli

cabalart kapsayan bir yoneticilik sanatidr.”'".

Isletmelerin tutundurma yéntemleri arasinda bulunan “tanitma” faaliyetleri,
daha genis kapsamli olan halkla iligkilerin bir pargasidir. Halkla iligkilerin pazarlama
ile daha yakindan iligkili bir boliimii olan “tanitma”; karsiliginda genellikle bir {icret
O0demeden kitle iletisim araglarinda isletme yoneticileri ya da mallar ve hizmetler
hakkinda yayinlanan ticari haber, roportaj, resim vb. sekillerdeki tanitici
calismalardir'’®.  Giiniimiizde kurumlarin  ticari hayat i¢inde varliklarini
siirdiirebilmeleri ne yoneticinin kapasite ve kalitesine ne de sahip oldugu finansal
giice baghdir. Eger mamul 1yi tanitilmamaissa, hedef kitleyle sik1 ve diizenli iliskiler
kurulamamigsa, kisaca etkin bir reklam ve halkla iligkiler cabasinin faydasina
inanilmiyorsa, mamuliin tiim {istiin 6zelliklerine ragmen istenen sonucu elde etmek

miimkiin degildir'”’,

Bu noktada vurgulamak gerekir ki; sik sik karistirilsa da tanitma ve reklam
birbirinin yerine degil; birbirini desteklemek i¢in yapilan iki ¢caligmadir. Sanildiginin
aksine tanitma; “bedava reklam” degil; daha kiiciik biitcelerle mesajlardan daha etkin
sonuglar alma cabasidir. Tanitma ile verilen “liriine sempati saglama” hizmetini
reklamla yapmak, ¢ok biiylik biitgeler gerektirmekte, yani bir iki siitunluk bir

“tamitim” haberinin etkisi, birkag tam sayfa reklam mesajina esit olmaktadir'”®.

'75 Alaeddin Asna, Halkla iliskiler, Sabah Yaynlari, Istanbul, 1997, s. 214
176 A. Tolungiig, a.g.e., s. 95
TE. Kocabas vd., s. 47
178 A. Asna, a.ge,s. 224
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Aralarindaki onemli farklardan biri de reklamda, reklamin yeri ve igerigi
tizerinde reklamverenin kontrolii olmasina karsin tanitmada bu insiyatifin medyada
bulunmasidir. Tanitma; haber degeri tasimasi nedeniyle medya disindan bir
kaynakcadir; medyanin kullanimi i¢in hazirlanan bilgidir. Mesajlarin medyada yer
almas1 ac¢isindan kaynak, medyada yer alma karsiliginda herhangi bir bedel
0demediginden kaynagin, mesajin medyada yer almasi konusunda kontrol giicii

bulunmamaktadir'”.

Tanitmada asil olan, medyada yer bulabilecek, haber degeri
tasiyan olayin yaratilmasidir. Bu durum; yani bir kurum ya da o kurumun iiriin veya
hizmetleri konusunda haberlerin, medyada herhangi bir iicret 6demeden yer almasi,
inanilirhk ve giivenilirlik agisindan da “tanitma” faaliyetlerini ¢ekici kilmaktadir.
Reklamda verilen mesajin tiimiiyle mali satan tarafindan diizenlendiginin; haberin ise

basin yayin organlar1 yoneticilerince degerlendirildiginin bilinmesi, bunun en énemli

nedenidir.

Halkla iligkiler; goriildigii gibi c¢esitli kitlelerle ikna, temsil, egitme ve
bilgilendirme, imaj olusturma ve {in yapilandirma gibi amagclarla uzun soluklu ve
saglikli iligkiler kurmaya dayahdlrlgo. Her ne kadar ge¢miste de halkla iliskilerin
hedef kitlede yarattig1 iyi niyet, sempati ve destegin pazarlama ¢abalarinin etkinligi
tizerinde etkisi s6z konusu olsa da, halkla iligkilerin tek islevi kamuoyu ile kurulus
arasinda iletisim kurmak, kurulusu kamuoyuna tanitmak, benimsetmek, kurulus imaj1
olusturmak olarak goriilmekte ve pazarlamada halkla iliskiler olgusu goz ardi

edilmekteydi. Oysa gilinlimiizde halkla iliskilerin artik yalnizca bir yonetim degil ayni

7% Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Effective Public Relations, 8. Ed, Prentice Hall
Inc., New Jersey, 2000, s. 10
%0y, Odabagi ve M. Oyman, a.g.e., s. 153
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zamanda bir pazarlama araci da oldugu kabul edilmektedir'®'

. Yapilan aragtirmalar
pazarlama amacli halkla iliskilerin giderek ©onem kazandigini ve tutundurma
harcamalarinda yine halkla iligkilerin paymin arttigini gostermektedir. Giliniimiizde
pek cok isletme, halkla iliskiler departmanlarinin faaliyetlerini pazarlama bakisi ile
yonetmesini istemekte, bazi isletmeler ise kurumsal tanitim ve iiriin tanitimi ile imaji
desteklemek i¢in, “marketing pr” (MPR) olarak adlandirilan 6zel birimler
olusturmakta veya bu hizmeti veren halkla iligkiler firmalarindan destek almaktadir.
Bunun arkasinda yatan neden olarak da, reklama gore hem daha az maliyetli hem de
imaj ve farkindalik yaratma giicii nedeniyle daha etkili olmasi gosterilmektedir'™.
Kitle iletisim araglar1 ile gerceklestirilen olumlu agiklamalarin, reklama oranla
isletmeye daha fazla giivenilirlik saglamasi, pazarlama iletisimi icerisinde halkla
iliskilere duyulan gereksinimi artirmaktadir. Halkla iliskilerin diger tutundurma
bilesenlerinden farki; ucuz olmasi, spesifik hedef kitleye ulasabilme imkani
saglamasi ve giivenilirliginin yiiksek olmasidir. Halkla iliskiler ucuzdur ¢iinkii; hedef
kitleye erisime oranlandiginda maliyet diistiktiir. Hedef kitle spesifiktir ¢linkii;
uygulama stirecinde bir olay veya biiltenle birden fazla hedef kitleye ulagabilen
halkla iliskiler, ayni zamanda oldukg¢a kiiciikk gruplarla da iletisim kurabilir.
Gilivenilirligi yiiksektir ¢iinkii; hedef kitle ¢ogunlukla mesajlarin bir bagka kisi

tarafindan onaylanip dile getirildigini disiiniir'™’.

Bir pazarlama planinda halkla iliskiler, 6zellikle isletme ve {iirliniin daha iyi
taninmasina, yeni ve gelistirilmis iirliniin duyurulmasina, {iriiniin yasam evresini

uzatmaya, yeni pazar aramaya veya mevcut pazari diisiik maliyetle genisletmeye,

8I'E Kocabas vd., a.g.e.,s. 51
82y Odabagi, M. Oyman, a.g.e., s. 152
'8 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, Beta Yaymlari, s. 44
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istenen imajin  olusturulmasina yardimci olarak {riin ya da hizmetin
tutundurulmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bir isletme veya markaya duyulan
giivenin ve kalitesine duyulan inancin, tiiketicinin {iriin tercihlerini etkileyecegi
gergeginden yola cikan halkla iligkiler, bir anlamda “kurulusun tutundurulmasi”

olarak da adlandirilabilmektedir'®*.

2.5. Pazarlama iletisimi Araci Olarak Reklam
Cagdas pazarlama anlayis1 igerisinde isletmelerin hedef kitleleriyle kurmak
istedikleri satig ve iliski yonlii iletisimin bir bileseni olarak reklam, gliniimiiziin

vazgecilmez bir pazarlama iletisimi arac1 durumunda bulunmaktadir'™.

Gliniimiiz pazarlarinin ¢ogunun temel 6zelligi olan yogun rekabet ortaminda,
firmalarin irettikleri ya da satmaya c¢alistiklart iiriin ve hizmetleri iyi bir sekilde
tanitamadiklari, basarisiz sonuclarla karsilagsmalarina neden olacaktir. Kuruluglarin,
amaclarindan uzaklagmamalar1 i¢cin mevcut veya potansiyel tiiketicilerle etkin bir
iletisim kurmalar1 bir zorunluluktur. Amag ister kar etmek, isterse fayda saglamakla
siirlandirilsin, her iki durumda da mal ve hizmetlerin toplum yararina sunulmasinda
pazarlama yoneticilerinin dikkate almasi gereken konularin basinda tiiketicilerle
iletisim kurma olgusu gelmektedir. Bu ger¢egin dnemini kavrayamayan isletmeler,
tiretim faaliyetlerinde diledikleri kadar verimli ve rasyonel olsunlar pazarlamadan

beklenen  basariyt  saglayamayacaklari  icin  tiiketicilerini de  tatmin

%A ge., s 45
85 M. Babacan, a.g.e., s.1
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186 Bu nedenle her isletme, ayni zamanda bir iletisimci roliinii de

edemeyeceklerdir
oynamak durumundadir. Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir rekabet baskist,
tiikketici ile dogrudan iletisim kurmanin olanaksizlagsmasi, liretilen mal ya da hizmeti
tercih etmesini saglamak igin, tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii
de, biiyiik 6lciide reklamdan beklenmektedir'®. Reklamcilik, serbest piyasanin
dinamizmi igerisinde iiretici ile tiiketici arasindaki iletisimi, cok daha kisa yoldan ve
tiikketiciyi satin alma konusunda motive edebilecek goriintii, ses diizeni ve miizik gibi
etkileyici olan estetik unsurlari da kullanarak basarabilen 6nemli bir sektordiir'™.
Tiketici agisindan ise reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek iizere pazara
sunulmug binlerce iirlin i¢inden kendi yararima en uygun ve rasyonel olanmi tercih
etmesine yardimci olacak bir rehber goriiniimiindedir. Giinliimiiz tliketicisi ig¢in
reklam, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, tanitmakla kalmayip bunlar1 nereden, nasil,
ne fiyatla elde edebilecegini ve ne sekilde kullanilacagini tanimlayan ve bu yapisiyla
tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur'®. Reklamun, yeni bir iiriiniin pazara
sunumu sirasindaki goérevi; o iriiniin varligindan kesinlikle haberdar olmayan
miisterileri, haberdar duruma getirmektir. Bundan sonraki gorevi ise iirlinii fark eden
kisilerin, {rlinlin bazi oOzelliklerini, yararlarini anlamalarini saglamaktir. Reklam

bunun i¢in, tlirlin ve onun &zellikleri hakkinda daha ¢ok bilgi vermektir. Bu, ikna

etme sathasidir.

'% Neriman Eker, “Reklamin Toplum Uzerindeki Etkileri, Yayinlanmanus Doktora Tezi, Uludag
Universitesi I.I.B.F Isletme Boliimii, Bursa, 1990, s.5
'87F. Kocabas vd., a.g.c., 2000, s. 59
%y Cetinkaya, a.g.c., s. 22
'8 F. Kocabas vd., a.g.e., 2000, s. 60
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Tiketicilere gonderilen ¢esitli mesajlar1 igeren ve bu yolla onlarin
davraniglarin1  etkilemeye c¢alisan reklam i¢in, “etkileyici iletisim siireci”
tanimlamasini yapmak da miimkiin goériinmektedir. Bu yoniiyle reklam; enformasyon
akisinda kaynaktan aliciya ulastirilmaya ¢alisilan mesajin iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi icermesi ve bu bilgi igeren kodlamalarin alicinin repertuarinda anlam ifade
etmesi sonucunda ikna edilmesi siireglerini kapsamaktadir. Bu ikna etme siireclerini
su sekilde siralamak miimkiindiir'”":

e Rakipleri arasindan en fazla bu maldan yararlanabilecegine inandirmak

e Mamuliin yeni bir kullanig tarzin1 gostermek

e Tiiketiciyi bu mamul sayesinde hoslanmadigi seylerden kurtarabilecegine

inandirmak

e Mamulii hatirlatic1 sembol ve isaretleri yerlestirmek

Reklamin en temel amaci, satiglara olumlu yonde katki saglamak olsa da
reklamdan beklenen, bu temel amaci gerceklestirmenin yani sira, isletmenin
pazarlama hedeflerine doniik daha kapsamli birtakim sorunlarma da ¢oziim
bulmasidir. Bu noktada, reklamin bir pazarlama iletisimi ©0gesi olarak

yapabileceklerini gérmek gerekmektedir'®':

e Tiiketiciyl bir {iriin ya da hizmetle ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in

tesvik ve motive eder.

1% Frank Jefkins, International Dictionary of Marketing&Communication, Blackien and Son Ltd.,

Glasgow, 1987, s. 4

I Robin B. Evans, Production And Creativitiy in Advertising, Pitman Publishing, U.K, 1988, s. 5
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e Tiiketiciyl bir iriinlin nereden alinacagi, onunla neler yapilabilecegi,
iirtiniin  kullanictya/ satin alictya ne gibi faydalar saglayabilecegi
konularinda bilgilendirir.

e S0z konusu markanin hala ayni oldugunu, ayni faydalar1 saglayacagini,
markanin glivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini
tazeler.

e Tiiketiciyi, mali denemeye hazirlar. Burada, ¢cogu kez reklamin igerigi tek
bir satig promosyonu etkinligidir.

e Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajin1 korumak, markanin

arzu edilmeyen imajin1 degistirip yerine yenisini koymak.

Bir iletisim siireci olarak da kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri
reklami1 yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davraniglarini, istenilen yonde ise giiglendirmeyi, tersi yonde ise degistirmeyi ya da
amaclanan yeni bir tutum veya davranisi olusturmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle
reklami, bir “ikna edici iletisim” bi¢imi olarak kabul etmek ve reklam siirecini bu
bakis acisindan incelemek gerekmektedir'”>.  Ureticiler ya da reklamverenler
reklami, iirinlerini veya markalarin1 tanitmak, var olan iirlinlerini veya hizmetlerini
karmasik ve yogun bir rekabet ortam1 olan pazarda yasatmak i¢in kullanmaktadirlar.

Nihai amag tiiketicide, iiriine karsi bir istek uyandirma ve mali satin almaya ikna

etmektir.

2 Haluk Yiiksel, a.g.e., s. 161
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BOLUM 3

TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Giliniimlizde biitlin pazarlama stratejilerinin ve tutundurma c¢abalarinin
temelinde, tliketici pazarlarinda belli {iriin, hizmet ya da markalar hakkinda olumlu
diisiinceler yaratarak, tliketicilerin iiriinii/ hizmeti/ markay1 denemesini ve tekrar
satin almasmi saglamak bulunmaktadir. Bunun bir sonucu olarak, tiiketici
ihtiyaclarin1 odak noktasi olarak géren ¢agdas pazarlama anlayisi, ihtiyaclari en iyi

bicimde tatmin edebilmek i¢in pazarlama karmasini olusturup uygulamaktadir'®”.

Pazar odakli ya da tiiketici yonlii olmak, pazari olusturan miisterileri,
tiikketicileri anlamak, istek ve ihtiyaclarindan olabilecek degisimleri izlemek ve
bdylece onlarin zevk ve tercihlerine uyacak {iriin ve hizmetleri 6nermeyi miimkiin
kilacak bilgileri toplamaktir'®*, Dolayisiyla isletmelerin belli bir pazarda

gosterdikleri basar1 da, tiiketicinin ihtiyaclariin ne 6l¢iide tatmin edildigiyle birlikte

ele alinip incelenmelidir.

Bir isletmenin pazar odakli- tiiketici yonlii olabilmesi i¢in, pazarlamaya konu
olan ve pazarda talep edilen mal ve hizmetlerin ¢oklugu karsisinda dogal olarak
karmasik bir yapiya sahip olan tiiketici davraniglarina egilmesi, tiiketim oncesi, sirasi
ve sonrast davraniglari anlamaya g¢aligmasi, tiiketici davranislarinin kuramsal yapisi

ve pratikte olusumu hakkinda derin bilgiler edinmesi gerekmektedir.

193y, Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Media Cat Yayinlari, istanbul 2003, s. 25
1% G. Baris, “Co-operation on Strategy: The Case of Small and Medium- Sized Turkish Textiles
Firms”, Yayimlanmamig Doktora Tezi, University of Sheffield, 2000, s. 70
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3.1. “Tiiketici” Kavrami ve Tiiketici Tipleri

Isletmelerin pazarlama stratejileri iki dnemli kavramdan olusmaktadir: Hedef
kitlenin tayini ve hedef kitlenin ihtiyaclarina cevap verebilecek pazarlama
karmasimin gelistirilmesi.  Giinliimiizde iletisim cabalarinin yonlendirildigi hedef
kitle, pasif bir bilgi alicis1 degildir. Tiim diinyadaki yenilik ve gelismeleri izleyerek,
diinyay1, llkesini i¢inde yasadigi toplumu ve kendisini yeniden yorumlamakta,
degerlendirmekte, elestirmekte, kisacasi olan bitene tepki gostermektedir. Boyle
tepkisel hale gelmis ve iletisim siirecinde pasif degil aktif bir role soyunan hedef
kitle, pazarlama iletisimi uzmanlarini sasirtacak kadar karmasik davranmiglar
sergilemekte ve ayrintili olarak incelenmesi gereken satin alma kararlar

vermektedir'®>.

Ekonomik yasamda firetici ve liretim faktorii olarak karsimiza g¢ikan bireyler,
insan biyolojisinin geregi olarak ve giinlilk yasamlarin1 devam ettirebilmek adina
cesitli istek ve ihtiyaclar igerisindedirler. Bireyin maddi ve manevi varliginda
meydana gelen bu istek ve ihtiyaclarin giderilebilmesi i¢in ¢ok sayida mal ve hizmeti
tiikketmesi kaginilmazdir. insan, tiikketim islevini dogada bilingli olarak yerine getiren
tek canlidir. “Ulke ekonomisinin eristigi diizey ve ekonomik sistemi ne olursa olsun

19 pazarlamada pazar olusturan tiiketim birimi

liretimin temel amact tiiketimdir.
ise “tiiketici”dir. Tiiketici, ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
ekonomik kaynaklari mal ve hizmetleri satin almak icin kullanan, bu eylemlerin

onunda da fayda saglayarak tatmine ulagan kisi, kurum ya da kurulustur. Giinliik

yasamda birey, ¢ok cesitli satin alma davranislar1 gerceklestirirken satin alma siireci

3 F Kocabas vd., a.g.e.,s. 9
1% [lhan Cemalcilar, “Pazarlama Arastirmasi”, Pazarlama Seminerleri, MPM Yayin No: 140,
Ankara 1997, s. 57
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ve satict agisindan; miisteri ya da tiiketici olarak isimlendirilmektedir. “Tiiketici”
kavrami ile son kullanim amaciyla {iriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatilmak istenirken; “miisteri” kavrami, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli

aligveris yapan kisi olarak tanimlanmaktadir'®’.

Tiiketicileri, pazara sunulan mal ve hizmetleri satin almadaki amaglarina gore
degerlendirmek miimkiindiir:

e Nihai (Son) Tiiketiciler

e Endiistriyel ya da Orgiitsel Tiiketiciler

Mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil, tamamen kisisel
veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisi, nihai ya da son tiiketici
olarak tanimlanmaktadir. Bir mal ya da hizmeti talep edenler arasinda, o mal ya da
hizmeti bir bagka malin iiretiminde girdi olarak kullanacak isletme temsilcileri de
bulunacaktir. Endiistriyel ya da orgiitsel tiiketiciler adini alan bu kisi ya da kisiler, bir
bagkasinin gereksinim ve isteklerini karsilamak amaciyla satin alma eylemini

gergeklestirenlerdir198.

Giliniimilizde hedef pazarin se¢ciminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine
kadar her alanda tiiketici damgasmi bulmak miimkindiir'”. Tiiketici, pazarlama
yonetiminde dis pazarlama cevresi faktorlerinin en Onemlilerinden biridir ve
pazarlama yoneticileri tarafindan kabul edilen anlayis, tiiketicilerin arzu ve isteklerini

tatmin ederek karli bir satis hacmine ulagsmak seklindeyse, pazarlama faaliyetlerinin

¥7y. Odabasi ve G. Bars, a.g.e.,s. 20
1% Muhittin Karabulut, “Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri”, I.U. isletme Fakiiltesi Yayin No: 198,
Istanbul 1988, s. 5
1% M. Karabulut, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayihsi, Minnetoglu Yayinlari, istanbul
1991, 5.82
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merkezi durumuna gelmektedir®®’

. Bugiin tiiketici, tim ekonomik faaliyetlerin odak
noktas1 olarak dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Pazarlar, tiiketicilerin ihtiyaglarina,
yerlesim yerlerine, harcama yapilarina gore belirlenmekte; satis yontemleri ve
cabalarinin temeli tiiketici bilgilerine dayanmakta; tiim calismalar tiiketici bilgileri

g6z 6niine alinarak yapilmaktadir®'.

Bu agidan tiiketici davranislarinin anlasilmasinin, ¢agdas pazarlama anlayisi ve

uygulamalarinin temel tagini olusturdugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

3.2. “Tiiketici Davrams1” Kavram ve Ozellikleri

Pazarlamanin temel konularindan biri olan tiiketici davranislari, insan
davranislarinin alt boliimlerinden biridir. Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci
olarak tanimlanabilen insan davranigi, temelde tiiketici davranisinin ana yapisin
olusturmaktadir. Bu noktada tiiketici davraniginin sinirini, kisinin pazar ve tiiketimle

ilgili olan davranislar1 ¢ergevesinde ¢izmek gerekirzoz.

Tiiketici davraniglari, satin
alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenmektedir.

Bu noktadan hareketle tiiketici davranisi su sekilde tanimlanmaktadir:

“Tiiketici davranisi; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalart
ile ilgili eylemler, bu eylemlerden oénce gelen ve bu eylemleri izleyen karar

. . 1e 99203
stirecleridir.” ",

% H Can Erimgag, “Tiiketici Davramslarinda Rasyonel ve Duygusal Motivler”, A. A. Bir, F.
Mavis, a.g.e., s. 139
2 C. Glenn Walters, Consumer Behavior, 3. Ed., IL: Homewood 1989, s. 5
22y Odabas1 ve G. Baris, a.g.e.,s.29
293 James F. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior, 6. Ed., The Dryden
Press, USA 1990, s.3
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“Tiiketici davranisi; kiginin ozellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin

alma ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faalivetleridir.”***.

Tanimlardan da anlagilacagi gibi tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal, fiziksel
niteliklerde olabilmekte; tiiketici davraniglari, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi
kisitl  kaynaklarin1  tiiketime yonelik olarak nasil kullandigin1  incelemeye
caligmaktadir. Tiketici davraniglarinin genel yapist ve bazi onemli 6zelliklerini

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir™:

o Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir davranistir:

Tiiketici davranisi, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin
etmek amaciyla giidiilenmis davranistir.

o Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir:

Stireg, birbirine bagl, birbiriyle ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir.
Satin alma, tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir. Tiiketici davranisina satin alma
karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu, satin alma sonrasi ne
gibi davraniglarin ortaya ¢iktig1 da incelenmektedir.

o Tiiketici davramisi, ¢esitli faaliyetlerden olusur:

Bunlar, satig 6ncesi, siras1 ve sonrasinda goriilen faaliyetlerdir.

o Tiiketici davranisi karmagsiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir:

Satin alma eylemini gergeklestiren tiiketiciler birbirinden ¢ok farkli istek ve

ihtiyaclar icinde olduklar1 gibi, bir tiiketicinin davranisi da pazarda bulunan mal ve

204 C. Glenn Walters, Consumer Behavior: Theory and Practice, 3. Ed., llionis: Richard D. Irwin,
Inc. 1978, 5.8
W35y, Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 29, 30- 37
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hizmetlerin ¢coklugu karsisinda olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Bununla birlikte
tiikketicilerin karar verme siirecinde ihtiya¢ duyacaklar1 zaman da farkli olacaktir.

o Tiiketici davramsinda farkl roller sé6z konusudur:

Belirli bir satin alma siirecinde, olasi rolleri “baslatici- etkileyici- karar verici-
satin alic1 ve kullanic1” olmak {izere bes grupta toplamak miimkiindiir’®.

o Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir:

Tiiketici davranisinin bu 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Dis faktorlere 6rnek olarak
aile, kiiltiir, referans grubu, pazarlama ¢evresi verilebilir.

o Tiiketici davramst, farkl kisiler icin farkhiliklar gosterir:

Bu durum, kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmelidir.

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin bir mala ya da hizmete neden ihtiyag
duydugunun yani sira; bu mal ya da hizmeti ne zaman, nerede, hangi fiyatla, hangi
siklikta talep ettigi ile de yakindan ilgilidir: “Tiiketici davranisi, hangi mal ve
hizmetlerin, kimden, nereden, nasil, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip

. ye . . . e . 95207
alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siiregtir.””"".

Gecmiste pazarlama yoneticileri tiiketici davranigini, satis eylemlerine neden
olan satin alma karar1 ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak giiniimiizde, ¢agdas
pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davranislarin

incelenmesi zorunluluk gdstermis ve dolayisiyla miibadele (exchange) eylemi de

2% J F. Engel vd., a.g.e., s. 38
27 C. Glenn Walters, a.g.e., s. 6-7
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zenginlik ve derinlik kazanmistir’™®. Bu degisim islevi, iiriin veya hizmetlerin elde
edilmesi, tiiketim ve tiiketim sonrasi asamalarini igermektedir. Elde etme
asamasinda, tiiketicilerin iirlin veya hizmet se¢iminde etkili olan faktdrler ortaya
cikarilmaya c¢alisilmaktadir. Tiiketim agamasinda ise tiiketicilerin {iriin veya hizmeti
nasil kullandiklar1 ve bu kullanimdan elde ettikleri deneyim 6nem kazanmaktadir.
Kullanim sonras1 agsamasi ise, tiiketicide olumlu ya da olumsuz bir goriis olugsmasina

neden olabilecek davranislarin incelendigi evredir.

Tiiketicinin pazarda neden su ya da bu sekilde davrandiginin, neden X yada 'Y
mamuliinii yeglediginin aciklanabilmesine, daha dogrusu onu belirli bir mamulii
satin almaya ya da almamaya iten mekanizmanin anlasilabilmesine gerek vardir.

Tiiketici davraniglart konusu, bu mekanizmay1 ¢ézmeyi amaclamaktadir®®.

3.3. Tiiketici Davramisiin Pazarlamadaki Onemi

Isletme bir biitiin halinde géz oniine alindifinda, tedarik- {iretim- siiriim
zincirlemesinde faaliyetler aras1 geri beslemenin, pazarlamayi tliretim sonrasi yapilan
bir faaliyet olmaktan c¢ikarip sistem icinde Onemli bir yere getirmesi, pazarlama
alaninda gorev yapanlar1 da tiiketicileri anlamaya ve onlar1 satin almaya gotiiren

faktorleri sistematik bir sekilde incelemeye zorunlu birakmustir®'®.

2%y Odabas1 ve G. Baris, a.ge.,s. 19
209 Leyla Ozden, “Algllama: Tiiketici Davramsi i¢indeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi”, A. A.
Bir, F. Mavis, a.g.e., s. 167
219H. C. Erimgag, a.g.m., s. 139
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Pazarda cok cesitli davranis Ozelliklerine sahip tiiketiciler bulunmaktadir.
Yogun rekabet ortaminda isletmelerin yasamsal aktivitelerine devam edebilmelerinin
sartt 1ise, pazara bu tiiketicilerin begenilerine uygun mal ve hizmetler
sunabilmeleridir. Pazarlama yoneticisi, pazarlama bilesenlerini (mal, fiyat, dagitim
ve tutundurma) saglikli bir big¢imde hazirlayabilmek icin, bunlara iliskin kararlar
vermeden once hitap ettigi pazar1 ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve tiiketicilerin

ihtiyag, istek ve beklentilerine uygun pazarlama bilesenleri gelistirmek zorundadir.

Tiiketici yonlii olarak nitelendirilebilecek ¢agdas pazarlama anlayisi, bir evrim
sonucu olusmus bir yaklasimdir ve giiniimiizdeki boyutlarina gelmeden 6nce “iiriin-
liretim- satig” yonlii pazarlama anlayislarinin gecerli oldugu bilinmektedir. Cagdas
pazarlama anlayisi, pazarlama hizmetlerinin yerine getirilmesinde tiiketiciden yola
cikmakta ve tliketici doyumunun saglanmasi, tiiketicinin istek ve gereksinimlerinin
eksiksiz ve dogru bir sekilde ortaya konulmasini kendisine amag¢ olarak kabul
etmektedir’'!.  Gelisen ¢agmmuzin kosullarina uygun olarak tiiketiciye doniik
pazarlama anlayisi, yani tiiketicinin arzu ve gereksinimlerinin belirlenerek pazarlama
bilesenlerine bu bilgilerin 15181 altinda yon verme anlayisi egemen olunca, tiiketici
davranisi pazarlama igerisinde hak ettigi yere kavusabilmistir’'%. (Cagdas pazarlama
anlayisinin merkezi tiiketici tatmini oldugu igin, tiikketici ve onunla ilgili olgular,
pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde Onemli hareket noktalarindan biridir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi; pazari tanima, isletmenin hedef pazarini segme,

secilen hedef pazara uygun pazarlama bilesenlerini (karmasini) belirleme ve genel

I Nejat Bilginer, “Modern Pazarlama Kavramindaki Gelismeler ve Maksi Pazarlama
Yaklasim”, Pazarlama Diinyasi, Sayi: 25, Ocak- Subat 1991, s. 23
221 Ozden, a.gm., s. 167
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pazarlama stratejisini  olusturma yOniiyle pazarlama yoneticisi igin Onem

tasimaktadir.

Pazarlama stratejisi, isletme amaglarini gergeklestirmek i¢in yapilan ayrintili
plandir; isletmeyi amaglarina ulastiracak miibadele (exchange) eylemlerini etkilemek
icin yapilan planin olusturulmasini, yiiriitimiinii ve kontroliinii i¢eren adimlar

dizisidir*"®. Bu adimlar su sekilde siralanabilir;

1. Adim: Durum Analizi

Durum analizinin amaci, sirket misyonu 1s18inda ortaya ¢ikan ya da ¢ikabilecek
firsat ve tehditleri belirlemek ve sirketin bu firsatlardan yararlanma ve tehditlerden
korunma kapasitesini, yetenegini ortaya koymaktir’'*. Burada incelenen konulardan
biri de isletmenin mevcut ve olasi1 tiiketicilerinin arastirilmasidir.  Pazarlama
yonetimi, pazarlanan mal ya da hizmetlerle tiiketici gereksinimlerinin ne olgiide
karsilandigini, tiiketici  talebindeki artis ya da azalmalar, tiiketicilerin
davraniglarindaki degisim egilimlerini, rakiplerin mal ya da hizmetleriyle yapilan
karsilagtirmalar gibi etmenlere dayanarak analiz etmekte ve pazarin niteliklerini

belirlemektedir?"’.

Tiiketici davranislarinin incelenmesi sonucunda elde edilen veriler, isletmelere

bazi bilgiler edinilmesinde kolaylik saglamaktadir*':

21y Odabas1 ve G. Barts, a.g.e.,s.25
214y Odabag1, Pazarlama Plam Rehberi, KOSGEP Girisimciligi Gelistirme Enstitiisii Yayinlari,
Ankara 2001, s. 18
1% Kiibra Karaosmanoglu, “Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Etkinliginin Olgiimlenmesi”,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, izmir 1995, s. 5
216 John C. Mowen, Consumer Behavior, 3. Ed., McMillan Publishing Co., USA, 1993, s. 10
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e Tiiketici davraniglarinin incelenmesi sonucunda pazarlamacilar, yapmis
olduklar1 faaliyetlerin tiiketiciler tiizerindeki etkisini gormekte ve sonraki
faaliyetlerinde kendilerini tiiketicilere gore ayarlamalarinin gerekliligini daha iyi
anlamaktadirlar.

o Tiiketicilerin demografik, sosyo- ekonomik, kisilik vb. 6zellikleri hakkindaki
gergek bilgilerin edinilmesinde yararli olmaktadir.

e Tiiketicilerin belli davraniglart sonucunda bilgi edinilmekte ve bu da

isletmelere rekabet {istlinliigii saglamaktadir.

2. Adim: Hedef Pazar Secimi

Hedef pazar se¢imi, basarili pazarlama faaliyetleri i¢in son derece dnemlidir.
Ciinkii pazar olusturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 birbirine benzememekte ve
benzer tercihlerde bulunmamaktadirlar. Tiketicilerin hepsini tatmin edebilecek tek
bir pazarlama karmasi gelistirip uygulamak ise olanaksizdir. Bu nedenle “pazar
boliimlemesi” yoluna gidilir. Pazar boliimlemesi; pazari benzer istek ve ihtiyaglari
olan tiiketicilerin olusturdugu, goreceli olarak homojen sayilabilecek alt boliimlere
ayirmaktir’'’.  Benzer ozellikler gdsteren bir pazar igin strateji olusturmak daha
kolay ve verimli olacaktir. Pazarlama cabalari, tiiketici satin alma siireci ve hedef
Pazar ile birlikte degerlendirilmelidir. Bu siirecin iyi islememesi halinde isletmeler,
hedef pazarlara uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde etkin olmama ve bunun

sonucunda da tatmin olmamus tiiketici davranislar riskiyle karsilasirlar®'®,

17y, Mowen, a.g.e., s. 18
¥ Caglar Coroglu, “Tiiketici Davramsi- Pazarlama Stratejisi”,
http://www.telepati.com.tr/agustos01/konu3 1.htm
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3. Adim: Pazarlama Karmasi Olusturma

Pazarlama stratejisinin en O6nemli unsurlarindan birisi de, hedef alinan
pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarmi tatmin etmeye yonelik pazarlama karmasi
elemanlarin1 olusturmak ve uygulamaya koymaktir. Tiiketici davranislarinin 6nceden
incelenilmesi, gelistirilecek pazarlama karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
tam olarak uymasini saglayici bilgiler toplamak anlamina gelmektedir. Bu bilgilerle
strateji  gelistirmek kolaylasmakta ve arzulanan sonuglarin elde edilme olasilig
artmakta; sonug¢ olarak da beklenen performans ile gergeklesen performans

arasindaki farklar da azalmaktadir®'’.

Tiketicilerin iiriin ve hizmetleri nasil ve niye kullandiklarin1 anlamak
pazarlama stratejilerine yon verecektir. Ciinkii ancak tiiketiciyi anlamakla onun i¢in
bir anlam ifade eden degeri iiretmek miimkiindiir. Tiiketici davranislar1 iizerine

caligmalar da bu bilgilerin elde dilmesine yardimci olmaktadir.

3.4. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Etmenler

Tiiketicinin satin alma eylemine yonelik etkide bulunan ve satin alma karar
stirecine olumlu ya da olumsuz yonde katkida bulunan etmenleri ve bu etmenlerin
tilketici kararlarina etkilerini incelemek, satin alma siirecinde mamul ve marka
secimi kararlarin1 anlamak ag¢isindan biiyiikk 6nem tagimaktadir. Ancak ¢cogu zaman
tilkketicilerin  kendileri bile satin alma davramiglarinin  ger¢cek nedenlerini
sOyleyememektedir ki bunun nedeni, insan davraniglarinin oldukc¢a karmasik bir

yaptya sahip olmasidir. Tiiketici davranisi, kisisel planda sadece giidiileyici

2%y Odabasi ve G. Baris, a.g.e.,s. 17
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faktorlerin (tiiketici ihtiyaclar, giidiileri, algilamalari, tutumlar, kisiligi ve 6§renme
siireci) bir sonucu olarak ortaya ¢ikmamakta ayni zamanda “bagimsiz degiskenler”
diye ifade edilen g¢evresel uyaricilarin da etkisiyle sekillenmektedir. Bu etki; mal,
fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama bilesenleri ve tiiketicinin ailesi,
danigsma gruplari, sosyal smifi ve kiiltiirii gibi sosyo- kiiltiirel faktorlerin, giidiileyici
faktorlerle temasa ge¢mesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda tiliketici
davraniginin; pazarlama bilesenleri ve sosyo- kiiltiirel faktorlerin giidiileyici faktorler

{izerindeki nispi etkisi sonucu olustugu sdylenebilmektedir®’.

Bu noktada tiiketicinin satin alma kararimi olusturan etkili faktorleri iki ana
grup halinde incelemek gerekmektedir®':
1. Tiiketicinin sosyal- ekonomik- cografi cevresini meydana getiren dis

(sosyo- kiltlirel) faktorler 2. Tiiketicinin kendi fizyolojik ve psikolojik kisiligini

olusturan i¢ (giidiileyici) faktorler.

3.4.1. D1s (Sosyo- Kiiltiirel) Faktorler

Insan davranislari, belirli bir gevre ve ortam iginde sosyal normlara bagli olarak
gerceklesmekte; bireyin subjektif tutumu ile objektif hal ve sartlarin karsilikli
etkilesimi icinde olugsmaktadir. Bu etkilesim sonucu olusan insan davranislari, sosyal
roller seklinde ortaya ¢ikar ki sosyal roller de bireyin subjektif tutumunu belirleyen
motivasyon yapisi ile objektif tutumu belirleyen ¢evre ve ortam tarafindan birlikte
belirlenmektedir. Bu nedenle ekonomik davranisa bagli olarak ekonomik faaliyetler,

karar ve tercihler, dogas1 geregi sosyal bir siire¢ igerisinde gerceklesmektedir.

% Darrel D. Sanfoard, “Verbal and Visual References to Competition in Comparative
Advertising”, Journal of Advertising, Vol. 43, 1994, s. 10- 11
2l H.C. Erimgag, a.g.m., s. 140
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Buradan hareketle, tiiketicilerin fiziki tiiketim kararlar1 rasyonel, duygusal,
geleneksel ve toplumsal tutumlarin karisimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu davranis
ve faaliyetler, kendisine temel olusturan sosyal alanin 6tesinde (is ¢evresi, mahalle,
semt vb.) toplumun biitlinii ve sosyal tabakanin sahip oldugu deger sistemi (inang,

ahlak, gelenekler vb.) ve rol beklentilerinden biiyiik dl¢iide etkilenmektedir®?.

Toplumsal, ekonomik, kiiltiirel yapidan olusan c¢evresel faktorler; bireyin
toplumsallagma stireciyle ilgili olan yasam boyu deneyimlerdir ve kisinin karar
mekanizmasini sekillendirici rol oynamaktadir. Tiiketicinin toplumsallagmasi ise,
tiikketici olma siirecini ifade etmektedir. Ciinkii birer tiiketici olarak ¢evremizi izleyip
gozleyerek tiiketimle ilgili problemleri nasil ¢ozebilecegimizi 6grenmekte ve bu
¢oziimleri kararlarimiza ve davramslarimiza yansitmaktayiz®*®. Tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen sosyo- kiiltiirel faktorlerin baslicalarini; kiiltiir ve alt kiiltiir,

sosyal sinif, referans gruplari, toplumsal rol ve aile seklinde siralamak miimkiindiir.

3.4.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Davraniglarin belirlenmesinde en etkili unsurlar kuskusuz kiiltiirdiir. Kisinin
isteklerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattig1 deger
sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan
diger sembollerin karisimidir’**. Tiiketici davramslarina etkide bulunan psikolojik ve
sosyal etmenlerin hemen hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Ciinkii bir iilkenin kiiltiirii, o
tilkede iiretilen {riinlerin belirlenmesine oldugu kadar, tiiketimine de etkide

bulunmaktadir. Bu yiizden de toplumun inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve

? Hiisnii Erkan, Ekonomi Sosyolojisi, Alper Matbaas1, izmir 1991, s. 28, 46
22y Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 27
2% A. Tolungiig, a.g.e., s. 138
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bunlarin toplumun {iyeleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin

vazgecilmez bir gorev haline gelmistir™.

En genis tanimiyla kiltir; “bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi
unsurlardan meydana gelen, toplumun genelinde ortaklasa var olan her ¢esit bilgiyi,
deger olcgiilerini, genel tavir ve davramis tarzlari ile diistince ve egilimlerini
kapsayan, boylece onu diger toplumlardan aywrt etmemizi saglayan, ulus niteligi
kazandiran ve gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir.” Tiiketici davraniglar
acisindan onemli olan tanimiyla ise kiiltlir; “belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan

paylasilan ve aktarilan davranisg sonuglart ile 6grenilen davranislar biitiiniidiir.”*°.

Toplum i¢inde biiyliyen insanin temel degerleri, algilamalari, tercihleri ve
davraniglari; ailesi ve ¢evresi ile kaynasmasindan ve diger sosyal kurumlarla
iligkilerini diizenlemesinden olusmaktadir. Toplumsallagsma siireciyle 6grenilen
davranig bi¢imi, kisinin giinliilk deneyimlerini etkilemekte, boylece tiiketici davranisi
da bu siire¢ igerisinde etkilenmis olmaktadir. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi
deger yargilari, liriin gruplari arasinda neyin degerli ve neyin degersiz oldugunu belli
bir diizeyde sekillendirir227. Bu baglamda kiiltiirin; degerler, normlar, dil, din,
toreler, gelenekler, inaniglar ve torenler gibi farkli 6geleri oldugunu ve bu 6gelerin

tilketim davramislarmmzi etkiledigini séylemek miimkiindiir’®®. Dolayisiyla insan

2y . Odabas1 ve G. Baris, a.g.e.,s. 313
26 Ralph Linton, “The Concept of Culture”, Perspectives in Consumer Behavior, 3. Ed, Der: HK.
Kassarjian ve T.S. Robertson, I11: Scott Foresman and Company, 1981, s. 489
7 Walter A. Henry, “Cultural Values do Correlate With Consumer Behavior”, Journal of
Marketing Research, Mayis 1976, s. 121
28y Odabas1 ve G. Barts, a.g.e.,s. 316
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davraniglarin1 ~ etkileyen kiiltliriin, pazarlama faaliyetleri acisindan Onemi

kiiciimsenmeyecek bir diizeydedir.

Alt kiiltiir ise niifusun artmas1 ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
cikan bolgesel, dini, etnik vb. boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Kiiltiirel
farkliliklar sadece {ilkeler arasinda degil, ayni {ilke igerisinde de bulunmakta ve
ulusal bir kiltiir, tiim degerleri ile ayn1 olmayip degisik alt kiiltiirlere ayrilmaktadir.
Alt kiltiir de kisi davranmislarinin gelismesinde 6nemli bir rol oynamakta ve bir

kisinin sahip olabilecegi degerlerin 6nceden tahmininde 6nem tagimaktadir.

3.4.1.2. Sosyal Simif:
Bireyin tiiketim davranislarini etkileyip belirleyen diger bir degisken ise onun
sosyal statiisii ve sosyal siniflar i¢indeki yeridir. Genel anlamda “statii”, bir sosyal

hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore derecelendirilmesidir®®’

. Fertlerin ve sosyal
smiflarin toplum i¢indeki mevkileri ve yerleridir. Sosyal siniflar ise toplumda benzer
prestij ve gii¢ 0zelliklerine sahip genis tiiketici gruplarindan olugmaktadir. Bu prestij
ve glic Ozellikleri genellikle; ayni gelir grubu, meslek ve egitime sahip kisilerin
olusturdugu, ayni yasam kosullar1 ve goriiniisiine sahip siniflar1 meydana

getirmektedir®’.

Sosyal sinifin, tiikketim davranislart agisindan 6nemi, bu siniflar icerisinde yer

alan bireylerin ortak bir davranis kalibi gelistirmis ve iistlenmis olmalarindan

Y. Odabas1 ve G. Barts, a.g.e.,s. 295
9 H. Assael, Marketing Principles and Strategy, The Dryden Press, USA 1990, .s 134
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kaynaklanmaktadir. Bir tiiketicinin bagli oldugu sosyal smif, onun yasam seklini,
sosyal ve ekonomik davraniglarimi etkileyen en Onemli etkendir. Bu durum da
pazarlamada 6zellikle pazar boliimlendirmeye yararli olmaktadir. Pazarlama bakis
acisiyla sosyal siniflar, tiikketim davranigi ve tutumlari i¢in danmisma grubu islevini
yerine getirmektedirler”'. Bu konuda pazarlama yoneticilerinin yapmasi gereken ilk
sey de, kendi iriinlerinin tiiketilmesinin hangi boyutunun sosyal simifin etkisinde
kaldigin1 belirlemektir. Ciinkii sosyal siiflarin zevkleri, davranig bigcimleri ve satin
alma karar stireci farklilik gosterdiginden farkli hedef pazarlara sunulan iiriinlerde ve

tutundurma ¢alismalarinda bu farkliliklar g6z oOniinde tutulmaktadir™?

. Bazen
tiikketiciler, ait olmadiklar1 ancak O6zdeslesme ihtiyaci igerisinde bulunduklari bir
sinifin ya da begenilen bir danisma grubu iiyesinin ait oldugu smifin davraniglarini
sergileme cabalarina girismektedirler. Tiiketicinin satin alma siirecine etki eden
sosyo- kiiltiirel etmenler arasinda tliketicinin gergek profilini ortaya c¢ikarmamasi
acisindan sosyal siniflar, iizerinde oOnemle durulmasi gereken bir konudur.

Tiiketicinin zaman zaman kisiliginin ve kiiltiiriiniin disinda davranis ve kararlara

yonelmesi bunun 6nemli bir gostergesidir.

3.4.1.3. Grup Dinamigi ve Damisma Grubu

Iki ya da daha fazla kisi arasinda kurulan iliskiler siireklilik kazanarak tutum ve
davraniglar1 etkilediginde, toplumsal bir gruplagsmadan s6z etmek miimkiindiir.
Insanlar, biitiin yasamlar1 boyunca mutlak bir grubun iiyesi olmak ya da belli gruplari
benimseyerek onlardan belli oranlarda etkilenmek durumundadirlar. Bireylerin tutum

ve davraniglarini dogrudan/ dolayli yoldan olumlu olarak etkileyen, degerleri ve

21y . Odabas1 ve G. Baris, a.g.e.,s. 296
B2A. Tolungiig, a.g.e., s. 139
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bakis acilar1 temel alinan grup ise danisma (referans) grubu olarak

adlandirilmaktadir.

Tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirildiginde satin alma davranislarini
etkileyebilen yedi énemli gruptan soz etmek miimkiindiir™®: Aile- Arkadas Grubu-
Etnik Grup- Alisveris Grubu- Is Grubu- Big¢imsel Sosyal Gruplar- Tiiketici Eylem

Grubu.

Danigsma grubunun, tiiketici ve {iriin bazinda gergeklesen etkileri farklilik
gostermektedir. Bu etkileri; bilgilendirici, normlandirict ve kimliklendirici etkiler
olarak siralayabiliriz. Pazarlama yoneticileri danmisma gruplart ve tliketiciler
tizerindeki etkilerini 6l¢limleyerek elde edecekleri bilgiler yardimiyla tutundurma

cabalarinda bu yonde daha saglikli stratejiler olusturabileceklerdir.

3.4.1.4. Aile

Aile; iiyelerinin tutumlarini, glidiilerini, kisiliklerini belirleyen giiclii bir faktor
olmasindan dolay1 tiiketim yapisini da etkileyen 6nemli bir faktordiir. Yasaminin her
doneminde bireyin tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketiminin 6nemli bir boliimii, ailesinin
tiketim aligkanliklar1 ve davraniglariyla paralel bir goriinim sergilemektedir. Bir
ekonomik birim olarak ailenin, gelirin kazanilmast ve harcanmasini sekillendirmesi
yaninda tiyelerinin tiiketimle ilgili degerlerini, normlarin1 ve standartlarini da ortaya

¢ikarmasinin nedenleri; aile ve hane halkinin, bireyin tek basina tiiketimini etkileyen

3y, Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 234
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birim olmasi; 6nemli bir danisma grubu olmasi ve sosyallestigimiz ortam

olmasidir®>*.

Bu nedenle ailenin ve hane halkinin incelenmesi, hedef pazari seg¢me,
konumlama yapma ya da {iriin ve hizmetlerin nasil tasarlanacagina karar vermede
onemli bilgiler saglamaktadir. Bir pazarlamaci, aile yapisinin ya da hane halki
bireylerinin neleri, nasil, nerede ve neden tiikettiklerini, satin alma noktasini
belirleme kararimi kimin etkiledigini, satin alma kararin1 kimin alip, eylemi kimin

gergeklestirdigini bilmek zorundadir.

3.4.2. I¢ (Psikolojik) Faktorler:

Aymni fiziki sartlar altinda bulunan, ayni kiiltiir ya da sosyal siniftan gelen, ayni1
ekonomik kosullara sahip olan insanlarin, farkli tiiketim davraniglar1 sergilemelerinin
altinda yatan neden, sahip olduklar1 psikolojik yapidir.  Tiiketicinin kisisel
diinyasinda yer alan ve birtakim istek ve davraniglarla aciga cikabilen, “gereksinme,
giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve kisilik” seklinde siralanabilen bu etmenler;
tiketicinin tiim davranislarina oldugu gibi, satin alma karar siirecine de 6nemli

Olciide etkide bulunmaktadir.

3.4.2.1. Gereksinim ve Giidiilenme

Gereksinim, kigilerin hem fizyolojik hem de psikolojik ve sosyal
gelisimlerini  tamamlayabilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar1 6nemli kosullarin
eksikligini hissetmeleridir. Bu nedenle ¢Oziime agiktir. Bununla birlikte, tatmin

edilmeyen gereksinimlerin oldugu durumlarda “istek” ortaya c¢ikar ve neyin

24§ Commuri ve J.W. Gentry’den aktaran Y. Odabas1 ve G. Bars, a.g.e., s. 257
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gereksinimi tatmin edecegini belirler fakat eyleme gecirmez”.

Bu noktada
tikketiciyi, gereksinim duydugu mal veya hizmete yoOnlendirme gorevi,
pazarlamacilara diismektedir. Pazarlamayi, tliketicilerin gereksinimlerini karsilamay1
hedefleyen ve bu dogrultuda faaliyetlerini diizenleyen bir disiplin olarak kabul
ettigimiz zaman; pazara sunulan her gereksinimin yeni bir pazarlama programina
kaynak olacagini sdylemek miimkiindiir. Bu kaynak tiiketicinin biyolojik ve
psikolojik hareketliligiyle i¢ten; buna karsin demografik, cografi, sosyal
enformasyon ve teknolojik hareketlilikle de distan etkilenmekte, degismekte ve

giiclenmektedir™°.

Tanimlanmis  gereksinimlerin  yam1  sira  bilingaltina  itilmis, gizli

gereksinimler de olabilir; ancak insan1 harekete gecirecek bir “glidi”ye

»7 . Gidiiler, uyarilmis ihtiyaglar olarak

dontisebilmesi i¢in uyarilmasi gereklidir
bireyin davranisini belirlemekte ve onu amaci dogrultusunda hareket etmeye
yoneltmektedir. Tiiketici doyumunun karsilanmasi agisindan; tiiketici davranigini
etkileyen giidiilerin ortaya c¢ikarilmasinin pazarlama yonetimince Onemi; insanin
giidiilendigi i¢in davranista bulunan bir varlik olmasindan kaynaklanmaktad1r238.
Bu itici kuvvet, hedef tiiketiciyi belli bir karara yoneltmede, bir eylemi
siirlandirmada veya bu eylemi kendince uygun bir yone yonlendirmede etkili

olabilmektedir®®’.

3y Odabag1’ dan aktaran K. Karaosmanoglu, a.g.t. s. 9
2% M. Karabulut’tan aktaran K.Karaosmanoglu, a.g.t., s. 9
27 Metin inceoglu, Tutum Alg iletisim, Verso Yayinlari, Ankara 1993, s. 70
¥ K. Karaosmanoglu, a.g.t., s.10
#% M. Karabulut’tan aktaran M. Ersin, “Tiiketici Satin Alma Karar Asamasinda Marka Bagimlilig:
Etkisi ve Meyve Suyu Tiiketicileri”, Yayimlanmamig YL Tezi, Marmara Uni., istanbul 1999, s. 13
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Tiketici giidiileri, dogan gereksinimleri daha 6nce tatmin sagladigi bir iiriin
veya hizmete, marka ya da satis noktasma dogru yonelten bir faktordir’®. Ote
yandan, belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, her zaman tiiketiciyi eyleme gegirecek
giicte olmaz. Eyleme gecirmek i¢in davranisi ortaya ¢ikaran igsel ve digsal kosullar
ile tiikketici davranmisinin  sonucunda elde edece8i kazanglarin belirlenmesi

241

gerekmektedir™'. Onemli olan, tiiketicinin se¢imi sonucunda en yiiksek tatmin

diizeyini yakalamasidir.

Ihtiyacin, diisinme siireci ve gecmis &grenimler sonucu ortaya ¢ikmasini
takiben kendini hissettiren giidiiler, tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok 6nemlidir, ¢iinkii
belirli istekler yonelik tepkiyi yonlendirir. Kisacasi satin alma; alim yetenegi, firsat
ve giidiilerin bir fonksiyonudur®*. Ihtiyaclar, ihtiyacin iistesinden gelmeye yonelik
davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iliski olarak tanimlanabilen
giidiilemede, 3 6nemli unsur vardir:

1. Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum,
2. Amaca yonelik davranis,
3 Amaca ulasmak®®.

Kisinin sectigi amag ve buna ulagmak i¢in segilen davranis, kisinin diigiinme ve
O6grenmesi sonucunda olusur. Doyumun saglanmis olmasi, secilen eylemlere baglidir.
Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siireglerini etkilemek igin

“giidiileme” kavramin 6grenmek zorundadir®**.

%0 M Karabulut (1998)’den aktaran E. E. Durak, “Biiyiik Olgekli Perakendecilerde Uygulanan
Tutundurma Stratejilerinden Fiyat Promosyonlarinin Tiiketici Algilamalar1 ve Satin Alma Niyetleri
Uzerindeki Etkisi”, Yayimlanmans YL Tezi, Marmara Uni., Istanbul 2001 s. 11
21 C.G. Walters ve B.J. Bergiel’den aktaran Y. Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s.103
2D A. Statt’ tan aktaran Y. Odabas1 ve G. Baris, a.g.e., s. 104
8 Keith C. Williams’tan aktaran Y. Odabas1 ve G. Bars, a.g.e., s. 105
*Age.,s. 106
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Karsllanmamls
Ihtiyag, Istek ve
Arzular

Sekil 6. Giidiileme Siireci

Ogrenme
Amag ya da
- Ihti
—> Gerilim |—» Diirtii ———> Davranis |—» ryaoin
Kargilanmasi
A

Bilissel Siirec

Gerilimin Azalmasi

Kaynak: L.G.Schiffman ve L.L.Kanuk’tan aktaran Y Odabast ve G.Baris, Tiiketici Davrnigi, Media
Cat Yaywnlarn, Istanbul 2003, s. 106

3.4.2.1.1. Giidiileme Kuramlan
Bu kuramlardan ilki, “ihtiya¢lar kurami”dir. Temel olarak, kisinin nasil
giidiilendigini anlamak i¢in ihtiyaclarin bilinmesi gerektigi diislincesine

dayanmaktadir®*

. Genel olarak organizmayi birtakim davraniglara yonelten giidiiler,
insanlarin degisik ihtiyaglarindan ortaya ¢ikmaktadir. Bu siireg; ihtiyag- diirtii- giidii-
davranig seklinde isler. Dolayisiyla bir tiiketicinin satin almay1 etkileyen tutum ve
davraniglar1 da, ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikar. Bu nedenle tiiketici davranigini

etkileyen en onemli faktorlerden biri ihtiyaglar olmaktadir. Bu yaklagima gore

ihtiyaglar, kisiyi harekete geciren en giiclii giidiidiir.

* Age.,s. 107
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Bu konuda Abraham Maslow, genis kabul goren bir motivasyon teorisi
gelistirmistir. Ona gore insan ihtiyaglarinin, 6nem ve onceliklerine gore bes diizeyli
bir hiyerarsisi vardir. Maslow’un teorisi pazarlamacilara, farkli mal ve hizmet
tiikketicilerinin niyet, amag¢ ve yasamlarina nasil uydurulacagi konularinda hizmet

etmektedir’*S.

Kisi, ihtiyaglarla dolu bir organizmadir ve yeni ihtiyaglar, ancak var
olan ihtiyaclarin doyurulmasindan sonra belirir. Tiiketici alt asamalardaki
ihtiyaclardan daha kesin olarak haberdarken, iist diizeydeki ihtiyaglar1 ile onu tatmin
edecek triinler hakkinda tam anlamiyla kesin bir yargiya sahip degildir. Bu yiizden
pazarlamacilar, {riinlerinin  hangi ihtiyaclar1 tatmin ettigini tiiketiciye
bildirmelidirler. Asagidaki tabloda, ihtiyaclar hiyerarsisi ve bu ihtiyaglara hitap eden

pazarlama stratejileri verilmistir**’:

Sekil 7. Thtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini
Gergeklestirme
Potansiyelin ortaya
cikmasi

Estetik ihtiyag:Simetri,diizen ve guzellik

Bilissel Intiyaglar:Bilme ,anlama ve kesfetme

Takdir edilme ihtiyaci: basariya ulasma, yeterli olma, baskalarinca
Benimsenme, taninma

Ait olma ve sevgi ihtiyaci: baskalariyla iliski kurma, kabul edilme ve

bir yere ait olma

Guvenlik ihtiyaci: kendine gliven ve emniyet icinde, tehlikeden uzak hissetmek

/ Fizyolojik ihtiyaglar: yiyecek ,su, oksijen uyku, cinsellik

6 A H. islamoglu, Pazarlama Yonetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, Beta Basim Yayn,
istanbul 1999, s. 568
7Y . Odabas1 ve G. Barts, a.g.e,s. 108- 109
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Bir diger giidiilleme kurami; B. F. Skinner’in “edimsel kosullanma”ya dayanan
kuramima oturtulan “cevre kurami”dir. Organizma, i¢inde bulundugu ¢evreden
“etkilenme, giidiilenme” siireci icerisindedir. Bu kosullanmaya gore, bir sonucla
takip edilen davranis ve bu sonucun dogasi, bireyin aymi davranisi gelecekte
tekrarlama egilimini degistirmektedir: “Pekistirici bir diirtiiyle izlenen davranis, o
davramigin gelecekte yeniden gériilmesi olasiligini énemli oranda yiikseltecektir.”**.
Pazarlama agisindan ise bu kuram, satin alma davranig1 tiiketiciye bir odiil

getiriyorsa, tekrarlanma sansinin yiiksek olmasi nedeniyle 6nem tasimaktadir™*’.

Tiiketici giidiileri, gereksinimleri daha dnce tatmin sagladigi bir {iriin, hizmet,
marka veya satig noktasina dogru yonelten bir faktordiir. Pazarlamacilar agisindan
onemli olan giidii ¢esitleri de, satin alma giidiileri olmaktadir. Bu giidiiler, kisinin
belli bir @iriin ya da hizmeti satin alma nedenidir”” ve temel ve secici gidiiler,
miisteri olma giidiileri, rasyonel ve duygusal giidiiler seklinde gruplanabilir.
Temel (birincil) satin alma giidiileri; gereksinim duyulan {riin grubunun
belirlenmesini saglayan giidiilerdir. Kisiyi bir iiriin ya da hizmet grubunu satin
almaya yoneltir. Secici giidiiler; belirli bir marka ya da iiriin cinsi i¢in olusan
giidiilerdir, belirlenmis bir iirin grubu icinden en iyi calisan, en cekici ve diisiik
fiyath olan ¢esit veya markanin belirlenmesini saglar. Miisteri olma giidiileri ise bir
tilkketicinin hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilerdir ve bunlar fiyat,
servis, yakinlik, mal cesitliligi, diirtistlik ve gilivenilirlik, yerlesim kolayligi vb.

etkenlerden kaynaklanir™'.  Bununla birlikte tiiketici, kendi faydasim ve karim

8 http://www.ship.edu/~cgboeree/skinner.html
Y. Odabas1 ve G. Barts, a.ge.,s. 110
ORA. Stanley’den aktaran Y. Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 113
BLA. Tolungiig, a.g.c., s. 142
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maksimumlagtiracak rasyonel motivlere de sahiptir. Rasyonel giidiiler, objektif
kriterlere gore, dogrudan mamuliin niteliklerine bagli olarak karsimiza c¢ikan
gidilerdir. Yiiksek kalite, diisiik fiyat, uzun Omiir vb. bunlar arasinda sayilabilir.
Ancak ekonomik davraniglarda bazen rasyonel olmayan giidiilere de rastlanmaktadir.
Bunlar geleneksel, duygusal ve deger yargilarina bagli olan giidiilerdir. Prestij, iin,
sevgi, begenilme, genglik vb. kaynakli giidiilerdir ve bireysel kriterlere gore
amaclarin belirlendigini ifade etmektedir. Ancak vurgulanmasi gereken konu,
duygusallik- rasyonellik kavramlarmin goreliligidir. Bu nedenle, rasyonel ve
duygusal giidiiler ayrimi, kuramsal olarak incelenen tiiketici davranigina ¢ok anlamli

ve aciklayici bir uygulamay: getirmemektedir™”.

Tiketici hangi giidiilerle harekete gecerse gegsin; 6nemli olan bu secimi
sonucunda kendisi i¢in en yiiksek tatmin diizeyini yakalamasidir. Tiiketiciler {irtinleri
satin almaktan ¢ok, sorunlara ¢oziimler/ tatminler satin alirlar. Bu nedenle pazarlama
yoneticilerinin, {irin ve markalarin hangi giidiileri tatmin ettigini bulmasi ve

pazarlama karmasin bu giidiiler etrafinda olusturmasi gereklidir™”.

3.4.2.2. Algilama

Giidiilenme sonucu olusan davranis, uyariin nasil algilandigina bagli olarak
etkilenmektedir. Insanin dis diinyayla iliski kurmasi, bunlar hakkinda birtakim
yargilarda bulunmasi, bu soyut/ somut nesnelere iliskin bir davranig benimsemesi,
onlar1 algilamasi ile baslayacagindan; uyarilara verilen tepkilerin bilinip incelenmesi,

tilkketici davranislarin1 anlamak agisindan olduk¢a 6nemlidir.

2y Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 114
2 D 1. Hawkins vd.’den aktaran Y. Odabas1 ve G. Baris, a.ge.,s. 118
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Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
tatlarin, renklerin vb. gézlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama ve onlari
anlamli bicime getirme siirecidir™*. Diger bir deyisle algilama; dis diinyamizdaki
soyut/ somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz duyumsal bilgidir’>. Bu noktada,
insana ulasan biitiin uyarilar1 bi¢imlendiren bu siirecin iki yonliiliigiini vurgulamak
gereklidir. Algilama; gereksinimleri, giidileri ve tutumlan etkiledigi gibi;
gereksinimler, giidiiler ve tutumlar da algilamay: etkilemektedir. Thtiyaglar, giidiiler
ve tutumlar sartlandirilmak suretiyle tiiketicinin satin alma davranigina etki
etmektedir”®. Tiiketicinin neyi, nereden alacagimi belirleyen faktorlerin basinda,

onun algilama 6zelligi, saticinin da malin1 algilatma davranisi yatmaktadir.

Satin alma davranisi agisindan algilama, tiiketicinin almay1 diistindiigii mal/
hizmeti, marka ve tiir olarak diger mal ve hizmetlerden ayirt etmeye yonelik zihinsel
organizasyonu ve mallar arasindan birilerini degerleyerek ihtiyag olusturma
olgusudur257. Her birey, olaylar1 ve nesneleri kendi kisisel gereksinimleri ve deger
yargilarina bagli olarak farkli bicimde algilamaktadir ki tiim mesajlarin algilanmasi
da olanakli degildir. Tiiketiciler, kendilerine gelen uyaricilardan ancak algilamay1

arzuladiklarinin bilincine varabilmektedirler®®

. Tiiketiciler ancak, algisal siizgecten
geemesine bilingli olarak izin verdikleri mesaj ve uyarilara karsi acik ve

olumludurlar. Bu nedenle isletmelerin, yonelecekleri hedef tiiketicilerin

P Age.,s. 128
25 M. inceoglu, a.g.e., s. 42
2% 1 F. Engel vd., s. 405
»71. Erdogan, Basarih Satis icin Temel Satic1 Davramslary, iTO Yayini, No:1999-11, istanbul
1999, s. 102
28 M. Olug, “Satmalicilarin Davramslarinin Dinamikleri I, Pazarlama Diinyasi, Mart- Haziran
1991, Y1il: 5, Sayt: 27,s. 7
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algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine c¢evirmeye ve bunda siireklilik

saglamaya caba gostermeleri gereklidir®’.

Hem kisisel hem de cevresel etmenlerin etkisinde gelisen algilama, pek cok
bakimdan o6zellikle de 6n planda tutulan bes konu agisindan tiiketici davranisini

etkilemektedir®®’:

o Reklamin Algilanmasi: Reklam, diger uyaricilarla rekabet halinde olmasinin
yani sira, kiginin algilayacagi nesneleri bir siizgecten gecirmektedir. Bu ylizden giiclii
bir gorsel etki yaratmali ya da goriilmek isteneni gostermeli, duyulmak isteneni
sOylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir.

e Uriin Imaji: Uriiniin algilanma sekli, onun gercek ozelliklerinden ¢ok daha
onemlidir. Uriin farkliliklar1 gergekte, algilamadaki farktadur.

e Fiyata Yonelik Algilar: Gergek fiyatin yani sira, kendi inanislarimizla
“dogru fiyat”in ne olacagina yonelik beklentilerimiz de onemli bir satin alma
kriteridir. Bununla birlikte aragtirmalar, kalite ile fiyat arasinda olumlu bir
korelasyon kuruldugunu da gostermektedir.

e Malin Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar: Ttalyan tekstil {iriinlerinin, Alman
otomobillerinin, ingiliz kumaslarmnin ve Tiirk lokumunun sahip oldugu imajlar, malin
tiretildigi iilkenin, tretilen iirline yonelik algilamalarimizi nasil etkiledigini gosteren
carpici orneklerdir.

e Kurum Imaji: Bu, kurumun bir biitiin olarak halk goziinde nasil algilandig:

ile ilgilidir.

2% A. Tolungiig, a.g.e., s. 143
20y Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 147- 152
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3.4.2.2.1. Algillama Kuramlari:
Algilama konusuna getirilen kuramsal yaklasimlardan ilki “Gestalt
Kurami”dir. Bu kuramin savunuculari; algilamayi insan beyninin dogasi geregi sahip

oldugu 6rgiitlenme egiliminin bir tiriinii saymaktadirlar®'

. Alg1, kendisini olusturan
duyusal girdilerin toplamindan daha fazla bir anlam ifade etmektedir. Buna gore
diinyay1, rasgele bir araya gelmis, gelisigiizel nesnelerin dizildigi bir ¢evre olarak
gdrmeyip, aldigimiz duyular1 organize ederek bir anlam veririz***. Gestaltcilara gore
“gbrme” eylemi, Orgiitlii bir eylemdir: Gormede bir biitiinliik s6z konusudur.
Parcalarin bir figiir- zemin baglantisi i¢inde biitiine doniistiiriilerek algilanmasi da, bu
orgiitliiliik egiliminin sonucudur. Insan parcalar1 degil, o pargalar arasindaki biitiinsel
iliskiyi  goérmektedir; biitiine anlamim1  veren, parcalarin kendi aralarinda
iliskilendirilmesidir. “Iyi” bir gestalt (sekillerin birlesmesi) diizenlilik, basitlik ve
siireklilik gibi ozelliklere sahiptir. Kuramin dayandigi temel faktorler ise sOyle
siralanabilir®®:
e Benzerlik (Similarity): Birbirine benzeyen 6geler, gruplanma egilimi
gosterirler.
e Yakinlik (Proximity): Birbirine yakin olan nesneler, gruplandirilarak
algilanirlar.
e Tamamlama (Closure): Bir nesnenin tiimii gériilmese de algilama, o

nesnenin tamami goriliiyor gibi olacaktir. Kisi, kesik parcalar yerine

biitiinii algilar.

21 M. inceoglu, a.g.e., s. 64
)} Ciiceloglu, insan ve Davramsi, Remzi Kitabevi, 8. Basim, Istanbul 1998, s. 123
203 p_Blosser’dan aktaran D. Clark,
http://chd.gse.gmu.edu/immersion/knowledgebase/strategies/cognitivism/gestalt/gestalt2.htm
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e Devamlilik (Continuity): Algisal alanimizda bulunan ve ayni yonde
giden birimler, birbiriyle iliskili gibi goriiliir.
e Uyelik Karakteri (Membership Character): Her pargasi, iginde yer

aldig biitlin tarafindan tanimlanir.

Bu kurallar, algilamamizin organize olmasinda 6nemli rol
oynamaktadirlar. Gestalt kuramina gore algilama, duyular aracihifiyla varligi
anlagilan  birtakim nesnelerin, belli iliskiler sistemleri i¢ine oturtularak

“anlamlandirilmalar1” siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Algilama konusuna getirilen diger bir yaklasim; Gestalt’in ihmal ettigi
belleksel sorunlara vurgu yapan “inga” kuramidir (constructivism). Bu okul,
algilamanin bir “kurgulama” islemi oldugunu savunmaktadir. Buna gore belli bir
alginin orgiitlenmesi, beynin dogal yeteneginin bir liriinii degil, bellege dayali bilissel
bir kurgulama islemidir’®*. insa kuramina gore, her dgrenen kisi bilgiyi, ogrendigi

gibi kurar, insa eder. Bu yaklagimin dayandigi temel noktalar syledir™®:

e “Ogrenme”yi ele alirken, 6gretilen konu ya da derslere degil; 6grenen
bireye odaklanmak zorundayiz.
e Birey tarafindan deneyimlere (kurgulananlara) dayandirilan

anlamlandirmalardan bagimsiz bilgi yoktur.

24 M. Inceoglu, a.g.e., s. 66
% G.E. Hein, “Constructivist Learning Theory”,
http://www.exploratorium.edu/IF1/resources/constructivistlearning.html
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Algilama konusunda ele alinabilecek son yaklasim ise J. Piaget tarafindan
gelistirilen, “biligsel yap1”nin merkeze alindigi kuramdir. Piaget, algilamayi da
icermek iizere her tirli bilginin, ancak bireysel edimlerin birtakim mantik-
matematik yapilar c¢ergevesinde Orgiitlenmesiyle kazanilabilecegini gostermistir.
Dolayisiyla algilama, kesinlikle bazi ¢ikarsamalarla i¢ icedir’®. Bilissel yapilar,
adaptasyon stireci boyunca iki yolla degismektedir: Asimilasyon ve uygunlastirma
(accomodation). Asimilasyon, olaylarin bilissel yapilarla ilgili olarak aciklanmasini
ifade ederken; uygunlastirma, bilissel yapilarin g¢evreyle uyumlu olmalar1 igin

267 - Algilama, her seyden 6nce subjektif bir biligsel

degistirilmesini ifade etmektedir
islemdir. Digsal bir olgunun, bireylerce yorumlanarak bir anlama doniistiiriilebilmesi
demektir. Burada algilama bir “digsal gercekligi” degil, onun tiimiiyle subjektif

yorumunu yansitmaktadir®®®.

Tiiketici algilamasi, onun kendi kisisel i¢ diinyasindan oldugu kadar, mamuliin
dis goriiniisii ya da fiziksel 6zellikleri tarafindan da belirlenmektedir. Ote yandan
yine tiliketicinin belleginde birtakim simgeler var olduguna goére pazarlamacinin
gorevi, mamulde hitap edilmesi diisiiniilen hedef kitlenin aradig1 imgeyi yaratmak ve

pazarlama gabalarim bu y6ne kanalize etmek olmalidir™®.

26 M. inceoglu, a.g.e., s. 67
7 «“Genetic Epistemology”, http://tip.psychology.org/piaget.html
28 M. Inceoglu, a.g.c., s. 68
291, Ozden, a.gm., s. 174
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3.4.2.3. Ogrenme:

Insan davramislarii aliskanlik, taklit ya da benimsenmis toplumsal normlar
baslatmaz, onu gereksinimler baslatir ve amaclar yonlendirir’”’. Bireyin,
gereksinimlerini karsilamak i¢in hangi mal ve hizmetleri kullanacagina, hangi
markalar1 sececegine karar vermesi de, Ogrenilmis davraniglarinin uzantisidir.
Tiiketici olarak tiiketim olgusu, yasam igerisindeki siirekli 6grenimle edinilmektedir.
Insan1 diger canlilardan ayiran temel niteliklerden en 6nemlisi olan 6grenmenin
taniminda 3 6nemli 6ge vardir® ':

e Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir.

e Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucunda meydana gelen

degisikliktir.

e Ogrenme sonucu olusan degisikligin uzun siire devam etmesi gerekir.

Pazarlama eylemleri acisindan Ogrenme; bireylerin gelecekteki benzer
davraniglarin1 yonlendiren, satin alma ve tiikketime iligkin bilgileri ve deneyimleri
kazandiklar siiregtir ve tiiketici bu siireci yasarken gereksinimlerini karsilayan, onu
motive eden, satin alma eyleminde rasyonelligi ve satin alma sonrasinda da optimum
doyumu saglayan uygulamalar1 gerceklestirmek ve deneyimlerini 6grenme siirecine

uygulamak durumundadir®’®,

Goriildiigii gibi 6grenme hemen gerceklesmemekte, belli bir siireci

kapsamaktadir. Bu siire¢ ise su 6geleri igerir:

" M. Inceoglu, a.g.e., s. 69
TE, Ozkalp’ten aktaran Y. Odabasi ve G. Baris, a.g.c., s. 78
72§, Kardes’ten aktaran K. Karaosmanoglu, a.g.t., s. 16
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1. Diirtii (Drive): Bireyi eyleme yonelten ve tatmin gerektiren kuvvetli
bir uyaricidir. Giidii igten gelen bir uyariciyken dirtli, genel bir durumu
aciklamaktadir. Susuzluk gibi.

2. Ipucu (Cue): Diirtiiye verilecek tepkinin ne zaman, nerede ve nasil
olacagini belirleyen, ¢evredeki/ kisideki zayif uyaricilardir. Reklamlarda susuzlugun
Sprite ile giderilebileceginin gosterilmesi gibi.

3. Tepki (Response): Bireyin diirtiiye ve ipuclaria verdigi cevaptir. Bir
marka konusunda tutum- imaj degisikligi, satin alma eyleminin gergeklesmesi gibi.

4. Pekistirme (Reinforcement): Deneyimle kazanilan 6grenmenin
gelistirilmesi ve bunun gelecekte de uygulanmak iizere zihinde tutulmasidir. Ayn
uyaricilarin  kigide her seferinde ayni tepkileri yaratmasi, bir davranisin
kuvvetlendirilmesi olarak da aciklanabilir. Eger belli bir tepki odiil getiriyorsa
pekistirme s6z konusudur. Tekrar satin alma ve marka bagliligi, olumlu pekistirme
ile dogrudan ilgili oldugundan, buna ulasmak pazarlamacilarin en Onemli
amaclarindan biri olmaktadir®”.

5. Amida Tutma : Ogrenilenin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru

olarak hatirlanmasidir. Bunun i¢in mesajlarin tekrarlanmasi gereklidir ki bu noktada

da en biiyiik pay reklamlarindir.

Ogrenme; bicimi, igerii ve nitelikleriyle insan davramglarini etkileyen
etmenlerin basinda gelmektedir ancak yasanilan deneylerin &grenmeyi nasil
olusturdugu konusunda, yani 6grenme siireci konusunda farkli teori ve modeller

gelistirilmistir274.

* M.L. Rothchild ve W.C. Gaidis’ten aktaran Y. Odabas1 ve G. Bars, a.g.e., s. 95
2" A. Tolungiig, a.g.e., s. 144
136



3.4.2.3.1. Ogrenme Kuramlar:
Ogrenme kuramlar1 temelde davranissal ve bilissel dgrenme ayrimina
dayanmaktadir. Davranigsal 6grenme tepkisel ve edimsel kosullanma {izerinde

dururken; biligsel 6grenme ise model alarak 6grenme iizerinde durmaktadir.

Tepkisel kosullanma teorisine gore; bir uyarici olmadan tepki de
olmayacaktir. Buna gore etki (uyarici- motiv), canlinin goriip duyabilecegi ya da
hissedebilecegi herhangi bir etken olup tepki de buna gosterdigi i¢c veya dis
davranisgtir. Eger insan beyni, bazi uyaricilarin etkisiyle, belirli davraniglar1 doguran
bir yapiya uygun ise, uyarilarin cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davranis
saglanabilir’””. Bunun icin énemli olan kavramlar tekrar, diirtii genelleme ve ayirt

276 Ogrenme, tekrarlarla gerceklesen bir siirectir. Tiiketicinin istenen tepkiyi

etmedir
gostermesi i¢in, ayn1 mesajla bircok kez kargilagsmasi gereklidir. Bu yiizden siireklilik
ve tekrar, reklamin basarisi i¢in ¢ok Onemlidir. Kullanilan uyarana benzer bir
uyaranin olmasi halinde arzulanan davranisin gézlemlenmesi ise “genelleme”dir. Bir
kez, ise yarayan 6zel bir tepki 6grenildiginde, benzer bir durumda transfer edilmesi
yoluyla s6z konusu 6grenmeden yararlanmak miimkiindiir. Diger bir deyisle bir
uyaran durumu digerine genellestirilir277. Pazarlamada buna 6rnek olarak bir iiriin
hattinin, yeni {iriinlerin ilave edilmesiyle genisletilmesi stratejisi verilebilir.
Genelleme, benzerliklere gosterilen tepkiyken ayirt etme; benzer uyaricilar arasindan
birine tepki gosterilmesidir. Buna ornek olarak ise konumlandirma uygulamalari

verilebilir.  Tepkisel kosullanmaya dayanan o6grenme kuraminin, tiiketicilerin

ogrenmesi ile ilgili faaliyetlerini agiklamadaki yetersizligi, tiiketiciyi pasif konumda

> M. inceoglu, a.g.e., s. 75
276 1 Schiffman ve L.L.Kanuk, Consumer Behavior,3.Ed.,Prentice-Hall,Inc., New Jersey 1987, s.234
27D 1 Hawkins vd., Consumer Behavior, 2. Ed., Business Publications, Inc., Texas 1983, s. 326
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gormesinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii baz1 satin almalar, tekrarlanan reklamlarin
ve magaza i¢i uyaranlarin etkisiyle bir dereceye kadar kendiliginden olussalar da,
aslinda satin almalarin bir¢ogu da, iirlinler arasinda yapilan degerlendirmeler

sonucunda gergeklesmektedir278.

Edimsel kosullanmaya dayanan 6grenme kurami ise, organizmanin bir
tepkiyi 08renmesi i¢in ¢evresinde gelisen olaylardan etkilenmesini vurgulamaktadir.
Bu kosullanmanin temel 0&zelligi, pekistirmenin &zel bir tepkiyi izlemesidir.
Davraniglarin  6gretilmesi yani bigimlendirilmesi i¢in; arzu edilen davranisin
pekistirilmesi, edilmeyenin ise pekistirilmeden sondiiriilmesi yoluna gidilebilir.
Pazarlamada buna oOnek olarak {iriin dagitimi, ©zel indirimler, yarigmalar

sayilabilir’”. Bu kurama gore reklamin rolii de, pekistire¢ beklentisini artirmaktir.

Biligsel kurama gore ise kisi, diisiince yetenegi ile ge¢mis deneyimi
olmasa bile sorununu anlayabilecek ve ¢oziim yollarmi 6grenebilecektir. Tiiketici,

elde ettigi bilgilere gore bir 6grenme gerceklestirmektedir.

3.42.4. Tutum ve Inanclar

Kisinin bir nesne, fikir yada ortama iliskin olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimini ifade eden tutum konusuna verilen 6nem; bireyin
¢evresine uyumunu kolaylastiran bir sistem olusturmasinin yani sira, davraniglar: da

yonlendirici bir giice sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ag¢idan tanimi da

>y Odabas1 ve G. Baris, a.g.e., s. 83
P Age.,s. 84
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sOyle yapmak miimkiindiir: “Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir
toplumsal konu, obje ya da olaya kars1 deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak
orgiitledigi bilissel, duygusal ve davranissal bir tepki negilimidir®®’. Gorildiigi gibi
tutum bilgi, duygu ve davranis gibi Ogelerin birbirleriyle dengelenmis ve tutarh
iliskilerinden olugmaktadir. Gozlemlenememesine ragmen, gozlenebilen ve
incelenebilen davranislar1 ortaya c¢ikaran egilimler olarak tutumlar; tiiketici
algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen etmenlerdir. Bu egilimlerin

incelenebilmesi igin, icerdigi bilesenlerin neler olduguna bakmak yararli olacaktir:

o Bilissel Oge: Tiiketicinin bir nesne hakkindaki bilgi ve inanglarindan
olusur. Bu inanislar, dogustan gelmemekte, tiiketicinin sosyallesme ve &grenme
stirecinde sekillenmektedir. Bireyin kiiltiir, aile, referans gruplar, medya ve diger
kaynaklardan bilgi edinme siirecinde, zihninde ¢esitli insanlar, {iirlinler, yerler ve
fikirler hakkinda da pek ¢ok inang¢ bigimlenmektedir. Ayrica kisisel deger yargilari,
giidiiler ve kisilik de inanglar iizerinde etki sahibidir®®'. Bilgi degisikligi, tutum
degisikligini yaratacaktir; dolayisiyla tiiketicinin degerlendirme ve satin alma
davraniginin istenilen yonde degistirilebilmesi igin, {iriinle ilgili olumlu 6zellik ve
niteliklerin vurgulanmasi, iiriinden elde edecegi yararlar gosterilerek iirline daha
sempati ile yaklagilmasinin saglanmasi gereklidir.

o Duygusal Oge: Bireylerin bir nesneye karsi hissettikleri ya da
duygusal tepkileri, tutumun duygusal bilesenini olusturmaktadir. Duygular igerdigi

icin, duygusal 0gesi agir basan bir tutumun degismesi daha giicgtiir. Tiketici

20 M. inceoglu, a.g.e., s. 14- 15
21D 1. Hawkins vd., a.g.e., s. 410
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davraniglar1 agisindan incelendiginde ise, tiiketicinin inanglari ile duygulariin tutarh
oldugu goriilmektedir.

o Davranissal Oge: Bireyin belli bir tutum konusuna iliskin duygusal ve
biligsel bilesenlerine uygun olarak hareket etme egilimidir. Bir tutumun varligi,
ancak onu yansittigi varsayillan birtakim gozlemlenebilir davraniglardan
cikarsanabilir. Herhangi bir davranis s6z konusu degilse, boyle bir tutum bireyde var
olsa bile, cevreden gozlemlenemeyecegi i¢in varsayilamaz®*?. Bu ii¢ bilesenin hep
beraber devrede olup, tiiketici davraniglarint nasil etkiledigi su Ornekle
agiklanabilir’™: Komili Tadim yagimin olumlu yararlar (bilissel) saglayacagma

inanilirsa, tiikketicinin Tadim’1 hos bulacagi ve sevecegi beklenir (duygusal). Sonugcta

tiikketici olumlu bir davranis olarak iirlinii satin alip (davranigsal) kullanir.

Bu ogeler, bireyin c¢evresine uyumunu kolaylastirma agisindan karsilikli
etkilesim icindedirler ve bir tutarlilik olusturmaktadirlar. Pazarlama stratejileri
acisindan, ancak bu sekilde tiiketici; Ulirlin, marka veya magaza hakkinda olumlu
duygu ve inang¢ olusturup olumlu tepkiler verecektir. Pazarlamacilarin kendi iiriinleri
icin yaratmay1 planladiklari tutum i¢in de 6zellikle “imaj” reklamlarina agirlik veren

bir strateji izlemelerinin nedeni budur.

Mal tiirliniin ve markanin se¢iminde tliketici tutumlari ile satin alma
davraniglar1 arasinda yakin iligki oldugu, yapilan aragtirmalarla ortaya konulmustur.
Bu aragtirmalarda hem alim kararinin, hem de alimin tiiketici tutumlarindan

etkilendigi ve tutumlardaki degisime bagli olarak satin alma kararlarinda da

22 M. inceoglu, a.g.e., s. 18
2y Odabas1 ve G. Baris, a.g.e.,s. 160
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degismeler oldugu saptanmustir”™®’.  Tutumlar sonradan 6grenme ile kazanilip

davraniglar1 ortaya cikardigina gore, tutumlarin degistirilmesi ile davraniglarda da
degisiklik yapabilmek miimkiindiir. Bu noktadan hareketle pazarlamaci, kendi
firmasimin trettigi mal ve hizmetler s6z konusu oldugu zaman, var olan tutumu
giiclendirmek, etkileyerek degistirmek ya da yeni tutumlar yaratmak yoluna
gidecektir. Bu da, tiiketiciyi iknaya yonelik iletisim olanaklariyla miimkiin olabilir.
Ikna edici iletisim yontemlerini uygulayan pazarlamaci ve reklamcilar, boylece kendi
iriin ve markalarina yonelik olumlu tutumlarin, davraniglarin olusturulmasina
calismaktadirlar. ikna edici iletisimin bu ydnde ii¢ amac1 vardir’®:
* Yeni bir tutum gelistirmek.

» Var olan tutumun siddetini artirmak.

» Var olan tutumu degistirmek.

Bu duruma tiiketicinin satin alma karar siireci agisindan bakildiginda ise;
siirecin herhangi bir agamasinda tutumlar arasi ¢atisma, dis uyaricilar, tutumlarin
sayica c¢oklugu ve yarattifi baski ya da alisilmamis bir uygulama ile
karsilasildiginda; tutumlarin degisime ugrayabilmesi miimkiindiir’™®. Bunun igin
etkin bir tutundurma kampanyasi uygulanmasi kacinilmaz bir zorunluluktur.
Pazarlama stratejileri, tutum bilesenlerinin her birine etkide bulunurlar. Etkiler
sonucunda istenilen; olumlu tutumlar gelistirilmesidir. Tiiketici sonunda; satin alma,
tilketme gibi arzulanan bir davranis1 gerceklestirecektir. Tiiketicilerin {irlinlere
gosterdikleri tutum ve davranislar, satin alma kararini dogrudan etkilemektedir. Satin

alma karar1 da, belli bir tutumun degistirilmesi ya da pekistirilmesini etkileyecektir.

B, Tenekecioglu, Makro Pazarlama, 2. Baski, Bilim Teknik Yaymevi, istanbul 1994, s. 245
2 . Kagitgibasi’ndan aktaran Y. Odabas1 ve G. Baris, a.g.e., s. 172

2% K Karaosmanoglu, a.g.t., s. 15
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Ciinki tiiketici bu davranis1 sonunda tatmin oldugu siirece olumlu tutumunu devam

ettirecektir. Goriildiigii gibi siireg, dgrenme ile dogrudan ilgilidir™’.

3.4.2.5. Kisilik:

Pazara sunulan ¢ok c¢esitli mal ve hizmete kars1 tiiketicilerin farkl tepkiler
gostermesi, her birinin  farkli  kisilik  6zelliklerine  sahip  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketim davranisini etkileyen en énemli unsurlardan bir digeri,
kisiliktir. Pazarlama acisindan kisilik; tiiketicilerin ozelliklerini, reklamlara karsi
yaklasimlarmi, algilarini, ikna olunabilirliklerini ve nihayet satin alma davranisini

etkiledigi i¢cin, mamul ve marka se¢ciminde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Kisilik; bireyin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici,
tutarli ve yapilagsmis bir iligki bicimidir’®. Diger bir tanimla kisilik, bireyin ¢evresine
nasil karsilik verecegini belirleyip yansitan, kendine 6zgii psikolojik karakteristik

ozellikleridir®™’.

Birey sosyallesme siirecinde ¢evresindeki pek cok etmenden
etkilenmekte ve hayat boyu devam eden bu etkilesimlerle; davraniglarini belirleyen

kisiligi olusturmaktadir. Davranis, kisiligin disa yansiyan halidir. Tiiketiciler de

kisiliklerini glinliik eylemleri, ilgileri ve diislinceleri ile ifade etmektedirler.

3.4.2.5.1. Kisilik Kuramlan
Son derece karmasik bir varlik olan insan1 inceleyen psikologlar tarafindan
gelistirilmis sayisiz teori bulunmaktadir. Ancak bu ¢aligmada, tiiketici davraniglariyla

kisilik arasindaki iliskiye odaklanan arastirmalarin yogunlastigi kuramlara

7y . Odabas1 ve G. Baris, a.g.e., s. 179
D Ciicelogly, a.g.e., s. 404
2 L. Schiffman ve L. L. Kanuk, a.g.e., s. 109
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deginilecektir. Bunlardan ilki; psikoloji tarihinin en bilinen bilim adami S. Freud’un,
toplumun bireyleri nasil sosyallestirdigi ve sosyallesmenin bireyin davraniglarina

etkisini incelerken gelistirdigi “psikoanalitik kuram”dir.

Psikoanalitik kuram, insan motivasyonu ve kisiliginin temelinde biling dis1
ihtiyaclarin ve giidiilerin -6zellikle biyolojik ve cinsel giidiiler- yattig1 goriisiine
dayanmaktad1r290. Buna gore kisilik; birbiriyle iligkili ti¢ sistemden olusur: Kisiligin
dogustan gelen yoni olan ve temel olarak cinsiyet ve saldirganlik gibi haz yonli
biyolojik ve psikolojik ihtiyaclarina aninda doyum arayan “id”; bireyin, toplum
kiltlirii ve degerlerine uygun olarak tanimlanan dogru ve ahlaki olanlar1 yapma
cabalarini temsil eden®”', kisiyi ayip giinah gibi yasaklarla siirekli engellemeye
calisan “siiperego” ve idin hazsal talepleri ile siiperegonun ahlaki yasaklar1 arasinda
arabuluculuk yapan, kisiligin gergekgi ve ussal 6gesi olan “ego”. Freud’a gore bu iigii
arasinda kurulan dengelerin farkli olmasi, kisilik farkliliklarin1 da agiklamaktadir.
Psikoanalitik kuramin, psikoloji ve insan davranislari iizerine yapilan calismalar
tizerinde de 6nemli etkileri olmustur. Motivasyonel arastirmacilar, bu teoriyi insanin
pek cok ¢abasinin “biling dis1” oldugu ve tiiketicilerin de gercek giidiilerinin bilingli
olarak farkinda olmadigi yoniindeki inanisin altinm1 ¢izmek igin; tiiketici davranisi
caligmalarinda uygulamislardir. Dolayisiyla motivasyonel arastirmalardaki vurgu;
spesifik tiiketici davramslarmmn altinda yatan giidiilenmelerin kesfi olmugtur™”.

Fred’un teorisinin pek c¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da c¢esitli

uygulamalarina rastlanmaktadir.

290
Age.,s. 110
21w .D. Wells ve D. Prensky, Consumer Behavior, John Wiley&Sons, Inc., New York 1996, s. 175
221, Schiffman ve L. L. Kanuk, a.g.e.,s. 112
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Pazarlamacilar zaman zaman tiiketicileri etkileme ¢abalarinda, temel olarak
psikolojik kuramdan yararlanmaktadirlar. Bunun bir uygulamasi; “id”in hazsal
taleplerine seslenmede oOnemli rol oynayan “hayal- fantezi” diinyasina
basvurmaktadir. Fantezinin; parfiim, erkek losyonlar1 ya da jean reklamlarinda
siklikla kullanildig1 goriilebilir. Pazarlamacilar “id”e yonelik ayrica pek ¢ok cinsel

sembolden de yararlanmaktadirlar®”.

Freudian teoriden, pazar boliimlemesinde de faydalanilmaktadir. Buna gore
pazarlamacilar satin alma sirasinda farkli davranigsal siirecgler sergileyen tiiketicileri
iice ayirmaktadir. Ornegin siiperegoya oncelik veren tiiketiciler; ailesinin, danisma
gruplarinin ve arkadaglarinin etkisine kapilmaya ve distan gelen talepleri yerine
getirmek i¢in kendi goriislerini karmasik 6grenme, tutum olusturma ve karar verme
siireclerine katmaya yatkindirlar. Bu kisilikteki bireyler icin toplumsal unsurlar,
bireysel tatminden ¢ok daha énemlidir**. id yonii agir basan tiiketiciler ise kendi
istek ve diirtiilerine agirlik vereceklerdir. “Id”e hitap eden en iyi 6rnek Nike’n “just
do it” sloganidir. Bununla birlikte, medya se¢imi ve yeni iiriin kullanicilart da kisilik

ozelliklerine dayanarak incelenebilmektedir™”.

Bireyin kisilik gelisimine yogunlasan psikoanalitik teorinin yaninda tiiketici
davraniglar1 ile ilgili olarak ele alinabilecek diger bir kuram da; “Ozellik (trait)
kuram1”dir. Buna gore bireyin kisiligi, temel Ozelliklerinin bir sentezidir; bu

ozellikler bilindigi taktirde bireyin kisiligi de 6grenilecektir. Tiiketici davraniglarini

* D. Loudon ve A.J. Della Bitta, Consumer Behavior Concepts and Applications, 3. Ed.,
McGraw- Hill Book Co., 1988, s. 481
% W.D. Wells ve D. Prensky, a.g.e., s. 177
¥y Odabas1 ve G. Baris, a.g.e., s. 197
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aciklamada en popiiler kisilik ¢alismalari; 6zellik ve faktér kuramlari olmustur.
Ozellik kavrami su ii¢ varsayima dayanmaktadir™®:
1. Her birey, gorece istikrarli davranissal egilimlere sahiptir.
2. Insanlar, bu egilimlere sahip olma derecelerine gore birbirlerinden
farklilasirlar.

3. Bireyler arasindaki bu gorece farkliliklar tespit edilip olciildiigiinde; kisilikleri

karakterize etmede faydali olurlar.

Ozellik teorisi; dncelikle belli kisilik tiplerini tanimlamakta ve daha sonra sahip
olduklar1 ozelliklerin goriiniimiinii géz oniinde bulundurarak aym kisilik tiplerini
paylasan bireyleri gruplayip siniflandirmaktadirlar. Bu kuram; tiiketici davranislarini
anlamakta daha uygun bir yaklasim olarak goze carpmaktadir ¢iinkii, tiiketicinin
bugiinkii bi¢iminin, diger davranis Ozelliklerini nasil etkiledigini anlamaya

297

yogunlagmaktadir™'. Tiiketici davranislariyla ilgili bazi ozellikler; yenilikgilik,

kendini bilme ve anlama ihtiyacinda olma seklinde siralanabilir™®

. Bu tip kisilik
ozellikleri, tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagini, hangi markay: tercih

edecegini vb. belirledigi i¢in pazarlamacilara 6zellikle “pazar boliimlendirme”de

faydali olmaktadir.

Bazi psikologlar ise insan davraniginin temeline “benlik” kavramini koymus ve
bu temelden hareketle psikolojik kuramlar gelistirmislerdir. Benlik, kisinin kendini

algilayis bicimidir; kendini nasil gordiiglini, kisiligine iliskin kanilarmin neler

2D, Loudon ve A.J. Della Bitta, a.g.c.,s. 484
T W.D. Wells ve D. Prensky, a.g.e., s. 180
2% Michael R. Solomon, Consumer Behavior, 2. Ed., Allyn& Bacon, Massachusetts 1994, s. 290
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oldugunu aciklar®”’

. Bu “kendini algilayis”, sadece fiziksel varlig1r degil aym
zamanda gi¢liiliik, diiriistliik, iyi huyluluk, dogruluk vb. karakteristik 6zellikleri de
icermektedir. Kisaca benlik; bireyin kendisiyle ilgili diisiince ve hislerinin tiimiinii
ifade etmektedir’®. Benlik teorileri de; bireyin kendisiyle ilgili imajinin ifadesi olan
kisilik ozellikleri tizerinde durmakta ve bu o6zellikleri aciklamaktadir. Bu kurama
gore birey, yasamini doyumluluga ulastirma yolunda siirekli se¢im yapmakta; daha

iyiye dogru gelismek icin caba harcamaktadir®”.

Tiiketicilerin kendi benlik
algilarmin  (self- perception), pazardaki davraniglar1 iizerinde giiclii etkileri
olabilmektedir. Ornegin bireyin cesitli {iriinleri algilayisi, onun kendine iliskin sahip
oldugu 1imgeden etkilenebilmektedir. Gergekte tiiketici, tercihlerini kendi
“O0zimge”sini  (self- image) yansittigimi diisiindiigii belirli markalardan yana
kullanabilmektedir. Diger baz1 markalar da, tiiketicinin bakis agisinda, onun sahip
olmadigr ancak olmayr arzu ettigi imaji yansitmasindan dolayr tercih
edilebilmektedir. Iste bunlar ve olasi diger etkiler nedeniyle tiiketici arastirmalari ve

pazarlamacilar, benlik teorilerine 6zel Gnem gostermislerdir**.

Benlik, yine kisinin algilarina bagli olarak iki boyuta sahiptir: Gergek benlik
(actual self) ve ideal benlik (ideal self). ideal benlik, bireyin nasil olmak istedigini
ifade etmektedir ki bir tiiketici olarak birey, ideal benligine ulasmak i¢in, onunla en
tutarl1 imaja sahip olarak algiladigi marka ya da driinleri satin alma yoluna
gidecektir. Uriinler ve markalar, tiiketicinin benliginin bir uzantis1 olarak kabul

edilebilir. Bu acidan, iiriinlerin ve markalarin tagidigi sembolik anlamlar1 bilmek

%y Odabas1 ve G. Baris, a.g.e., s. 204
300\, Rosenberg’den aktaran D. London ve A.J. Della Bitta, a.g.e., s. 489
' D, Ciiceloglu, a.g.e., s. 428
32D Loudon ve A.J. Della Bitta, a.g.e.,s. 491
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gereklidir'®. Mamullerin sembolik islevleri, tiiketicilerin kendi benliklerini
tanimlamasina yardimci olan 6nemli bir unsurdur. Bir bakima bu fiiriinler, bireyin

kendini ifade araci olarak satin alinmaktadirlar.

3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Giliniimiiziin, ekonomik gelismelerle artan rekabet ortaminda ve tiiketicilerin
bilgilenmeleri, fiyat konusundaki hassasiyetleri ve az zamanda daha c¢ok yarar ve
hizmet istemelerine bagli olarak giderek daha da bilinglendikleri bu doénemde;
isletmeler varliklarini siirdiirebilmek i¢in daha kapsamli bir pazarlama anlayisiyla
faaliyetlerini stirdiirmektedirler. Bunlarin basinda da dncelikle, tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerinin belirlenerek bunlarin en iyi sekilde tatmin edilmesine yonelik mal
ve hizmet iiretilmesi gelmektedir. istek ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla,
degisik markalar altinda ayni pek cok iirlinlin bulundugu pazarda arayis igerisinde
olan tiiketici, birtakim eylemlerde bulunmaktadir: Oncelikle gereksiniminin karsiligi
olan mamul, marka ya da hizmetin pazarda bulunup bulunmadiginin aragtirilmas,
ardindan eger cesitli alternatifler s6z konusuysa se¢cim yapma noktasina gelinmesi ve
secim kararmin verilmesi ve nihayet sz konusu mamul, marka ya da hizmetin elde

edilmesi i¢in eylemin baglatilmas1 gibi.

Pazarlama eylemleri igerisinde “satin alma” olarak ifade edilebilen bu
kavram, pazar1 meydana getiren tiiketicilerin mal ve hizmetleri edinmeleriyle ilgili

davranis ve kararlarindan olusan, tiiketim sonuglu bir eylemdir’®. Bugiin satin alma;

3%y Odabast ve G. Baris, a.g.e.,s. 205
3% K. Karaosmanoglu, a.g.t., s. 30
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bashh basina 6nemli bir olgu olup, tiiketicilerin satin almada birtakim fayda
unsurlarina dikkat ettikleri belirlenmistir. Tiiketici agisindan iyi bir satin alma, en
yiiksek kalitedeki mali satin almak degil; belirli bir amaca en uygun ve gereksinimi
karsilayan, tiiketiciye gercek doyumu hissettiren bir se¢im olmak durumundadir’®.
Bu nedenle tiiketici istek ve ihtiyaglarinin bilinmesi, onlarin satin alma davraniglarini

etkileyen unsurlarin incelenmesi, pazarlama iletisimi ¢abalarindaki mesajlarin

hazirlanmasinda biiyiik rol oynamaktadir.

Karar vermek giinlik yasamin bir pargasidir; her birey, her giin, giinliik
yasantisinin degisik yonleriyle ilgili sayisiz karar vermektedir. Bununla birlikte bu
kararlar1 verirken, siirekli olarak “nasil” yapacagini ve bu kararin neleri i¢erecegini
de diisiinmektedir. En genel tanimiyla karar; birbirine alternatif olan iki ya da daha
fazla secenek arasinda bir se¢im yapmaktir. Diger bir deyisle, karar vermek
durumunda olan bir kisinin 6niinde, ulasabilecegi seceneklerin bulunmasi gereklidir;
satin alma/ almama ya da X/ Y markayi satin alma gibi’*®. Dolayisiyla karar verme,
bireylerin mal veya hizmet se¢imi sirasinda kullanmis olduklar1 davranigsal siiregtir.
Her karar, bir secimi gerektirmekte, her se¢im de diger seceneklerden vazge¢cmeyi
zorunlu kilmaktadir. Satin alma ya da almama eylemi, ¢esitli etmenlerin zorlayicilig
karsisinda tiiketicinin karar verme pozisyonuna ulasmasi ile s6z konusu oldugu i¢in,
pazarlamacilar da tiiketici davranisi i¢cinde yer alan satin alma karar siirecini daha

dikkatli incelemeye calismaktadirlar’®’.

3% (3. Asicr’dan aktaran K. Karaosmanoglu, s. 30
3% G. Schiffman ve L.L. Kanuk, a.g.e., s. 625
37 K. Karaosmanoglu, a.g.t., s. 33
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Satin alma eylemi, tiiketicinin karar alma siireci igerisinde yer alan

asamalardan yalnizca biridir. Dolayisiyla tiiketici davranisini anlayabilmek igin, bu

siirecte yer alan tiim asamalar1 incelemek gereklidir. Ancak bu noktada, tiiketicinin

karar siireclerine iliskin bir¢ok 6neri ve modelle karsilasilmaktadir. Bunlardan dérdii

genis kabul gérmiis ve incelenmistir (Sekil 8):

1. Sorun Cézme Modeli

2. AIDA Modeli

3. Etkilerin Hiyerarsisi Modeli

4. Yeniliklerin Kabuli Modeli

Sekil 8. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlar

1 2 3 4
Sorun Cozme | AIDA Modeli Etkilerin ~ Hiyerarsisi | Yenilik ~ Kabul
Modeli Modeli Modeli
Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
belirlenmesi
Bilgi
Arama Ilgi Arzu Benimseme Ilgi Degerleme
Tercih
Degerlendirme

Karar satin Alma
Sonrasi
Davranisi

Eylem

Ikna Satin Alma

Deneme Kabul

Kaynak: Y. Odabasi ve G. Baris, Tiiketici Davranisi, Media Cat, Istanbul 2002,s. 332
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Bu yaklagimlar karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme siirecine
bagh oldugu goriilecektir’®. Tiiketicinin karar verme siirecine getirilen yaklasimlarin
altinda yatan varsayimlar sunlardir’®:

. Iki ya da daha fazla segenegin varlign séz konusudur, bu nedenle
tiikketici tarafindan bir se¢im yapilmalidir.

. Tiiketicinin degerlendirici kriteri, ama¢ ya da hedeflerine ulagsmasi
icin her alternatifin sonuglarinin tahmin edilmesinde yardimci olur.

] Tiiketici, segilecek alternatifi belirlemek i¢in karar kurallarini veya
degerlendirici prosediirii kullanir.

. Karar kuralinin ya da degerlendirici prosediiriin uygulanmasinda, dis

kaynaklardan ya da hafizadan elde edilen enformasyon kullanilir.

Genel olarak kabul edilmis bir tiiketici satin alma karar siirecinin agamalar1

asagidaki gibidir:

3.5.1. Sorunun (Gereksinimin) Belirlenmesi

Karar verme silireci her zaman, bir gereksinimin hissedilmesi ile
baslamaktadir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu durum (actual state) ile arzu ettigi
durum (desire state) arasindaki farki algilamasiyla ortaya ¢ikan sorun (gereksinim),
karar verme siirecine etkinlik kazandirmakta ve bu durum da iki etmene bagh olarak
tilketiciyi harekete gecirmektedir: Gereksinimin yeterince Onemli olmasi ve

tiketicinin, ¢oziimii kendi kaynaklar1 ve imkanlartyla gergeklestirebilecegine

3% y. Odabast ve G. Baris, a.g.e.,s. 331-332
RW. Olshavsky ve D.H. Granbois’ten aktaran D.Loudon ve A.J. Della Bitta, a.g.c., s.589
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inancinin olmasr’'®. Bundan sonraki asamalarda amag, belirlenen sorunun tatminini
saglamaktir. Gereksinimin belirlenmesine neden olan simdiki durum ile arzulanan

3. Eldeki iiriinlerin

durum arasindaki farkliliga pek cok etmen neden olabilir
azalmasi, bunlardan hosnutsuzluk duyulmasi, finansal durumdaki bozulma ya da
diizelmeler, yeni ihtiyag¢ ve kosullarin olugmasi, yeni {iriin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi
ve diger irlnlerin satin alimmasiyla bir sorunun varligir belirlenebilmektedir.
Tiiketicinin karsilastig1 sorunlarin bilinmesi, pazarlamacilara da yeni iiriin gelistirme
gibi olanaklar saglamaktadir. Diger bir strateji de, yeni iriinlerle tiiketicinin daha
once ortaya ¢ikmamis sorununa ¢oziim getirmek ve tiiketici i¢in daha rahat ve kolay

tatmin saglayacak uygulamalar1 gerceklestirmektir’ 2.

Pazarlamacilarin etkisi gereksinim yaratmaktan ¢ok, tiiketicilerin var olan
gereksinimlerini etkin hale getirmekte goriiliir. Birgok reklamin temel hedefi, tliketici
gereksinimlerinin farkindaligini saglamaktir. Pazarlama etkinlikleri, birincil talep
tizerine odaklanmaktadir ve 6ziinde kapsamli bir gereksinim belirlemeye yoneliktir.
Diger yandan secici gereksinim belirlemesi de, 6zel bir marka i¢in uyarn
saglamaktadir. Boylece reklamlarin, hem arzulanan durumun tekrar belirlenmesini
hem de reklami yapilan markanin secici gereksinim belirlenmesini harekete

gecirebildigini séylemek miimkiindiir’".

319 JF. Engel vd., a.g.e., a. 490
311y . Odabast ve G. Baris, a.g.e.,s. 352
12 Age, s. 355
13 JF. Engel vd., a.g.e., s. 491
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3.5.2. Bilgiyi ve Secenekleri Arama

Tiiketici bir kez gereksinimin varligini1 belirledikten sonra, onu ¢dziime
ulastirabilecek segenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye calisacaktir. Bunun
i¢in, gereksinimini tatmin etme potansiyeline sahip mamul ve marka se¢iminde tiim
alternatif iirlinleri gézden gecirme ihtiyaci ile onlar1 degerlendirecek bilgiyi toplama
eylemine girismektedir. Bilgi, tiiketicilere daha bir¢cok agidan yardimci olmaktadir.
Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyenleri elemede faydali olmakta;
davranig1 haklilagtirmada ego koruyucu bir rol oynamakta ve yapilan se¢imin
algilanan riskini azaltmaktadir. Ayrica bilgilendikten sonra daha rahat ve dogru karar

verilmekte, verilen karara giiven artmaktadir’'*,

Arama, “hafizadaki bilginin giidiilenmis olarak harekete gegirilmesi ya da
bilgilerin ¢evreden elde edilmesi”dir’"”. Tanimdan da anlasildig1 gibi bilgi arama
kaynaklar1 i¢sel ve dissal olmak iizere iki noktada toplanabilir. i¢sel arama,
tiketicinin  belleginde, satin almayr diiglindiigii iriin hakkindaki gec¢mis
deneyimlerinden kalan bilgilerdir. Yeterli diizeyde oldugunda baska bir arastirma
yapma geregi duyulmayacak; tiikketim problemine tatmin edici bir ¢6ziim saglamadigi
durumlarda ise, en uygun secenek aranirken ¢evreden elde edilecek enformasyona
basvurulacaktir. Bu siire¢ de digsal arama olarak ifade edilir. Yapilacak olan
aramanin yogunlugu ve derecesi, tliketicinin gereksinim ve ilgilenim diizeyine gore

degisecektir.

31 M.J. Evans vd.’den aktaran Y. Odabasi ve G. Baris, a.g.e., s. 357
1 JF. Engel vd., a.g.e., s. 494
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Tiketicinin arama eylemi, pazarlama stratejisinin énemli bir belirleyicisi
olarak pazarlamacilara hizmet etmektedir. Arama siiresince basvurulan belirli
kaynaklar, 6rnegin tiiketicilerin hangi markalar1 géz oniinde bulundurduklari, hangi
magazalar1 tercih ettikleri, firmalarin fiyatlandirma, promosyon ve dagitim

stratejilerini sekillendirmede yardimer olabilmektedir®'®.

3.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Secenekleri belirleyip bunlar hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici, bu
secenekler arasindan en uygun ¢oziimiin secilebilmesi i¢in harekete gegcecektir. Satin
alma karar siirecinde tiiketicinin sarf ettigi ¢abanin en biiyiik kismi da bu asamada
gorilmektedir. Degerlendirme siirecinde tiiketiciler iki tiir enformasyon kullanma
egilimindedirler’'’:

a) Tercihlerini onlardan yana kullanmay1 planladiklari markalarin “listesi”.

b) Her markay1 degerlendirmek i¢in kullanacaklari kriterler.

Seceneklerin degerlendirilmesi konusundaki en Onemli nokta da bu
kriterlerin ne olacagidir. Degerlendirme kriterleri, tiiketicinin belli bir soruna cevap
verirken aradig1 cesitli niteliklerdir; birbiriyle yarigan seg¢eneklerin sahip olduklari
yarar ve avantajlar1 degerlendirmekte kullanilan dliitlerdir’'®. Bireyler {iriinleri,
sunduklar1 yararlara gore alip tiiketirler; bu nedenle iriinlerin bu yararlar
saglayabilme yetenekleri, tiiketicilerin bu iirlinler arasinda ayrim yapabilmelerindeki
en Oonemli kriter olmaktadir. Bunlar fiyat, renk, sekil, performans gibi somut ve

objektif yapida olabildigi gibi; stil, tat, prestij, marka imaji ve moda gibi soyut ve

10 Age.,s. 509
37 L.G. Schiffman ve L.L. Kanuk, a.g.e., s. 640
38 M.R. Solomon, a.g.e.,s. 234
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subjektif yapida da olabilmektedir. Degerlendirme sirasinda kullanilan kriter sayisi
da iirline, tiiketiciye ve duruma gore degismektedir. Genel olarak tiiketicinin satin
alma ile ilgili karar vermeye verdigi onem arttik¢a, istedigi ozelliklerin sayis1 da
artacagindan daha fazla kriter kullanmaktadir’”®. Bununla birlikte en énemlilerinin
marka, fiyat ve paketleme oldugu soylenebilir. Ancak tiim tiiketicilerin ayni
degerlendirme siirecini kullandiklarin1 ve ayni tiiketicinin de tek bir degerlendirme
siireci kullandigimi varsaymak miimkiin degildir. Ciinkii tiiketici, iirlinii bir
“Ozellikler demeti” olarak gérmekte ve bu iirlin 6zelliklerine verilen 6nem derecesi

tiikketiciden tiiketiciye degismektedir.

Secenekleri degerlendirme siirecinin son asamasi, tiiketicinin “karar
kurallar1’n1 uygulamasidir. Karar kurallar1 (decision rules), tiiketicilerin marka (ya da
diger) sec¢imlerini kolaylastirmak ve birini segmek i¢in kullandiklar1 yontem ve

stratejilerdir’®.

Karar kurallarinin seciminde, ilgilenim diizeyi ve ¢abasi etkili
olmaktadir. Tiiketici kararla ilgili diisiik ilgilenime sahipse ve fazla c¢aba
gostermekten kaginiyorsa daha basit diizeyde bir arastirmayi gerektiren basit
kurallar1 uygulayacak ve drnegin “en ucuz” olana ya da “en iyi taninan marka’ya
yonelecektir. Buna karsin ilgilenim diizeyiyle beraber harcadigi caba da arttik¢a
tiiketici, detayli bir yontem olan 6zellikli karar kurallarin1 uygulamakta ve en iyi

secimin yapildigindan emin olmak i¢in her segenegi kapsamli sekilde

degerlendirmektedir.

3% W.H. Berkman, D.J. Lindquist, .M. Sirgy, Consumer Behavior, NTC Publishing Group, USA
1996, s. 67
320 L.G. Schiffman ve L.L. Kanuk, a.g.e., s. 641
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Bu degerlendirme siireci pazarlamacilar acgisindan da énemli uygulamalara
olanak vermektedir. Tiiketicilerin belli bir iirlin ya da hizmeti segerken bagvurduklar
karar kurallarim1 anlamak ve bu dogrultuda uyguladiklar1 siireci analiz etmek,
pazarlamacilara promosyonla ilgili programlarini sekillendirmede ve stratejilerini
belirlemede Onemli yararlar saglamaktadir. Tiiketicilerin, mevcut alternatiflerin
degerlendirilmesi siirecinde bir karara varmalarinin ardindan, satin alma i¢in artik

hazir duruma geldikleri sdylenebilir.

3.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Karar verme siirecinin son halkasi, niyet edilen markanin satin alinmasini,
bu markanin tiiketim sirasinda degerlendirilmesini ve bu bilginin tiiketicinin
hafizasinda saklanmasini  icermektedir’?’. Oniindeki secenekleri, ithtiyaclarim
karsilayabilmeleri acisindan degerlendiren tiiketici, bu noktada satin alma
diisiincesini erteleyip iptal edebilecegi gibi, kararini olumlu yonde de kullanabilir. Bu

durumda tiiketiciyi bir dizi karar beklemektedir.

Satin alma olaymnin, satin alma niyeti ile ¢evresel etmenler ve/ veya kisisel
farkliliklar olmak {iizere iki belirleyicisi bulunmaktadir. Satin alma niyeti ise iki
kategoride kendini gdsterir’>:

1. Uriin ve markanin ya da sadece {iriin smifinin belirlenmesi. 2. Bir ihtiyacin

belirlenmesi.

2! Henry Assael, Consumer Behavior& Marketing Action, 3.Ed., PWS-Kent Publishing Co.,
Boston 1987, s. 44
22 JF. Engel vd., a.g.e., s. 537
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Ik kategorideki niyetler, siklikla “tiimiiyle planlanmis satin alimlar” olarak
ifade edilmektedir. Genellikle yiliksek ilgilenim ve yogun sorun ¢6zmenin bir
sonucudur. Tiiketici satin alma sirasinda zamanini1 ve enerjisini harcamaya daha
isteklidir.  Ikinci kategorideki “plansiz satin alimlar” ise herhangi bir plana
dayanmadan ¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya ¢ikmasiyla yapilan alimlardir’”.
Uriinii goriir gérmez diisiinmeden yapilan satin alimlar “hazsal (hedonic)” bir nitelik
tasimaktadir ve genellikle olast negatif sonucglarin gérmezden gelinmesi s6z
konusudur’®®.  Arastirmalar, tiiketicilerin emin olmadiklar1 yeni markalari satin
alirken tamidiklar1t markalara oranla daha az miktarda almaya egilimli olduklarin
gostermektedir. Bu sekilde alinan markalar, digerlerinden ¢ok daha tatmin edici ve
1yl bulunmussa satin alma davranigi biiylik olasilikla tekrarlanacaktir. Tekrar satin

alma davranisi, pek cok firmanin pazardaki devamliliklar1 agisindan tesvik etmeye

calistig1 “marka bagliligi” ile de yakindan iligkilidir.

3.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma eyleminin ardindan tiiketici, bu kararin etki ve sonuglarini kendi
beklentileri 15181nda degerlendirecek ve buna gore davranacaktir. Eger satin alinan
iriin veya hizmet beklenen performansi gerceklestirdiyse, {iriiniin tliketicinin inang
ve tutumlariyla uyumlu oldugu anlasildiysa, bu karar sonucunda “tatmin olunmus”
demektir. Bu durumda, gelecekte de aym firiiniin satin alinmasi kararinda, iiriin
hakkindaki olumlu bilgi ve deneyim hafizada depolanmaktadir. Memnuniyet sonucu
tekrarlanan satin alma, marka ya da {irline baglilhik yaratir. Satin alma sonrasi

olusabilecek durumlardan digeri tatminsizliktir ki bu durum, tiiketicide her agidan

33 JF. Engel vd., a.g.e., s. 537; Y. Odabasi ve G. Baris, a.g.c., s. 377
¥ D.W. Rook’tan aktaran J.F. Engel vd., a.g.c., s. 538
156



olumsuz duygular yaratacagindan satin alma davranisi i¢in tekrar basa doniilerek

karar siireci yeniden baslatilacaktir.

Tiketici, tatmin duygusu yasasa dahi satin alma davranisi sonrasinda,
verilen kararin dogruluguyla ilgili tereddiitler yasayabilir. Bu durum, “uyumsuzluk”
seklinde ifade edilebilir. Satin alma sonrast uyumsuzluga neden olan en Onemli
faktor, “se¢im yapma’nin, se¢ilmeyen diger alternatiflerin ¢ekici ve tliketiciye uygun
gelen Ozelliklerinden vazgegmeyi gerektirmesidir. Satin alma sonrasinda biligsel bir
uyumsuzluk (celigki) yaratan durumlar; secenekler arasinda se¢cim yapma zorlugu,
daha cekici segenegin kabul edilememesi ve karar verilen secenegin de olumsuz
Ozelliklerinin artmasi, kararin tiiketici i¢in tasidigi onemin biiyikligi ve geri
doniilemez oldugunun bilinmesi ve kisinin endise duymaya egilimli olmasi1 vb.
seklinde siralanabilir’”. Tiiketici bdyle bir durumdan kurtulmak ya da hissedilen
uyumsuzlugu azaltmak i¢in de su stratejileri izleyebilir326: Kararlarin1 mantikli bir
sekilde rasyonalize edebilir, segimlerini destekleyecek reklamlari takip ederken rakip
irtinlerinkini  izlemekten kagmabilir, ayni markanin alinmasi konusunda
arkadaglarini ya da tanidiklarini ikna etmeye calisabilir ya da giivenini tazelemek igin
iriinden tatmin olmus diger kisilere donebilir.Genel olarak sayilan bu bes asamadan
olustugu varsayilan tiiketici karar verme siireci, sematik olarak asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

33 D.I. Hawkins vd., a.g.e., s. 578; D. Loudon ve A.J. Della Bitta, a.g.c., s. 671
326 L.G. Schiffman ve L.L. Kanuk, a.g.e., s. 647
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Sekil 9. Satin Alma Karar Siireci
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Kaynak: D.Loudon& A.J.Della Bitta, a.g.e., s. 88

Burada vurgulanmasi gereken en onemli nokta, bu siirecin her agsamasinin
biitiin tiiketiciler i¢in ve her zaman ve kosulda eksiksiz olarak gerceklestigini kabul
etmenin olanaksizligidir. Gergek yasamda tiiketiciler, karar alirken her zaman aym
asamalar1 gecirmemekte, her aligveriste cok kapsamli bir aragtirma yapip bilgi
toplamamaktadirlar. Aksi taktirde insan yasaminin her anmin karar verme

siirecleriyle gecirildigini kabul etmek gereklidir ki bu da miimkiin degildir.
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Tiiketici, bir gereksinim ya da sorunla karsilastiginda gerek i¢ gerekse dig
etmenlerin etkisi altinda bu sorunu ¢ozmeye calisir. Bu sorun ¢ézme islemi bilissel
bir yapidadir ve belirli agamalara sahiptir. Boyle bir yaklagimin temel dayanagi,
tiikketici davranisinin “sorun ¢dzme” davranisi oldugu ve tiiketicilerin de birer sorun
¢Oziicii/ karar verici oldugu varsayimidir. Bu model pek ¢ok alimda yararli olmasina
karsin, bircok durumda tiiketici bu siireci kisaltabilmekte, asamalardan bir ya da
birkagin1 atlayabilmektedir. Gergek siireg; davranmigsal etkiler, karar verme

yaklagimlari ve ilgilenim diizeylerine yogun bicimde bagl olacaktir’’.

3.6. Tiiketici Karar Verme Siireci Yaklasimlari:

Tiketicilerin, pazara sunulmus sayisiz iirliinii ya da pazarlama bilesenlerini
benimseme veya reddetmeye yoOnelik bir davranis sergilemeleri, konuyla ilgili
verecekleri karara bagli olmaktadir. Bu noktada, tiiketicinin karar verme siirecine

getirilen ¢esitli bakis agilarina rastlanmaktadir.

Bunlardan ilki, rasyonel/ biligsel (cognitive) yaklasimdir. Bilissel siire¢
(cognitive processing) temel olarak, ¢evredeki dissal kaynakli bilgilerin, anlamlara
ve disiince kaliplarina nasil dontistiikleri ve bu anlamlarin birleserek nasil
davranislara sekil verdigi konusuyla ilgilidir’®®. Bilindigi gibi pazarlamacilar,
ozellikle tiiketicilerin satin alma davraniglariyla ilgilenmektedirler ve bu nedenle
tiiketici aragtirmalar1 da, hangi tirlin ya da markalarin satin alinacagiyla ilgili tiiketici

329

kararlarim1 igeren biligsel siirece vurgu yapmaktadirlar’™. Bu yaklasim agisindan

27Y. Odabas1 ve G. Bars, a.g.e., s. 333
328 D.E. Rumelhart’tan aktaran J.P. Peter ve J.C. Olson, Consumer Behavior, Richard D. Irwin, Inc.,
USA 1987, s. 45
329 1 P. Peter ve J.C. Olson, a.g.e.,s. 45
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bakildiginda tiiketici davranisi temel olarak, tiiketicilerin karar verme siireclerinde
pazarlama bilgilerini rasyonel olarak nasil bir isleme tabi tuttuklari, sakladiklari,
yeniden elde edip kullandiklar1 demek olan “bilgi islem mekanizmalari’nin

(information processing mechanism) incelenmesine dayanmaktadir®™.

Bilgi islem
teorisi, tiiketicilerin reklam ya da diger pazarlama iletisimi mesajlarina cevap
verirken, “biligsel, duygusal ve davranigsal” olarak adlandirilan g¢esitli asamalardan
gectigi goriisiine dayanan “etki hiyerarsisi modeli’nin (hierarchy of effects model)
merkezinde bulunmaktadir. Bu {i¢ asama arasindaki iligkinin egemen sekli; bilginin,
duygu ve davranislarin dniinde gitmesidir™'. Bilginin islenmesi; tiiketicinin tiriiniin
varligindan haberdar oldugu “farkindalik” (awareness) haliyle baslamaktadir. Bunu,
tiriinle ilgili “bilgilenme” (knowladge) ve o lriine karsi hoslanma ya da hoslanmama
gibi bir tutumun olusmasi takip eder. Tercih asamasina (preference stage), tiiketicinin
bu oOzel iriini diger alternatiflerinden daha c¢ok istemeye basladigi noktada
gelinmektedir. Inanma asamas: (conviction stage) ise, tiiketicinin {iriinii satm almaya
karar verdigi zamandir. Son olarak tiiketici, segilen {iriiniin satin alinmasiyla ilgili
davranigin ortaya ¢ikti§i satin alma asamasina (purchase stage) ulasmaktadir’>%.
Biligsel yaklasimda bireyler, almayr diislindiikleri {riin/ hizmetle ilgili olarak
miimkiin oldugunca c¢ok bilgi edinmekte, her tiirlii secene§i her yoOniiyle
degerlendirmekte ve sonunda kendilerine en c¢ok tatminin saglayacak karari

vermektedirler. Bu yaklasimda, gerekli enformasyonun nasil elde edildigi, satin alma

ile ilgili kanilarin nasil sekillendigi ve tiiketiciler tarafindan se¢im kriterlerinin nasil

330D, Marsden ve D.Littler, “Positioning Alternative Perspectives of Consumer Behavior”, Journal
Of Marketing Management, 1998, 14, s. 7
BIR.C. Lavidge ve G.A. Steiner’den aktaran D.Marsden ve D.Littler, a.g.m., s. 7
332 J P. Peter ve J.C. Olson, a.g.c.,s. 47
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belirlendigi gibi konular, pazarlama yoneticileri agisindan biliyiilk Onem

tasimaktadir®>”.

Biligsel yaklasima getirilen elestiriler; her ne olursa olsun tiiketicinin
karmasik, rasyonel karar vericiler olarak kabul edilmesine yonelmektedir'. Bu
anlayis, tiiketici davranigim ve satin alma kararlarin1 bir “sorun ¢dzme” olarak
gormekte ve tiiketicinin de daima akilc1 davrandigini kabul etmektedir. Oysa gercek
yasamda tiiketiciler, karar verme siirecinde her zaman ayn1 asamalardan
gecmeyebilmekte, her aligveriste detayli aragtirma yapip bilgi toplamayabilmektedir.
Kimi durumda tiiketiciler, aldiklar {iriinleri 6dedikleri bedele gore maksimize etmek
ve rasyonel davranmaktan ¢ok, degisik ruh halleri i¢inde degisik kararlar verip buna

gore satin alimlar yapabilmektedirler.

Biligsel yaklasim, tiiketici davranisi alaninda ve pazarlamadaki pek cok
diisiincede belirleyici bir giice sahip olsa da; en c¢ok kullanilan ve bu konudaki
sezgileri daha giiclii olan yaklasim, geleneksel etki- tepki ya da “kara kutu” denilen,
davranigci (behavioral) yaklagimdir. Biligsel yaklagimi 60’lardaki hegemonyasina
cevap olarak davranig¢ilik 80’lerin basinda; davramis degisikligi, davranigsal
O0grenme ve radikal davranisci yaklasimlar seklinde yeniden glindeme gelmistir ki
bunlarin hepsi, tiiketici davranisi iizerindeki “dis cevre” kaynakli etkilere
odaklanmaktadir. Ornegin davrams degisikligi yaklasimiyla ilgili olarak, orgiitsel

amaglara ulagsmak i¢in tiiketici davranmisimi etkileme, degistirme ve kontrol etme

333 M.R. Solomon, a.g.e.,s. 218
FRW. Olshavsky ve D.H. Granbois’den aktaran D. Marsden ve D. Littler, a.g.m., s. 7
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amaciyla genis kapsamli bir dizi davrams degisikligi teknigi gelistirilmistir>”.

Davranisc1 yaklagim, tiiketici davranisinin daha ¢ok dis ¢evre kaynakli uyaricilarla
belirlendigini ya da konumlandigin1 6ne siiren “cevreciligin” (environmentalism)
varsayimlarin1 temel almaktadir. Buna karsin bilissel yaklasim, tiiketicileri kendi
bilgi islem mekanizmalar tarafindan sekillenen varliklar olarak tanimlamaktadir>®.
Bir¢ok davranisgi, “cevre”nin davranmislar ilizerinde kontrol giicii oldugunu iddia

ederken biligselciler, bireylerin kendi davraniglarini mantiksal islem siiregleri

araciligiyla kendilerinin kontrol ettiklerini savunmaktadirlar.

Biligselcilerin; tiiketicileri, davranislarini bilingli olarak secen bagimsiz karar
vericiler olarak kabul etmesine karsilik davranis¢ilar davranisin nedeni ve
kontrolciisii olarak “cevre”yi kabul etmektedirler’®’. Onlara gore, insanlarin “ne
yaptiklar1”, “ne dislindiikleri’nden daha onemlidir. Bu anlamda, tiiketicilerin bir
iirtine ihtiya¢ duymalarinin, onu istemeleri, sevmeleri ya da satin almay1
planlamalarinin, agik¢a bir davranis —o iirlinden bagkalarina bahsetmek ya da onu

dogrudan satin almak gibi- sergilemedikleri siirece higbir 6nemi yoktur®®.

3.7. Tiiketici Karar Verme Seviyeleri ve Tlgilenim

Tiiketici davranmiginin, temelde bir “karar siireci” oldugunu; bu karar
stirecinin de “problem ¢6zme” davranisiyla bire bir ilgili oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Birgok kez vurgulandigi gibi, tiiketicinin karar vermesini gerektiren

satin alma karari, kendi acisindan gereksinimlerini belirleme ve bunlar1 tatmin

335 JP. Peter ve W.R. Nord’dan aktaran D. Marsden ve D. Littler, a.g.m., s. 7
336 D. Marsden ve D. Littler, a.gm.,s. 11
337 J.P. Peter ve J.C. Olson, a.g.e.,s. 281
¥ Age.,s. 302
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edecek mamul veya hizmeti sayisiz alternatifler arasindan tercih edebilme yoniiyle

basli basina karmasik bir siirectir.

Dolayistyla her durum ve zamanda ayni yogunluk ve diizeyde kendini
gostermemekte, Oniimiize tiiketicinin karar vermesiyle ilgili degisik seviyeler
cikmaktadir’®®. Karar verme siirecini bir diizlem gibi diisiiniirsek, bir ucunda yogun
sorun ¢ozme digerinde ise alisilagelmis (rutin) sorun ¢6zme bulunur. Tiiketicilerin bu
siirecte karar alirken harcayacaklar1 ¢abanin miktariyla ilgili diizeyleri belirleyen

etmen ise “ilgilenim” olmaktadir.

Ilgilenim; 6zel bir durumda iiriin ya da marka tercihine eslik eden, uyaran ya da

uyaranlarin neden oldugu, algilanan bireysel 6nem ve/veya ilgi derecesidir’®.

llgilenim ve algilanan ilgi, onemli ol¢iide kisisellestirilmis durumlardir’®'.
Ilgilenimin basladig1 nokta kisidir. Kisinin duygulari, ihtiyaclari, ilgilenimi azaltip
cogaltabilmekte; liriinle arasinda kurdugu bag, iirline kars1 ilgi gostermesini ve buna
yonelik enerjisini harekete gegirmesini saglamaktadir’*®. ilgilenim, uyaranla ilgili
enformasyonu islemeye yonelik bir gilidillenme olarak goriilebilir. Tiiketicinin
ihtiyaclar1, amaglari, degerleri ve iriin bilgisi arasindaki algilanan baglantinin
derecesine gore, tiiketici de friinle ilgili enformasyona dikkat etmeye motive
olacaktir. Birbiriyle ilgili olan bilgiler hafizada canlandiginda, davranislara yon veren

motivasyonel durum da yaratilmis olmaktadir®®.

339y, Odabasi ve G. Bars, a.g.e., s. 339
39 M.R. Solomon, a.g.e.,s. 83
! JF. Engel vd., a.g.e., s. 30
*2Y. Odabasi ve G. Bars, a.g.e., s. 122
3 M.R. Solomon, a.g.e.,s. 83
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Satin alma ilgilenimi de; “ozel bir satin almaya ihtiya¢ duyulmasiyla ortaya
cikan satin alma siirecinde ilgili olma derecesi™** olarak tammlanabilir. Satin
almayla ilgili olan her faaliyet, belli diizeyde bir ilgilenim i¢ermektedir. Ornegin
yiiksek ilgilenim durumunda insanlar, iiriinle ilgili reklamlara daha ¢ok dikkatlerini
vermekte, bu reklamlar1 anlamak i¢in daha ¢ok bilissel caba sarf etmekte ve
dikkatlerini reklamlardaki triinle ilgili enformasyona odaklamaktadirlar’*®®. Yiiksek
ilgilenimli tiiketici, bir {riinin belirli markalar1 arasindaki farklilikla yiiksek
derecede ilgili olan ve onlar1 satin alma karar1 verirken onemli Olciide enerji
harcamaya istekli olan kisidir. Tiketicilerin diisiik ilgilenim diizeyinde hareket
ettikleri durumlarda ise onlari, farkli marka alternatifleri hakkinda bilgi arama
cabasinda olmayan pasif enformasyon alicilar1 olarak tanimlayabiliriz. Buna paralel
olarak reklam ya da diger enformasyona gdsterilen ilgi de oldukc¢a ylizeysel seviyede

olacaktir’*®.

Bu nedenle ilgilenim, iirlinle degil tiiketicinin bakis acisiyla ilgili
goriilmelidi®®’.  Tlgilenim  seviyesine bagli olarak ihtiya¢ duyulan bilginin

miktarina ve verilecek kararin dogrulugunun 6nemine gore tiiketicilerin karar verme

diizeylerini sekil 10°da goriildiigl gibi 6zetlemek miimkiindiir:

3 D 1. Hawkins vd., a.g.c., s. 448
3 R.L. Celsi ve J.C. Olson’dan aktaran M.R. Solomon, a.g.e.,s. 83
3D, Loudon ve A.J. Della Bitta, a.g.c., s. 389
7Y, Odabast ve G. Bars, a.g.e., s. 348
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Sekil 10. Tiiketici Karar Verme Seviyelerinin Ozellikleri**®

Yogun Sorun Coziimii Sinirh Sorun Coziimii Rutin Sorun Coziimii
Yiiksek ilgilenim < > Diisiik ilgilenim
Algilanan risk yiiksek < > Algilanan risk diistik

Uriin simiflandirmasinda P Uriin simiflandirmasinda
az deneyim cok deneyim

v

Siklikla alinan

A
v

Siklikla alinmayan

A
v

Daha fazla zaman Daha az zaman

A
v

Daha yogun biligsel
caba

Daha az bilissel ¢aba

Yogun sorun ¢ozme, ¢ok yliksek ilgilenimin bir sonucudur. Dolayisiyla
tiikketiciler yogun ilgilenim duyduklar1 gereksinimleri tatmin edebilmek i¢in daha
fazla caba gostermektedirler. Bu durumda karar verme siireci detayli ve kapsaml
olup dogru secimin yapilabilmesi Onemli olmaktadir. Tiketicilerin bir {iiriin
kategorisi ya da bu kategoriden segecekleri belirli bir marka hakkinda higbir bilgiye
sahip olmadiklar1 ve dolayisiyla karar vermelerini saglayacaklar1 herhangi bir kriter
belirleyemedikleri durumlarda s6z konusu olmaktadir. Bu seviyede tiiketici, belirli
markalar1 degerlendirip karar verebilecegi bir “kriter seti” olusturabilmek i¢in dnemli
miktarda bilgiye ihtiyag duyar’*’. Segenekleri degerlendirmede tutum ve inanglar
etkilidir. Ozellikle pahali iiriinlerde karar verebilmek icin farkli satis noktalarini

gezerek, karsilastirmalar yaparak izlenen bir siiregtir.

3 W.D. Wells ve D. Prensky, Consumer Behavior, John Wiley& Sons,Inc, New York 1996, s.344
9 L.G. Schiffman ve L.L. Kanuk, a.g.e., s. 636
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Smirli sorun ¢ézme durumunda ise tiiketiciler, seceneklerle ilgili yiiksek
ilgilenim duymamaktadirlar o nedenle markalar hakkinda yeterli bilgi olmamasina
ragmen, bilgi aramaya ya da her secenegi biitliiniiyle degerlendirmeye cok az
giidiilenmislerdir. Bu siirecte tiiketicinin se¢im kriterleri olusmustur ancak tam olarak
bir tercih yapamamistir. Bunun icin ek bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Reklamin etkisi
az olup genellikle satin alma noktasinda karsilagtirmaya gidilir. Hem yogun hem de
sinirlt sorun ¢6zme yontemleri, belli derecelerde bilgi aramayir ve iizerinde
diisiinmeyi gerektirmekte, bu aktivitelerin seviyelerine gore cesitlilik gdstermektedir.
Bununla birlikte ¢ok az ya da hi¢ ¢abayla alinan kararlar da vardir. Pek ¢ok satin
alma karar1 “rutinlesmis”tir’"". “Otomatik” olarak da nitelenebilen bu tiir secimler,
tekrarlanan satin alma davraniglari sonucunda goriilmektedir. Tekrarlanan satin alma
kararlarinda tiiketici, oOnceki seciminde kullandigi degerlendirici kriterini ve
seceneklerle ilgili bilgilerini tekrarlamaktadir. Bir bakima “marka baglilig1”ndan so6z
edilebilir. Alisilagelmis (rutin) satin alma kararlari, diisiik fiyatli ve siklikla satin
alinan iriinlerin aliminda s6z konusudur ve tiiketiciye sagladigi pek ¢ok avantaji
vardir. En Onemlisi de giinlilk yasantida rutinlesmis satin alma kararlar1 verirken
harcanacak enerji ve zamani minimize etmesi ve dikkatli bir inceleme gerektiren

daha 6nemli kararlara harcanacak ger¢ek eforun korunmasina yardimei olmasidir’>".

Gorildiigii gibi bu ii¢ karar diizeyi arasindaki farklilik, digsal bilgi arastirmasi
ve secenekleri degerlendirmek i¢in ne kadar zaman ve ¢aba harcandigi boyutunda

yatmaktadir.

3% M.R. Solomon, a.g.e., s. 220
31 A.ge.
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3.8. Tiiketici Karar Verme Davranis Modelleri

Tiketicileri, davrandiklar1 sekilde hareket etmeye yonlendiren etmenleri
anlamak, giliniimiliziin rekabet ortaminda yasamlarini siirdiirebilmek i¢in tiiketici
odakli olmak zorunlulugundaki isletmeler i¢in pazarlama programlarinin
hazirlanmas1 agisindan ¢ok oOnemlidir. Bilindigi gibi tiiketici davranmisi, pozitif
bilimlerdeki gibi laboratuarlarda incelenememekte, matematiksel kaliplara
konulamamaktadir. Tiiketici davranisi, psikolojik- sosyal- ekonomik giidiilerin ve
isletmelerin pazarlama ¢abalarinin nispi etkilerinin ve karsilikli etkilesimlerinin
sonucu olarak kendini gostermektedir. Dolayisiyla pazarlama dalinda tiiketici
davranigin1 agiklamaya c¢alisanlar da tiim bu alanlardaki gelismeleri kullanarak

modeller kurmaya ¢alismaktadirlar.

Model, genis bir sistemin 6zelliklerinin ve bunlarla ilgili gerceklerin bazen
siirlandirilmis ¢ogu zaman da basitlestirilmis sekilde temsilidir. Bir modelin temel
fonksiyonu, sistematik ve mantiksal diisiinmeye zorlamasidir: “Basit ya da karmasik
yapida biitiin modellerin degismeyen tek bir amaclar1 vardir; o da insanlarin rasyonel

sekilde diisiinmelerine yardimer olmak.”*

. Bu agidan bir model, 6zel durumsal bir
sorunun sonucunu etkilemede onem tasiyan ve aralarinda iliski oldugu diisiiniilen
olaylarla ilgili teorik bir yapiy1 temsil eder. Buna tipik bir 6rnek olarak satin alma
stireci gésterilebilir353. Bu konuda gelistirilen kuramsal modeller, bireyin davranisini
ve satin alma eylemini bir karar siireci igerisinde incelemektedir. Bu siirecte, bir

mamul ya da markanin satin alinmas1 ya da benimsenmemesi kararinda etkili olan

giidiiler, pazarlama uygulamalarindan kaynaklanan uyarimlar gibi satin almaya

352 R J. Markin’den aktaran Kenneth E. Runyon ve David W. Stewart, Consumer Behavior, 3. Ed.,
Merrill Publishing Co., USA 1987, s. 691
333 F. Kocabas vd., a.g.e.,s. 127
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yonelik girdiler arasindaki iligkiler agiklanmaya c¢alisilir. Bu modeller araciligiyla
tilkketici tatmini konusunda bazi 6nlemlerin alinmasi s6z konusu olmaktadir. Tiiketici
satin alma davramsinin iki temel fonksiyonu vardir’>*: Belirli tipte mal ve
hizmetlerin satigini etkileyen piyasa parametrelerini veya 6zelliklerini basitlestirilmis
sekilde tanimlamak ve belirli pazarlama stratejilerinin olas1 sonuglaryla ilgili
tahminlere olanak saglamak. Tiketicilerin gelecekteki satin alma davranislarini
tahmin edebilmek amaciyla gelistirilen kuramsal modelleri, geleneksel ve cagdas

modeller seklinde siniflandirabiliriz.

3.8.1. Geleneksel Tiiketici Davramis Modelleri

Satin alma davranmigini agiklamaya calisan temel modellerin “geleneksel”
grubunu Marshallct (ekonomik), Pavlovcu (6grenme), Freudcu (psikoanalitik),
Veblenci  (sosyopsikolojik) ve Hobbescu (Orgiitsel faktorler) modeller

olusturmaktadir’™.

3.8.1.1. Ekonomik Model

Satin alma davranisiyla ilgili olarak teori gelistirmeye yonelik ilk ¢abalar
ekonomistlere aittir ve ilk model de 19. yy ekonomistlerinden Alfred Marshall
tarafindan “marjinal fayda” kavramima dayanilarak gelistirilen ekonomik modeldir.
Buna gore satin alma kararlar1 biiylik cogunlukla rasyoneldir ve tiiketici tarafindan
bilingli hesaplamalar sonucunda verilmektedir. Buna gore tiiketiciler, sinirh

kaynaklarimi, kendilerine en fazla tatmini saglayacagimi diislindiikleri {irline

P Age.,s. 128
3K E. Runyon ve D.W. Stewart, a.g.e., s. 695
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harcamaya caligmaktadirlar. Bu teoride ekonomik adam, herhangi bir satin alimda
memnun edici tiim sonuglar ¢ok dikkatle hesaplayip saglayacagi faydayr maksimize
etme cabasindaki tiiketicilerdir™®. Model, malin fiyatinin diismesi, tamamlayict
mallarin fiyatinin diismesi, tiiketicinin reel gelirinin artmasi ve isletmelerin satis

artirict ¢abalarinin artirilmasi gibi etmenlerle {iriinlin satisinin yiikselecegi; ikame

mallarin fiyatinin diismesiyle de satisin azalacagi varsayimlarina dayanmaktadir.

Bu modele yoneltilen elestirilerin temel noktasi, davranisi sadece rasyonel
gidiilerle aciklamasi, satin alma kararmi etkileyen diger toplumsal- Kkiiltiirel-
psikolojik faktorleri yok saymasidir. Oysa tiiketici akilc1 davranabilmek igin her

zaman genis bir segcme 6zglrliigline ve tam bilgiye sahip olamamaktadir.

3.8.1.2. Ogrenme Modeli

Pavlov’un etki- tepki O0grenme modeli, diirtd, giidii, uyarici, tepki ve
pekistirme unsurlarina dayanmaktadir. Diirtii, bireyin harekete gegmesine neden olan
giiclii bir i¢ kuvvet; giidii, yonlendirilmis diirtii; uyarici, bir diirtiiyli harekete gegiren
ve tepki saglayan olgu; tepki ise uyariciya gosterilen reaksiyondur. Bunlara ek olarak
pekistirme, ayni tepkilerin tekrarlanmasi ve boylelikle tatmin ve marka baglilig
diizeyini artiran harekettir’>’.  Gorildigi gibi model, tiiketicileri satin alma
davranigina gotiiren motivleri, duygusal olarak nitelemekte ve agirligi bu motivlere
birakmaktadir. Pazarlamacilar da bu modelden, tiiketicilere istenilen markalari tekrar

yontemiyle Ogretmek i¢in yararlanmakta, tiiketicilerin kararlarin1 aligkanliga

doniistiirmeye ¢alismaktadirlar.

3% perry Bliss’ten aktaran H.C. Erim¢ag, a.g.m., s. 146
7Y, Odabast vd.’den aktaran F. Kocabas vd., a.g.e., s. 132
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3.8.1.3. Psikoanalitik Model

Freud’un gelistirdigi bu modelde kisinin ruh yapisi bilingalt1 (id), biling
(ego) ve biling Ustii (sliperego) olmak iizere {i¢ kisimda ele alinmakta ve insanin
psikolojik yapisinin biling ve biling dis1 taraflar1 incelemektedir. Bu unsurlar 6nceki
boliimlerde ayrintilariyla agiklandigindan burada satin alma davranisina etkileri

acgisindan ele alinacaklardir.

Sigmund Freud modelinde, insan davranisinin karmasikligini ortaya koymus ve
kisinin kendi davramislarimi kontrol etmekten ote, icgiidiisel diirtiilerle ve igsel
catigmalarla hareket ettigini one slirmiistiir. Birgcok durumda davranigin sahibi bile

38 Ornegin aldiklari iiriinleri faydast

neden o sekilde davrandiginin farkinda degildir
ve uygunlugu i¢in aldiklarini sdyleyen birgok tiiketici i¢in gercek neden bu olmayip,
tirlintin reklamlarindaki mesajlar, baskalarini etkileme ve daha da derinlerde tatmin
edilmeyen bazi arzularin tatmininde arag¢ olarak kullanma istegi olabilir. Goriildiigii
gibi psikoanalitik modelin pazarlama agisindan getirdigi 6neri, duygusal motivlerin

satin alma kararinda rasyonel motivlerden daha etkin oldugu bu nedenle de tiiketici

aragtirmalarinin giidii aragtirmalarina dayandirilmasi olmustur.

3.8.1.4. Sosyopsikolojik Model

Thorstein Weblen tarafindan gelistirilen modelde 6zellikle sosyal ve
psikolojik faktorler iizerinde durulmustur. Weblen’e gore insan, i¢ten disa kendisini
cevreleyen sosyal tabakalarin ve i¢cinde bulundugu toplumun kiiltiir standartlarina

uygun hareket eden toplumsal bir varliktir. Gereksinimleri ve davranislari, biiytlik

38K E. Runyon ve D.W. Stewart, a.g.e., s. 696
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Olclide tiiyesi olmayr arzuladigt grup ile {yesi bulundugu grup tarafindan
sekillendirilmektedir’®. Ekonomik tiiketim, temel ihtiyaclarin tatmininden ¢ok,

prestij sahibi olmak amacindan kaynaklanmaktadir.

3.8.1.5. Orgiitsel Faktorler Modeli

Hobbes’un gelistirdigi bu model orglitsel satin alicilara odaklanmistir.
Orgiitsel alicilar, mal1 sadece tiiketmek i¢in degil daha ileri iiretime sokmak veya
dagitmak amaciyla satin alan kisiler olarak tanimlanmaktadir ve kisisel/ orgiitsel
amaclari, rasyonel motivlerin etkisinde kalarak gerceklestirme yoOniinde
davranmaktadirlar. Alic1 kendi kisisel amaglarina ulasirken, ayn1 zamanda toplulugu

icin de tatmin edici bir is yapmak istemektedir’®.

3.8.2. Cagdas Tiiketici Davramis Modelleri

Satin alma davranigin1 agiklamaya calisan geleneksel modellerin bazi
yonleri bakimindan eksik bulunup elestirilmeleri nedeniyle daha gecerli ve giivenilir,
daha nicel ve anlasilabilir modellere ihtiya¢ duyulmus ve 1960’lardan itibaren ¢agdas
tiiketici modellerinin ilk drnekleri goriillmeye baglanmistir. Satis kararlarini etkileyen
sayisiz etkinin sekillendirilmesini ve aralarindaki etkilesim diizeyinin ortaya
konmasimi amagclayan daha kapsamli bu modeller biitlin satin alma siirecini
tanimlamaya ve sistemlestirmeye c¢alismislardir. Pazarlama pratiklerindeki

eksiklerine ragmen ¢agdas tiiketici davranisi modellerinin birgok 6nemi vardir’®':

3% P, Kotler, a.g.e.
3% Perry Bliss’ten aktaran H.C. Erimgag, a.g.m., s. 148
K E. Runyon ve D.W. Stewart, a.g.e., s. 698
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1. Bu modeller teorisyenleri, davranigsal teorilerin ilgili 6gelerini ortaya
cikarmalari i¢in zorlayarak sistematik diisiinmeye tesvik etmislerdir.

2. Davranigsal olaylarin emprik agiklamalarini sunarak, degiskenler arasindaki
karsilikli iligkileri agikliga kavusturmuslardir.

3. Modelden ¢ikarilan hipotezlerin test edilmesi ve yeni buluslarin biitiinlesik

sisteme dahil edilmesi bir ¢er¢eve saglamiglardir.

Modeli gelistiren yazar veya yazarlarin isimleri ile anilan ve satin alma
davranisiyla ilgili olan ¢ok degiskenli c¢agdas tiiketici modellerinin baglicalar

sunlardir:

3.8.2.1. Andreasen Modeli

Tiiketici davramiginin kapsamli bir teorisini gelistirmeyi amacglayan ilk
girisimlerden biridir ve temel olarak tiiketicilerin yeni bir iiriinii satin alma ya da
almama kararin1 nasil verdikleriyle ilgilenmektedir. Andreasen modeli esas olarak
bilgi isleme siireciyle ilgili olmasa da, yeni bir iiriin se¢eneginin satin alinmasi
kararinda bilgi bilginin oynadig1 roliin 6nemini belirlemistir. Modelin temel odak
noktasi tutumlardir’®®. Tutum olusturma ve degisimle ilgili ¢esitli kavramlar iizerinde
olusturulan genel bir tiiketici se¢im davranist modeli gelistirilmistir. Andreasen,
tutum degisikliginin nedeninin c¢esitli tiirde bilgilere maruz kalma oldugunu

belirtmistir®.

Bilginin, tliketici kisiligi, beklentileri, sosyal iligkileri ve o6nceki
deneyimleri gibi faktdrlerle olan etkilesiminin, var olan tutumlar1 degistirdigini ve

yeni tutumlar yarattigini varsaymaktadir. Bu tutumlar da o {riin hakkinda birgok

362 Alan R. Andreasen’den aktaran K.E. Runyon ve D.W. Stewart, a.g.e., s. 699
363 B Kocabas vd., a.g.e.,s. 143
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inan¢ ve duyguya kaynak saglayacak belirli tepkiler olusturmaktadir. Ancak model,
yeni bir Uriinlin bir kez satin alinmasiyla sona ermekte, tekrarlanan alimlar1 goz
Oniine almamaktadir. Bu nedenle daha ¢ok bir “deneme/ tecriibe edinme modelidir”
ki bu da modelin en zayif noktasini olusturmaktadir. Ayrica tutumlarin sekillenmesi

ve degigsmesinde bilgilenme, etmenlerden sadece biridir.

3.8.2.2. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen model satin alma davranisini,
karmasik ve devamlilik gosteren bir islem olan “karar verme” faaliyeti seklinde
aciklamaktadir. Nicosia modeli, firma ile onun potansiyel tiiketicileri arasindaki
iliskiye odaklanmakta ve bunu bir “akis” semasiyla agiklamaktadir: Bir firma,
firmanin pazarlama iletisimi mesajlar1 (reklamlar gibi), tiiketicilerin bu reklamlara
maruz kalmasi, bu sirada reklamlarla tiiketicinin egilimleri arasinda olusan etkilesim,
tutumlardaki sekillenmeler, bu tutumlarin motivasyona, bu motivasyonun da satin
alma davranisina muhtemel doniisiimii ve sonunda yeniden tiiketicinin egilimlerine

64 Firmalar tilketicilerle kendi reklamlari araciligiyla iletisim

ve firmaya doniilmesi’
kurarken, tiiketiciler de firmalarla satin alma tepkileriyle iletisim kurmaktadirlar.

Dolayisiyla model, “karsilikli etkilesim” ozelligine sahiptir: Firma tiiketicileri

etkilemeye ¢alisirken tiiketiciler de davramslariyla firmay: etkilemektedirler*®’.

Nicosia modeli tiiketici davranigini dort temel alana ayirmastir:

1. Mesaj kaynagindan tiiketici tutumuna giden siire¢

34 Harold H. Kassarjian ve Thomas S. Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, Revised Ed.,
Scott, Foresman and Co., USA 1973, s. 518
3% L.G. Schiffman ve L.L. Kanuk, a.g.e., s. 653
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2. Eylem oOncesi bir alan olarak arag- amag iligkilerinin arastirilmasi ve
degerlendirilmesi
3. Satin Alma
4. Geri besleme
Her alanin ¢iktisi, diger bir alanin girdisini olusturmakta boylece kapali bir

sistem kurulmaktadir.

Nicosia modelinin dayandig1r veriler ve teoriler hakkinda yeterli
aciklamalarin olmamasi nedeniyle gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmamastir.
Ayrica model, firma mesajlartyla ilgili direkt olarak hicbir ge¢misi olmayan
tiikketicinin daha once hi¢ reklam1 yapilmamais bir iirliniin ilk reklamlarina verecegi
tepkileri ele aldigindan, modelin giiniimiiziin yogun reklam ortaminda miimkiin

goriinmedigi sOylenebilir.

3.8.2.3. Howard- Sheth Modeli

1963’te John Howard tarafindan gelistirilip 1969°da J. Howard ve Jagdish
N. Sheth tarafindan diizenlenen model, sinirli kisisel kapasite ve eksik enformasyon
gibi sinirlamalar icerisinde rasyonel “marka se¢imi”ni aciklamak icin gelistirilmistir.
Modelde marka seciminin tesadiifi olmadigi, sistematik bir siire¢ oldugu
varsayllmakta ve bunu bir sistem olarak gdrmeyi saglayacak bir yap1 formiile etmek
amagclanmaktadir’®®,

Zamanla degisen marka se¢imi davranisini agiklamaya calisan model, dort

temel degiskenden olugmaktadir:

% HH. Kassarjian ve T.S. Robertson, a.g.e., s. 519
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1. Girdiler. Tiiketicinin bilgi ve karar stireci, girdi adi verilen disaridan gelen
uyaricilar tarafindan baslatilir. Bu degiskenler fiziksel marka 6zellikleri, kalite, fiyat,
ulasilabilirlik, servis gibi pazarlamacilarin “iiriin ya da marka bilgisi” olarak sundugu
degiskenler olabildigi gibi, tliketicinin bunlara yiikledigi sembolik anlamlar da
olabilir. Diger bir uyarici tiirii ise tiikketicinin aile, referans grubu, sosyal siif gibi
sosyal cevresinden kaynaklanmaktadir.

2. Digsal Degiskenler. Bunlar direkt olarak karar verme siirecinin bir pargasi
olmamakla birlikte tiiketiciyi etkilemektedirler. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri, mali
durumu, satin almanin tasidigi 6nem, zaman baskisi vb. faktorlerden olusmaktadir.

3. Algisal Yapilar ve Ogrenme Yapilar:. Bu asamada, gelen uyaricilar, bilgileri
isleme siireci meydana gelmektedir ki bu, algisal bir yanlilig1 devreye sokabilir. Bu
yanlilik, tiiketicinin kendisine gelen uyaricilar1 ya da elde ettigi enformasyonu nasil
alip isledigi ile ilgilidir. Kavram sekillenmesine hizmet eden Ogrenme yapilari
icerisinde de tiiketicinin amaglari, markaya asinaligi, segenekleri degerlendirme
kriterleri, tercihleri, giidiileri, satin alma niyetleri vardir ve satin alma kararinm
etkilemektedir.

4. Ciktilar. Gelen uyaricilara gosterilecek muhtemel tepkiler, iirlin ya da
markaya dikkat edilmesi, kavranmasi ve karsilastirilmasi, bir tutum gelistirilmesi,
ilgi gdsterilmesi ve satin alinmasi olabilir.

Howard- Sheth modeli tiiketiciyi, ¢evresindeki bilgiyi aktif olarak arayan,
geemis deneyimlerinden yararlanan ve karar vermesine yardimci olacak
genellestirmeler yapan bir insan olarak resmetmektedir’®’. Segilen marka, tatmin

sagladig: taktirde ayn1 markanin yeniden satin alinma ihtimali de ytikselecek, tiiketici

T K E. Runyon ve D.W. Stewart, a.g.e., s. 704
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de biiyiik olasilikla rutin bir karar silirecine girecektir. Alisilagelmis satin alma,

alicinin cok giiclii marka tercihleri oldugunu gostermektedir’®®,

Modeldeki girdilerin karakterine bakarak rasyonel motivlere agirlik verildigini
s0ylemek miimkiindiir. Tiiketicinin marka tercihini, ¢esitli iirlin ya da markalarin
tiikketicinin arzularini tatmin etme durumuna bagli olarak aldigi 6nem derecesi
belirleyecektir'®. Ancak tiiketicinin statik bir yapida olmadigi ve yeni iiriin ve
markalarin ortaya ¢ikmasiyla satin alma eyleminin karmasiklasacagr da

unutulmamalidir.

3.8.2.4. Engel- Kollat- Blackwell (EKB) Modeli

EKB modeli, belki de en iyi bilinen ¢agdas tiiketici davranist modelidir
clinkd, tiiketici davranis1 aragtirmalarinda en yaygin olarak kullanilan bes asamali
karar siirecini sekillendirmistir. Model, tiiketici davranigini bir “karar islemi” olarak
ele almaktadir. Sorunun belirlenmesi asamasindan baslamakta ve karar siirecinin

asamalari, modelin kendisini meydana getirmektedir.

Yapisal olarak model, su kavramlardan olusmaktadir: Tiketiciye gelen
enformasyonu ifade eden girdiler, bilgi isleme siireci, karar verme siireci ve bu siireci

etkileyen degiskenler’™.

EKB modelinin girdisi, tliketicinin duyu organlariyla
algiladig1 tiim uyaricilardan olugmaktadir. Bunlar pazarlama ile ilgili ya da ilgisiz her

tirli kaynaktan, kitle iletisim araglarindan, kisisel iligkilerden, gecmis

% HH. Kassarjian ve T.S. Robertson, a.g.e., s. 521
3% K. Kurtulus’tan aktaran H.C. Erim¢ag, a.g.m., s. 152
370 John A. Howard, Consumer Behavior in Marketing Strategy, Prentice Hall, Englewood Cliffs,
New Jersey 1989, s. 110
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deneyimlerden ve arastirmalardan elde edilen bilgilerdir. Bu girdiler, diistinme ve
bellekten olusan “merkezi kontrol birimi”ne gelmekte ve burada bilgi, tecriibe, inang
faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilip algilanmaktadirlar®’’.  Bilginin islenmesi,
dissal uyaricilarin kabul edilmeden 6nce merkezi kontrol birimi tarafindan siizgecten

gecirilmesi anlamima gelmektedir. Bu islem dort asamalidir’ % 1

. Uyariciyla
karsilasma 2. Dikkat etme 3. Kavrama ve anlama 4. Gelecekte kullanmak iizere

bilgiyi zihinde tutma veya saklama.

Algilamadan sonra gelen karar siireci ise sirasiyla bes asamali bir siirectir:
Sorunun belirlenmesi, segeneklerin aranmasi, degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve
sonuglar1. Tiiketicinin bu karar silirecinden gecerken, silirecin biitiin asamalarin
etkileyen kigisel ve c¢evresel etmenlerin etkisi altinda oldugu da goz ardi
edilmemelidir. Bunlar tiiketicinin kigisel ozellikleri, giidiileri, deger yargilari, yasam
tarzi, kiiltiir, referans gruplari, aile, mali ve zamansal siirliliklar gibi faktorlerdir.
Cesitli baskilar ve etkilenmelerle segenekleri degerlendirip marka se¢iminde bulunan
tilkketici, boylelikle satin alma davranisini gergeklestirerek modelin ¢ikitsini da

meydana getirmektedir.

Gortldiigii gibi EKB ile Howard- Sheth modelleri arasinda ortak birgok
nokta bulunmaktadir. Her iki yaklasim da kavramlarini ¢ok g¢esitli davranis
bilimlerinden almaktadir. Tiiketici davranist psikolojik, sosyal ve kiiltiirel etkilere

bagli olan bilgi edinme ve isleme seklinde kendini gostermektedir. Her iki model de

'H.C. Erimgag, a.g.m., s. 152
32K E. Runyon ve D.W. Stewart, a.g.e., s. 706
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satin alma siirecini, sunulan seyin satin alinmasi ya da reddedilmesi ile sonuglanan

bir dizi asama olarak gormektedir’”.

Ele alinan modellerin rasyonel ve duygusal giidiilere verdikleri agirliklara
gore bir smiflama yapilirsa geleneksel modellerden Marshall’in ekonomik ve
Hobbes’un orglitsel faktorler modellerinde satin alma davranisinin rasyonel
gidiilerin etkisinde olustugunu, Pavlov’un o6grenme, Freud’un psikoanalitik ve
Weblen’in sosyoekonomik modellerinde ise duygusal giidiilerin davranis lizerinde
etkili oldugu sdylenebilir. Satin alma davranisini daha nicel ve belirgin agikladiklar
kabul edilen ¢agdas modellerden ise Nicosia modeli duygusal giidiilere, Howard-

Sheth ile EKB modeli ise rasyonel giidiilere daha etkin olarak yer vermislerdir’ .

Tiiketici davranisi modelleri, degiskenlerinin ve kavramlarinin gegerliligi,
model ya da kuramlarin bilimsellikleri, tiiketici davranisini ve satin alma kararini
dogrudan etkileyen, tliketime temel olan bazi degiskenleri incelemedigi, daha ¢ok
iiriin ya da marka se¢cim modeline yonelik olduklari gibi pek ¢ok yonden
elestirilmislerdir’”. Ayrica her giidiiniin kisinin davranisi iizerindeki etkisi daima ve
her tiiketici i¢in ayn1 yonde ve siddette olmayacagi gibi tiikketicinin glidii yapisindaki
giicliiliik siralamasi da statik bir durumda kalmamaktadir. Bu nedenlerle tiiketicinin
nerede, hangi sartlar altinda, hangi giidiilerin etkisi altinda satin alma davranisini
gerceklestirdigi konusunda genellestirilebilir nitelikte aciklamalar yapmak miimkiin

degildir.

B F. Kocabas vd., a.g.e., s. 145
™ H.C. Erimgag, a.g.m., s. 154
3" Fuat Firat, “Tiiketici Davramsi Modellerinin Elestirisi”, Pazarlama Dergisi, Y1l: 4, Say1: 1, Eyliil
1978, s. 25- 30
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BOLUM 4

PAZARLAMA ILETiSIMI ARACI OLARAK REKLAMIN
TUKETICI DAVRANISLARINA ETKIiSINI OLCMEYE iLISKIN ALAN

ARASTIRMASI

Hemen her giin fakli hedef kitlelere ve tiiketici gruplarina yonelik olarak
sayisiz yeni {riiniin dretilip dagitildigi gliniimiiz pazarlarinda, insanlar da
zamanlarinin biiylik boliimiinii “tiiketim” kararlar1 vermekle gegiren “tliketiciler”
haline gelmislerdir. Dolayisiyla, bir 6nceki bdliimde acikca ifade edildigi gibi,
tilketicilerin neden “o sekilde” davrandiklar1 sorusu da isletmeler agisindan
cevaplanmas1 gereken en dnemli soru olmustur. Isletmeler bu nedenlerle kendi iiriin
kategorileri ve markalarini igeren satin alma karar siiregleri ile ilgili arastirmalar
yaparak tiiketicilerin bu iirin ve markalar1 ilk kez nasil duyduklari, lirlinden neler
bekledikleri, marka tercihlerini nasil yaptiklar1 gibi konularda bilgi edinmeye
calismaktadirlar’’®. Bununla birlikte tiiketici davranislari bilimsel agidan da pek cok
bilim dalinin ilgi alanina girmis ve bu konuda birc¢ok teori gelistirilmistir. Her model,
aciklayict pek cok bilgi verse de higbiri tek basina yeterli olmamaktadir. Ciinkdi,
sayisiz Urlin arasindan tiiketicilerin karar vermesini etkileyen, kendisine ve i¢inde

bulundugu dis ¢evreye iliskin pek ¢ok faktor vardir.

En basit sekliyle satin alma davranisi, satin alma hareketidir yani mallarin

376 p. Kotler & R.E. Turner, Marketing Management, 7.Ed., Prentice Hall Inc., Ontario 1993, 5.190
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ya da hizmetlerin {icreti karsiliginda degis tokus edilmesidir. Degisimin kendisiyle ve
tiikketicinin aligverise girmeye karar verdigi siirecle ilgili bilgi, pazarlama kararlarinda

6nemli bir girdi olmaktadir’”’.

Tiiketici satin alma davranislarinin incelenmesi, tiiketicilerin ni¢in ve nasil
satin aldiklar1 sorularina biiylik Olclide cevap vermeyi saglayacaktir. Tiiketici
davraniglariyla ilgili bilgi edinmenin ise bir¢ok yolu vardir. Bunun nedeni, alanin ¢ok
farkli disiplinlerden gelen arastirmacilardan olugsmasi ve bu aragtirmacilarin da ¢ok
cesitli yaklasim ve teknikler kullanmalaridir. Bunlarin basinda da, siiphesiz en ¢ok
tiikketiciyle goriismeyi gerektiren “alan arastirmasi” (survey research) gelmektedir.
Alan arastirmasi kismen yapilandirilmis sorular araciligiyla olabildigince temsili

tiiketici grubundan cevaplar elde etmeye cabalamaktadir’’®.

Bu yoOntemin,
cevaplayicinin kendisi hakkinda bir defada 6nemli miktarda veri elde edilebilmesi;
hemen her durum ve zamanda uygulanabilmesi ve arastirmanin tanimlayict ya da
nedensel dizayn gerektiren amagclarina ayarlanabilmesi gibi avantajlari vardir’.
Farkli konu ve basliklarla ilgili ¢ok cesitli enformasyon elde etmek i¢in dizayn
edilebilen alan aragtirmasinda en sik bagvurulan teknik kisisel gorlismedir. Yiiz ylize
goriismeye dayanan bu teknikte goriigmeci sorular sormakta ve verilen cevaplari
kaydetmektedir. Bu karsilikli etkilesim, soru ve cevaplarin acik ve net bir sekilde
anlasilabilmesi avantajin1 dogurur. Bununla birlikte, davranisla ilgili enformasyon

toplamak i¢in soru dizayn etmedeki temel zorluk; cevaplayicilarin dogru bir sekilde

hatirlamalarin1 saglamakla ilgili olandir. Genellikle cevaplayicilarin davraniglarini

377 Robert W Pratt Jr., “Measuring Purchase Behavior”, Handbook of Marketing Research, Editor:
R. Ferber, McGraw- Hill Book Co., USA 1974, s. 128
’® K.E. Runyon & D.W. Stewart, a.g.e., s. 44
3" David A.Aaker& V.Kumar& George S.Day, Marketing Research, 5. Ed., John Wiley&Sons,Inc.,
New York 1995, s. 199
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genellestirmelerinde zorluklar yasadiklar1 ve hatta kimi zaman farkli sekilde
davransalar da toplum tarafindan “dogru” ya da “normal” kabul edilen davranis
seklini benimsediklerini soyledikleri goriilmektedir. Dolayisiyla saha arastirmasiyla
elde edilen enformasyon ¢ogunlukla “yaklasik (tahmini)” bir enformasyon olmanin

otesine gidememektedir’®.

4.1. Arastirmanin Amaci

Ekonomik alandaki gelismelere paralel olarak pazarlama alaninda da 6nemli
gelismeler yasanmaktadir. Bugiin gegerli olan modern pazarlama anlayisi, pazarlama
siireclerinin merkezine tiiketici davranisi ve tutumlarimi etkilemeyi temel bir kriter
olarak koymaktadir. Dolayisiyla pazardaki tiiketiciler artik pazarlama planlarim
dogrudan etkilemektedir. Varliklarin1 koruyabilmek ic¢in kar etmek zorunda olan
isletmeler, bu amacla piyasaya stirdiikleri mal ve hizmetlere talep yaratmak ya da var
olan talebi yiikseltmek amaciyla tiiketici tercihlerini etkileme ¢abasina
girmektedirler. Bu amaca ulagmalarinda yardimci olacagimi diistindiikleri en dnemli
yontem ise “reklam” olmaktadir. Cilinkii reklam, secilmis hedef kitlelerin reklami
yapilan mal ya da hizmet hakkindaki tutum ve davranislarini, istenilen yonde ise
giiclendirmeyi; tersi yonde ise degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve
davranisi olusturmayi hedeflemektedir. Kuruluslarin karlarini artirma amagclarinin
ayrilmaz bir pargast olan reklam esas olarak, hedef kitle ilizerinde belli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diigiincelerini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek

ve isletmenin karliligin1 artirmak amacini tagimaktadir. Ancak énemle vurgulamak

gerekir ki reklam, pazarlamanin satis ¢abalarindan yalnizca biridir. Tek bagina satis

3%0 J. Marton-Williams, “Questionnaire Design”, Consumer Market Research Handbook, Editors:
R.Worcester& J. Downham, 3.Ed., E.S.O.M.A R, North-Holland 1986, s. 125
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amacina ulasabilmesi miimkiin olmamasina ragmen ¢ogu kez fiili satisin gerceklesip
ger¢eklesmemesinden, kisilerin ihtiya¢ duyduklari iriinlerin yaninda duymadiklarini
da satin almalarindan reklamlar sorumlu tutulmaktadir. Oysa tiiketiciler yalnizca
reklam mesajlariyla ulasilip etkilenemeyecek kadar kompleks ve yogun yasam
tarzlaria sahiptirler ve sayisiz markalar arasindan yapacaklari se¢imlerde, kendileri
icin en rasyonel karari verebilmek icin isletmelerin her tiirlii pazarlama iletigimi
cabalarina dikkat etmektedirler. Bununla birlikte her bireyin psikolojisine bagh
olarak yalnizca kisisel inang, duygu ve deneyimlerine uygun mesajlar1 algiladigi,
ayni zamanda i¢inde yasadigi sosyal ¢evrenin de her an tercihlerini yonlendirdigini
gozden kacirmamak gerekir. Ciinkii reklam, iirliniin satilmasi yoniinde 6nemli

gorevler iistlense de alic1 lizerinde etki eden tek gii¢ degildir.

Bu c¢alismada da reklamin, ilgi uyandirip “ilk talep” yaratarak tiiketiciyi satin
alma islemine motive etme konusundaki giicii kabul edilmekte, ancak satigin
stirekliliginin saglanmasi, {iriin kalitesine ve miisteri tatminine baglanmaktadir. Bu
baglamda reklamin, tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu kabul
etmekle birlikte satig artirict tek unsur olmadigini; reklamin, satigla paralelligini
kurarken, davranig bilimlerinden yararlanma ve tiim pazarlama bilesenleri ile birlikte
diisinme zorunlulugunu ortaya koymak, bu calismanin temel amacidir. Ayni
zamanda reklamin tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili olup olmadiginin; eger
oluyorsa bu etkinin satin alma karar siirecinin hangi asamasinda goriildiigiiniin;
reklamin etkisinin tiliketicilerin yaglar1, cinsiyetleri, egitim seviyeleri ve gelir
diizeyleri ile yani genel olarak sosyal siniflart ile iligkili olup olmadiginin ve nihai
satin alma kararin1 verirken etkili olan asil faktorlerin neler oldugunun tespit edilmesi

amaglanmistir. Arastirmanin temel hipotezi test edilirken; tiiketicilerin hizli ve
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dayanikli tiikketim mali aligverislerinde farkli satin alma karar siireclerinden gectikleri

ve farkli etkilenmeler altinda kaldiklar1 varsayimindan yola ¢ikilmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Reklamlarin tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde etkili olan tek unsur
olmadigini; reklamin satin alma karar siirecinin hangi asamalarinda nasil etkili
oldugunu ve bu etki ile tiiketicilerin sosyal siniflar1 arasinda bir iliski olup olmadigin
ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alisma; Ankara ilinde iki biiyiik aligveris merkezinde
yapilmistir. Bu aligveris merkezleri, aragtirmanin amacina uygun olacak sekilde;
tiikketicilerinin ekonomik seviyelerine bakilarak Real (Bilkent) ve Tansas (Cebeci)

olarak belirlenmistir.

Bu arastirma; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve
bu degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamayir amaclayan “tanimlayic1”
(descriptive) bir arastirmadir. Tanimlayici arastirmalarda en sik bagvurulan “anket”
(sormaca) yontemi, bu ¢alismanin da veri toplama yontemini olusturmustur. Anket,
pek ¢ok sekilde uygulanabilmektedir. Bu calismada da, aligveris merkezlerinde o
anda aligveris yapmakta olan tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilmesi (mall- intercept)
yonteminden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda Real’den ve Tansag’tan
aligveris yapmakta olan tiiketicilerin igerisinden tesadiifi olarak secilen 80’er kisiden

olmak tizere toplam 160 kisiyle goriigiilmiistiir.

Tiiketicilerin hizli ve dayanikli tliketim mali alirken farkli siire¢lerden
gectikleri varsayimindan yola c¢ikilarak anket sorulart iki boliim halinde

hazirlanmistir. Birinci boliim, tiiketicilerin kolayda mal satin alirken gecirdikleri

183



karar siireclerini ve bu siirecte reklamlarin yerini tespit etmeyi amaclamistir. Bu
dogrultuda kolayda mal aligverislerine iligkin genel sorular sorulduktan sonra, bu tiir
Uriinleri satin alma karar siirecine iligkin sorular “yogurt” Orneginde
somutlastirilmistir. Bu noktada hizli tiiketim mallarina 6rnek olarak yogurdun
secilmesine, aligveris merkezlerinde tiiketicilerin gozlenmesiyle yapilan bir 6n
arastirmayla karar verilmistir. Bu arastirmada goriilmiustiir ki yogurt, genellikle
kisisel tiiketim yerine hane halkinin tiiketimi i¢in alinan bir iiriin olmas1 nedeniyle
hem erkekler hem de kadinlar tarafindan alinmaktadir. Ayrica bugiin piyasada
aralarinda yapay farkliliklar bulunan sayisiz yogurt markasi bulunmaktadir ki bu
durum da reklamlarinin sayisini artirmis ve tiiketicilerin yogurt alacaklar1 zaman
karar vermelerini etkileyen pek ¢ok faktoriin olusmasina neden olmustur. Bununla
birlikte yogurdun, giinliik ya da haftalik olarak tiiketilmesi gereken bir iiriin olmasi
nedeniyle oldukca sik araliklarla alinmasi da, arastirma kapsamina secilmesinde

etkili olan 6nemli bir 6zelligidir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde; tiiketicilerin dayanikli tiiketim mal1 satin
alirken nasil bir karar siirecinden gectikleri ve bu siirecte reklamlarin nasil bir yerde
oldugu arastirilmistir. Tiiketicilerin dayanikli tiiketim mali aligverislerinde nasil
davrandiklarim1  6lgmeyi amaglayan genel sorularin ardindan, cevaplarini
somutlagtirmak adina en son satin aldiklar1 dayanikl tiiketim mali sorulmus ve bu

iiriin tizerinden sorulara devam edilmistir.
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4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin bir temel hipotezi ve buna bagli olarak olusturulan bes alt

hipotezi bulunmaktadir.

“Reklam, tiiketicilerin mal ya da hizmetlerle ilgili karar alma siireglerinde etkili

olmakla birlikte, satin almay1 saglayici tek unsur degildir.” ifadesi aragtirmanin

temel hipotezini olusturmaktadir.

Arastirmada sinanacak olan alt hipotezler ise soyledir;

a)

b)

d)

Reklam, tiiketicilerin piyasada bulunan cok c¢esitli {iriin ve markalardan
haberdar olmalarini saglayan bir “bilgi kaynag1” olarak goriilmektedir.
Reklam, tiiketicilerin piyasada bulunan c¢ok cesitli iirlin ve markalar
arasindan se¢im yapmasina yardimci olan bir “kalite gostergesi” olarak
gorilmektedir.

Reklam, firlinlerin satigin1 bir defa gerceklestirse bile {riiniin satiginin
devamliligin1 saglamak, iiriin kalitesine ve miisterinin tatminine baglidir.
Tiiketicilerin hizli ve dayanikli tiiketim mali satin alirken gegirdikleri satin
alma karar siiregleri, onlarin ait olduklar1 sosyal siniflar ile iligkilidir.
Tiiketicilerin hizli ve dayanikli tiiketim mali satin alirken gegirdikleri satin
alma karar siiregleri birbirinden farklilik gosterir.

Tiiketicilerin hizli ve dayanikli tiiketim mali satin alirken gegirdikleri satin

alma karar siire¢lerinde, reklamin etkisi farklilik gosterir.
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4.4. Arastirmanin Sinirhliklari ve Uygulamada Karsilasilan Giicliikler

Her arastirmada oldugu gibi bu aragtirmada da bazi sinirliliklar bulunmaktadir.
Tiketicilerin, Uriinleri satin almadan 6nce ya da alma siireclerinde reklamlardan
etkilenip etkilenmediklerini 6lgmeyi amacglayan boyle bir arastirmada, Tiirkiye’deki
tiikketicilerin hepsini temsil edebilecek bir 6rneklemin alinmasi ne yazik ki
arastirmanin kapsami ve arastirmacinin, uygulama i¢in éngdriilen siirede bu sayidaki

kisiye anket uygulayabilmesinin miimkiin olmamasi nedeniyle saglanamamuistir.

Aragtirmanin diger bir smnirliligi ise, uygulanmasi sirasinda karsilasilan
giicliiklerden kaynaklanmistir. Anket sorularinin zaman alici uzunlukta olmasi
nedeniyle, aligveris sirasinda tiiketicilerin  durdurularak cevaplanmasinda
yasanmistir. Tiiketicilerin ¢ogunun aligveris esnasinda ankete katilmay1 reddettigi
gorilmiis ve bu nedenle uygulamaya, aligverislerini bitirip marketten ¢ikmaya
hazirlanan tiiketicilerle devam edilmistir. Real’in anket yapimina daha olanak veren
bir “food court”u ve otopark alaninda banklar1 oldugu i¢in, Real’de yapilan anketlere

marketin bu alanlarinda oturan kisiler de dahil edilmistir.

Uygulama sirasinda yasanan diger bir smirliligin da, anket ydnteminin
dogasindan kaynaklandigi, verilen cevaplarin giivenilirligi ile ilgili oldugu
sOylenebilir. Davraniglart ile ilgili sorular1 cevaplandirirken tiiketicilerin, birbirinden
farkli olan {iriin ¢esitleri i¢in ¢ok farkli satin alma davranislart gelistirdiklerinden
“genelleme” yapmakta zorluklar yasadiklar1 ve bu nedenle de ¢ogunlukla kendilerine
en yakin gelen cevabi sectikleri goriilmiistiir. Ancak verilen cevaplarin ne kadar
dogru ne kadar yanlis oldugunun bilinmesi miimkiin olmadigindan, biitiin cevaplar

“dogru” kabul edilerek, degerlendirme o sekilde yapilmaistir.
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4.5. Arastirmanin Bulgulari
Ankara’da iki ayr1 aligveris merkezinde uygulanan ankete yanit veren
toplam 160 tiiketiciden elde edilen veriler ve bu verilerden yola ¢ikilarak, arastirma

hipotezlerinin sinanmasi ile ulasilan bulgular su sekildedir:

4.5.1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Karakterleri
Ankete yanit veren toplam 160 tiiketicinin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim ve gelir diizeylerini gosteren tablolar asagida verilmistir. Yanitlarin

degerlendirilmesinde frekans dagilimi uygulanmistir.

Tablo 1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

CINSIYET
SIKLIK YUZDE
Kadin 86 53,8
Erkek 74 46,3
Toplam 160 100,0

Tablo 1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlan

Tablo 1°de goriildiigi gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %53,8’ini (86 kisi)

kadinlar; %46,3’linti (74 kisi) ise erkekler olusturmaktadir.

Tablo 2. Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimi

YAS
SIKLIK YUZDE
19- 28 34 21,3
29- 38 45 28,1
39-48 45 28,1
49 - 58 24 15,0
59 - 68 12 7,5
Toplam 160 100,0

Tablo 2. Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaglarina Gore Dagilimlari
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Tablo 2’de goriildiigii gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %21,3’1 (34 kisi) 19-
28 yas araliginda; 9%28,1°1 (45 kisi) 29-38 yas araliginda; %28,1°1 (45 kisi) 39-48 yas
araliginda; %15°1 (24 kisi) 49-58 yas aralifinda ve %7.5’1 (12 kisi) 59-68 yas

araligindadir.

Tablo 3. Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Goére Dagilimi

MEDENi DURUM

SIKLIK | YUZDE
Bekar 48 30,0
Evii 112 70,0
Toplam 160 100,0

Tablo 3. Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlari
Tablo 3’te goriildiigli gibi ankete katilan tiiketicilerin %30’u (48 kisi) bekar;

%701 (112 kisi) ise evlidir.

Tablo 4. Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimi1

EGITIM SEVIYESI

SIKLIK YUZDE
ilkokul 18 11,3
ortaokul 22 13,8
lise 60 37,5
Universite 50 31,3
YL-Dok 10 6,3
Toplam 160 100,0

Tablo 4. Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Seviyeleri

Tablo 4’te goriildiigli gibi, ankete katilan tiiketicilerin %11,3’4 (18 kisi)
ilkokul mezunu; %13,8’1 (22 kisi) ortaokul mezunu; %37,5°1 (60 kisi) lise mezunu;
%31,3’1 (50 kisi) tiniversite mezunudur. Tiiketicilerin %6,3’1 (10 kisi) ise lisansiistii

egitime sahiptir.
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Tablo 5. Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlari

GELIR DUZEYi
SIKLIK YUZDE
999,999,999- 68 42,5
1 milyar- 1,999,999,999 29 18,1
2 milyar- 2,999,999,999 25 15,6
3 milyar- 3,999,999,999 21 13,1
4 milyar+ 17 10,6
Toplam 160 100,0

Tablo 5. Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri
Tablo 5°te goriildiigii gibi 160 tiiketicinin %42,5’inin (68 kisi) hane halki

toplam geliri 1 milyardan az; %18,1’inin (29 kisi) geliri 1 milyar- 1,999,999,999 TL
arasinda; %15,6’sinin (25 kisi) 2 milyar- 2,999,999,999 TL arasinda; %13,1’inin (21
kisi) 3 milyar- 3,999,999,999 TL arasinda ve %10,6’sinin (17 kisi) ise 4 milyar ve

uzerindedir.

4.5.2. Arastirma Hipotezlerine Iliskin Bulgular:
“Reklam, tiiketicilerin mal ya da hizmetlerle ilgili karar alma siire¢lerinde

etkili olmakla birlikte, satin almay: saglayici tek unsur degildir.”

Arastirmanin bu temel hipotezini test edebilmek amaciyla tiiketicilerin satin
alma karar siireclerinde hangi asamalardan gegtikleriyle ilgili olarak gelistirilmis olan
modellerden “AIDA  (Attention- Interest- Desire- Action) Modeli”nden
yararlanilmistir. Anket sorular1 daha onceki boliimlerde agiklanan bu karar siireci

modeli 1s181inda, tiiketicilerin almay1 disiindiikleri bir iirliniin reklamlarinin
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“dikkatlerini ¢ekip ¢ekmedigini”’; reklamlarda dikkatlerini ¢eken iiriinlerin,
gereksinim duymasalar dahi “ilgilerini ¢ekip c¢ekmedigini” ya da o {riiniin
Ozelliklerini “merak edip etmediklerini; ilgilendikleri ya da merak ettikleri bu
triinleri “satin alma arzusu duyup duymadiklarini” ve nihayet satin alma karar
siirecinin ~ son  asamasi  olan  “satin alma  eylemini  ger¢eklestirip
gergeklestirmediklerini” 6lgebilmek amaciyla hazirlanmistir. AIDA Modeli 15181inda
satin alma karar siirecinin asamalarina yonelik hazirlanan sorulara ek olarak
tiikketicilere ayrica, “satin alma kararini vermeden oOnce, almay1 diistindiikleri
iiriinlerle ilgili hangi siklikta arastirma yaptiklar1” da sorulmustur. Ol¢mede nominal
ve kademeli oOlgekler kullanilmistir. Anketin glivenilirligini artirmak amaciyla,
tiikketicilerin satin alma karar stireglerinde genel olarak nasil davrandiklarin1 6lgmeye
yonelik olarak hazirlanan sorular, daha sonra hizli tiikketim malinda “yogurt”;
dayanikli tiiketim malinda ise en son almis olduklari iiriin 6rneginde somutlastiriimig
ve bdylece deneklerin hemen ayni sorularla degisik bicimlerde karsilagsmasi

saglanmistir.

Tiiketicilerin, satin alma karar siirecinde reklamin etkisini dl¢gmeye yonelik
olarak hazirlanan sorular, “tiiketicilerin hizli ve dayanikli tiiketim mali satin alirken
gecirdikleri satin alma karar siiregleri birbirinden farklilik gdsterir” varsayimindan
hareket edildigi i¢in hizli ve dayanikli tiikketim mallar i¢in iki ayr1 boliim halinde
hazirlanmistir. Boylelikle, aragtirmanin diger bir hipotezi olan “satin alma karar
stirecinde reklamin etkisi, tirlinlerin kategorilerine gore farklilik gosterir” hipotezinin
de sinanmas1 miimkiin olabilmistir. Bu sinama, ayn1 sorularin, farkli iirlin tipleri igin
dizayn edilerek ayni kisilere sorulmasi ve elde edilen verilerin karsilagtirilmasi

yoluyla yapilmistir.
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Arastirmanin bir diger hipotezi olan “reklamin satin alma karar siirecindeki
etkisi, tiiketicilerin sosyal swumiflart ile iligkilidir” hipotezi de; satin alma karar
siirecinin her asamasi i¢in hazirlanan sorulara verilen yanitlarin, tiiketicilerin “gelir
diizeyleri” ile anlamli bir iliskiye sahip olup olmadiklarinin test edilmesi yoluyla
Olclilmiistiir. Bireylerin ait olduklar1 sosyal simiflarin belirlenmesinde ¢esitli
yontemler kullamlmaktadir’®': Bunlardan birincisi 6znel 6l¢iim ydntemi denilen ve
kisinin toplum ic¢inde kendi yerini nasil degerlendirip algiladigin1 dikkate alan
yontemdir. Ikinci yontem; kisinin toplum igindeki taninmushk, iin, sohret ve itibar
dereceleri dikkate alinarak bir smiflandirmaya gidilen “taninmisliga gore olgiim
yontemi”dir. Ugiincii yontem, “objektif (nesnel) 6l¢iim ydntemi”dir. Buna gére bir ya
da birden fazla degiskenler dikkate alinarak siniflandirma yapilmaktadir ki bu
degiskenler; meslek, egitim, gelirin seviyesi, gelirin kaynagi, yasanilan evin tipi,
yasanilan g¢evrenin yapist ve sahip olunan mal, miilk gibi degiskenlerdir. Bu
aragtirmada da, en tutarli yontem olan objektif dl¢lim yontemi kullanilmis ve “gelir
diizeyi” degiskeni dikkate alinarak smiflandirma yapilmistir. Diger biitlin

degiskenlerin kullanilmasi, arastirmacinin zaman smirliligindan dolayr miimkiin

olmadig1 i¢in aragtirma kapsaminda dikkate alinmamustir.

Arastirmanin temel hipotezini test etmek icin ayrica, tiiketicilerin satin alma
asamasinda kararlarin1 vermelerine yardimci olan hangi faktorlere dikkat ettiklerini
belirleyebilmek icin yogurt ve en son satin aldiklar1 dayanikli tiikketim mal1 6rnekleri

tizerinden; pek cok iiriin arasindan bu {irlinii tercih etmelerinde yardimci olan en

¥ Mustafa Duran, Sosyal Sinif Belirleme Yontemleri,
http://danismend.com/konular/pazarlamayon/PAZ-SOSYAL %20SINIF%20KAVRAMI.HTM)
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onemli nedeni isaretlemeleri istenmis ve her iki grup i¢in de hemen ayn1 segenekler
verilmistir. Bu siralamalar, hizli ve dayamikli tliiketim mallar1 igin etkili olan
etmenlerin neler oldugunu ve bu etmenler arasinda reklamin yerini agik¢a gormek
acisindan oldukg¢a 6nemli veriler saglamistir.

Bu sorulara verilen yanitlardan asagidaki bulgular elde edilmistir:

4.5.2.1. Satin Ahnmasi Diisiiniilen Bir Uriiniin Piyasadaki Cesitleriyle

flgili Arastirma Yapilma Derecesi

Tablo 6. Satin Alinmasi Diisiiniilen Kolayda Bir Uriiniin Piyasadaki
Cesitleriyle Ilgili Tiiketicilerin Arastirma Yapma Siklig1

Giinliik/ haftalik ya da aylik olarak, bittikge yeniden satin
aldigimiz bazi uiriinler vardir. Sut, yogurt, sampuan,
biskiivi gibi bu tiir bir liriinii satin alacaginiz zaman,
karar vermeden 6nce s6z konusu iiriiniin piyasadaki
cesitleriyle ilgili hangi siklikta aragtirma yaparsiniz?

SIKLIK YUZDE
hic 31 19,4
nadiren 24 15,0
bazen 41 25,6
sik sik 38 23,8
her zaman 26 16,3
Toplam 160 100,0

Tablo 6. Kolayda Bir Uriin Satin Alma Karari Vermeden Once, Piyasadaki

Cesitleriyle ilgili Aragtirma Yapma Siklig

Tablo 6’da goriildiigli gibi; ankete katilan 160 tiiketicinin %19,4°1 (31 kisi)
hi¢bir zaman, satin alacaklar1 hizli bir tiiketim malina karar vermek i¢in arastirma
yapmadiklarini; %15°1 (24 kisi) nadiren; %25,6’s1 (41 kisi) bazen; %23,8’1 (38 kisi)

stk sik ve %16,3°1 (26 kisi) her zaman, arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 7. Satin Alinmasi Diisiiniilen Dayamkli Bir Uriiniin Piyasadaki
Cesitleriyle lgili Arastirma Yapilma Siklig1

Bir kez satin aldiktan sonra uzun siire kullandigimiz dayanikli
ariinler vardir. Buzdolabi, Tv, cep telefonu gibi bu tiir bir tirtini
satin alacaginiz zaman, karar vermeden 6nce piyasadaki
segeneklerle ilgili hangi siklikta arastirma yaparsiniz?

SIKLIK YUZDE
hig 8 5,0
nadiren 9 5,6
bazen 19 11,9
sik sik 43 26,9
her zaman 81 50,6
Total 160 100,0

Tablo 7. Dayanikli Bir Uriin Satin Alma Karari Vermeden Once, Piyasadaki

Cesitleriyle ilgili Aragtirma Yapma Siklig

Tablo 7’de goriildiigii gibi; ankete katilan 160 tiiketicinin %5°1 (8 kisi) higbir
zaman, satin alacaklar1 dayanikli bir tiiketim malina karar vermeden 6nce arastirma
yapmadiklarini; %5,6’s1 (9 kisi) nadiren; %11,9’u (19 kisi) bazen; %26,9’u (43 kisi)

sik sik ve %50,6°s1 (81 kisi) her zaman arastirma yaptiklarini belirtmiglerdir.

Tablolardan anlasildig1 gibi, iirlinlin kolayda ya da dayanikli bir {iriin olmasi,
satin alma karar1 vermeden Once yapilan arastirma sikligini da Onemli Olgilide
etkilemektedir. Uriiniin kullanim siiresinin uzunlugu ve buna bagl olarak fiyatmin

yiiksekligi, alacaklari iirlinden maksimum fayday1 saglamak isteyen tiiketicilerin,
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diger seceneklerle ilgili arastirma yapma sikliklarin1 da; daha diisiik fiyath ve kisa

sureli tiriinlere oranla artirmaktadir.

4.52.2. Satin Almnmas1 Diisiiniilen Bir Uriiniin Reklamlariyla

Karsilasildiginda Bu Reklamlarin Dikkat Cekme Derecesi

Tablo 8. Satin Almmas! Diisiiniilen Kolayda Bir Uriiniin Reklamlarinin

Tiiketicilerin Dikkatini Cekme Siklig1

Ginliik/ haftalik ya da aylk olarak, sik araliklarla

satin alinan bir iiriinii satin alacaginiz zaman, s6z

konusu iiriiniin reklamlanyla karsilastiginizda bu
reklamlar dikkatinizi hangi siklikta ¢ceker?

SIKLIK YUZDE
hic 11 6,9
nadiren 16 10,0
bazen 52 32,5
sik sik 39 24,4
her zaman 42 26,3
Toplam 160 100,0

Tablo 8. Satin Alinmasi Dislnilen Kolayda Bir Uriniinin Reklamlariyla

Karsilagildiginda Bu Reklamlarin Dikkat Cekme Sikligi
Tablo 8’de goriildiigli gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %6,9’u (11 kisi)

hi¢cbir zaman kolayda bir {riin satin alacaklari zaman bu iirliniin reklamlarinin
dikkatlerini ¢ekmedigini; %10’u (16 kisi) nadiren; %32,5’1 (52 kisi) bazen; %24,4’1
(39 kisi) sik sik ve %26,3’1 (42 kisi) her zaman bu reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini

belirtmistir.
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Tablo 9. Satin Almmas Diisiiniilen Dayanikli Bir Uriiniin Reklamlarinin

Tiiketicilerin Dikkatini Cekme Siklig1

Uzun siire kullanilan dayanikh bir iiriin alacaginiz zaman,
s6z konusu iiriiniin reklamlariyla karsilastiginizda bu
reklamlar dikkatinizi hangi siklikta ¢ceker?

SIKLIK YUZDE
hi¢ 6 3,8
nadiren 13 8,1
bazen 30 18,8
sik sik 42 26,3
her zaman 69 43,1
Toplam 160 100,0

Tablo 9. Satin Alinmasi Dusinilen Dayanikh Bir Uriininin Reklamlariyla

Kargilagildiginda Bu Reklamlarin Dikkat Cekme Sikligi

Tablo 9’da goriildiigli gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %3,8’1 (6 kisi)
hi¢cbir zaman dayanikli bir iirlin satin alacaklar1 zaman, bu iiriiniin reklamlarinin
dikkatlerini ¢ekmedigini; %8,1°1 (13 kisi) nadiren; %18,8°1 (30 kisi) bazen; %26,3’i
(42 kisi) sik sik ve %43,1°1 (69 kisi) her zaman bu reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini
belirtmislerdir. Tablo 8 ve 9°dan anlasildig1 gibi iiriinlin kolayda ya da dayanikli bir
iriin olmasi, tiiketicilerin, satin almay1 diislindiikleri bir {iriiniin reklamlariyla
karsilastiginda dikkatlerini ¢cekme derecesini etkilemektedir. Daha yiiksek fiyatlarla
alinan dayanikli iirlinlerde bu oran, sik sik alinabilme imkan1 olan daha diisiik fiyath
tirlinlere oranla artmaktadir. Tiiketiciler bu tiir iirtinlerde risk almak istemedikleri i¢in
daha ayrintili bir degerlendirme siirecine girdiklerinden, {iriin segeneklerinin

reklamlarina kars1 da daha duyarli olmaktadirlar.

4.5.2.3. Reklamlarin, Satin Alma Ihtiyaci Duyulmasa Dahi, Uriinlere

Kars1 Merak Uyandirma Derecesi
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Tablo 10. Kolayda Uriin Reklamlarmin Séz Konusu Uriine Kars
Tiiketicinin Merakin1 Uyandirma Siklig

Gunluk/ haftalik ya da aylik olarak sik
araliklarla satin alinan drinlerin her gin sayisiz
reklamlanyla karsilasinz. Bu reklamlar, o an
satin alma ihtiyaci duymasaniz dabhi, izlediginiz
driinlerin 6zellikleriyle ilgili hangi siklikta
merakinizi uyandirir?

SIKLIK YUZDE
hic 17 10,6
nadiren 26 16,3
bazen 53 33,1
sik sik 36 22,5
her zaman 28 17,5
Toplam 160 100,0

Tablo 10. Kolayda Uriin Reklamlarinin, Satin Alma Ihtiyaci Duyulmasa Dahi
Uriinlere Karsi Merak Uyandirma Siklig
Tablo 10°da goriildiigii gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %10,6’s1 (17 kisi)

hicbir zaman, reklamlarin kolayda iirlinlere karst meraklarim1 uyandirmadigini,
%16,3’1 (26 kisi) nadiren; %33,1°1 (53 kisi) bazen; %22,5’1 (36 kisi) sik sik ve %

17,51 (28 kisi) her zaman uyandirdigini belirtmistir.

Tablo 11. Dayanikli Uriin Reklamlarinin Sz Konusu Uriine Karsi

Tiiketicinin Merakin1 Uyandirma Sikligi

Bir kez satin alinip uzun siire kullanilan dayanikli liriinlerin
her giin sayisiz reklamlariyla karsilasiriz. Bu reklamlar, o an
satin alma ihtiyaci duymasaniz dahi, izlediginiz triinlerin
ozellikleriyle ilgili hangi siklikta merakinizi uyandinr?

SIKLIK YUZDE
hi¢ 32 20,0
nadiren 40 25,0
bazen 42 26,3
sik sik 23 14,4
her zaman 23 14,4
Toplam 160 100,0

Tablo 11. Dayanikli Uriin Reklamlarinin, Satin Alma ihtiyaci Duyulmasa Dahi
Uriinlere Kargi Merak Uyandirma Siklig
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Tablo 11°de goriildiigli gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %20’si (32 kisi)
hi¢gbir zaman reklamlarin, dayanikli {iriinlere karst meraklarin1i uyandirmadigini;
%25°1 (40 kisi) nadiren; 9%26,3’1i (42 kisi) bazen; %14,41 (23 kisi) sik sik ve yine

%14,4°1 (23 kisi) her zaman uyandirdigini belirtmistir.

Sonuglardan anlagildigi  gibi, reklamlarin  gereksinim duyulan ve
duyulmayan iiriinlere karsi tiiketicinin merakin1 her zaman uyandirma ya da higbir
zaman uyandirmama Ozelligi dayamikli iiriinler de daha fazla olmaktadir. Bu
durumun tiiketicilerin kolayda ve dayanmikli tiiketim mallarini satin alim giicleriyle

iliskili olup olmadigi ileriki asamalarda test edilecektir.

4.5.2.4. Reklamlarin Uriinlere Karsi Deneme/ Satin Alma Arzusu

Yaratma Derecesi

Tablo 12. Kolayda Uriin Reklamlarinin, Séz Konusu Uriine Karsi

Tiiketicide Satin Alma Arzusu Yaratma Siklig1

Gunliik/ haftalik ya da aylik olarak sik araliklarla satin alinan
uriinlerin reklamlarini izledikten sonra, s6z konusu iiriinlere
karsi hangi siklikta deneme/ satin alma arzusu duyarsiniz?

SIKLIK YUZDE
hi¢ 25 15,6
nadiren 38 23,8
bazen 49 30,6
sik sik 24 15,0
her zaman 24 15,0
Toplam 160 100,0

Tablo 12. Kolayda Uriin Reklamlarinin Uriinleri Satin Alma Arzusu Yaratma Sikhg:
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Tablo 12’de goriildiigii gibi ankete katilan tiiketicilerin %15,6’s1 (25 kisi)
hi¢cbir zaman kolayda iirtinler s6z konusu oldugunda reklamlarin satin alma arzusu
yaratmadigini sdylerken; %23,8°1 (38 kisi) nadiren; %30,6’s1 (49 kisi) bazen; %15’
(24 kisi) sik stk ve %15°1 (24 kisi) her zaman iirlinii deneme arzusu duyduklarini

belirtmislerdir.

Tablo 13. Dayamikli Uriin Reklamlarinin, S6z Konusu Uriine Kars

Tiiketicide Satin Alma Arzusu Yaratma Siklig1

Uzun siire kullanilan dayanikli triinlerin reklamlarini
izledikten sonra, s6z konusu iiriinlere kargi hangi
siklikta deneme/ satin alma arzusu duyarsiniz?

SIKLIK YUZDE
hic 14 8,8
nadiren 27 16,9
bazen 46 28,8
sik sik 38 23,8
her zaman 35 21,9
Toplam 160 100,0

Tablo 13. Dayanikli Uriin Reklamlarinin Uriinleri Satin Alma Arzusu Yaratma
Sikhig

Tablo 13’te goriildiigii gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %8,8’1 (14 kisi)
hi¢bir zaman dayanikli {iriinler s6z konusu oldugunda reklamlarin satin alma arzusu
yaratmadigimi belirtirken; %16,9’u (27 kisi) nadiren; %28,8’1 (46 kisi) bazen;
%23,8’1 (38 kisi) stk sik ve %21,9’u (35 kisi) her zaman reklamlarin ardindan tirtinii

deneme arzusu duyduklarini belirtmislerdir.

Tablo 12 ve 13’ten anlasildig1 iizere dayanikl iiriinler s6z konusu oldugunda
tiikketicilerin daha biliyiilk cogunlugu reklamlarin etkisiyle satin alma arzusu

duyduklarini belirtmislerdir.
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4.5.2.5. Tiiketicilerin, Reklamlarinda Goriip Merak Ettikleri I¢cin Uriinleri

Satin Alma Derecesi

Tablo 14. Tiiketicilerin, Reklamlarinda Gorlip Merak Ettikleri Kolayda
Uriinleri Satin Alma Siklig1

insanlar kimi zaman ihtiyag duymadiklar halde baz iiriinleri

"denemek" amaciyla satin almakatdirlar. Sizin sik araliklarla
satin alinan bu tiir iiriinleri reklamlarinda goriip merak

ettiginiz icin denemek amaciyla satin alma sikliginiz nedir?

SIKLIK YUZDE
hi¢ 34 21,3
nadiren 33 20,6
bazen 31 19,4
sik sik 26 16,3
her zaman 36 22,5
Toplam 160 100,0

Tablo 14. Kolayda Uriin Reklamlarinin Tiketiciler Uzerinde Yaratti§gi Deneme/

Satin Alma isteginin Eyleme Gegme Sikligi
Tablo 14’te goriildiigii gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %21,3’1 (34 kisi)

hicbir zaman reklamlarinda goriip denemek amaciyla kolayda bir {iriin satin
almadiklarint; %20,6’s1 (33 kisi) bunu nadiren; %19,4°1 (31 kisi) bazen; %16,3’1i (26

kisi) sik sik ve %22,5°1 (36 kisi) her zaman yaptiklarini belirtmislerdir.

Tablo 15. Tiiketicilerin, Reklamlarinda Gorlip Merak Ettikleri Dayanikli
Uriinleri Satin Alma Siklig1
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Uzun siire kullanilan dayanikli iiriin reklamlarinin
yarattigi deneme/satin alma arzusunu hangi
siklikta eyleme gegirirsiniz?

SIKLIK YUZDE
hi¢ 81 50,6
nadiren 34 21,3
bazen 24 15,0
sik sik 10 6,3
her zaman 11 6,9
Toplam 160 100,0

Tablo 15. Dayanikh Uriin Reklamlarinin Tiketiciler Uzerinde Yaratti§i Satin Aima

Arzusunun Eyleme Gegme Sikligi

Tablo 15°te goriildiigii gibi tliketicilerin %50,6’s1 (81 kisi) dayanikli tiriinler
s6z konusu oldugunda reklamlarin yarattigi deneme/ satin alma arzusunu higbir
zaman eyleme gecirmediklerini belirtirken; %21,3°1 (34 kisi) nadiren; %15°1 (24
kisi) bazen; %6,3’1 (10 kisi) sik sik ve %6,9’u (11 kisi) ise bu isteklerini her zaman

eyleme gecirdiklerini belirtmiglerdir.

Satin alma eylemi s6z konusu oldugunda kolayda ve dayanikli iiriinler arasinda
olusan farklilik Tablo 14 ve 15°te agik¢a goriilmektedir. Tiiketiciler kolayda tiriinler
i¢cin, satin alma arzularin1 daha kolay gergeklestirebilirken gorece yiiksek fiyath
dayanikli iriinler de bu oran olduk¢a diismektedir. Satin alma eylemini
gergeklestirebilmenin tiiketicilerin alim giicleriyle bdyle bir iliskisi olup olmadig

ileriki asamalarda test edilecektir.

4.5.2.6. Reklamlarin “Bilgi Kaynag1” Olarak Goriilme Derecesi
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“Reklam, tiiketicilerin piyasada bulunan ¢ok cesitli iiriin ve markalardan
haberdar olmalarini saglayan bir ‘bilgi kaynagi’ olarak goriilmektedir.” hipotezini
test edebilmek amaciyla; “piyasadaki iirlinlerden nasil haberdar olursunuz?” sorusu,
tiikketicilere herhangi bir iiriin ya da marka ayrimi yapilmadan biitiin iiriinler i¢in
genel olarak sorulmus ve acik uclu birakilmistir. “Uriinlerin piyasadaki cesitlerinden
haberdar olmak i¢in hangi siklikta reklamlara basvurursunuz?” sorusu ise hizli ve
dayanikli tiiketim mallar1 i¢in ayr1 olarak hazirlanarak sorulmus ve bes kademeli

likert 6l¢egi ile Olgiilmiistiir. Sorulara verilen yanitlar ve oranlar1 agagidaki gibidir:

Tablo 16. Tiiketicilerin Piyasadaki Uriinlerden Haberdar Olma Kaynaklar

Piyasadaki iiriinlerden nasil haberdar olursunuz?

SIKLIK YUZDE
Reklamlar yoluyla 109 68,1
Yakin cevre araciligiyla 16 10,0
Satis alaninda gorerek 35 21,9
Toplam 160 100,0

Tablo 16. Tiketicilerin Piyasadaki Uriinlerden Haberdar Olma Kaynaklari

Tablo 16’da goriildiigii gibi ankete katilan 160 tiiketicinin %68,1°1 (109 kisi)
piyasadaki {irlinlerden reklamlar yoluyla haberdar oldugunu; %10’u (16 kisi) yakin
cevre (aile/ arkadas) araciligiyla ve %21,9’u (35 kisi) onlar satis alaninda gorerek
haberdar olduklarin1 belirtmislerdir. Herhangi bir iirlin ayrim1 yapilmadan sorulan bu
soruya verilen yanitlardan goriilecegi gibi reklamlar, tiiketicileri piyasadaki eski ve
yeni lirlin ¢esitlerinden haberdar etmek konusunda oldukca 6nemli bir isleve sahiptir.
Tiiketicilerin %68,1’inin verdigi “reklam” yanit1; reklamin, tiiketicilerin piyasada
bulunan ¢ok ¢esitli iiriin ve markalardan haberdar olmalarini saglayan bir ‘bilgi

kaynag1’ olarak goriildiigii hipotezini de desteklemektedir.
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Tablo 17. Tiiketicilerin, Kolayda Uriinlerin Piyasadaki Cesitlerinden Haberdar
Olmak I¢in Reklamlardan Yararlanma Siklig1

Gunliik/ haftalik ya da aylik olarak sik araliklarla
satin alinan driinlerin piyasada farkli isimler
altinda cok fazla cesidi bulunmaktadir. Bu tiir
trinlerin "piyasadaki cesitlerinden haberdar olmak
icin" hangi siklikta reklamlara basvurursunuz?

SIKLIK YUZDE
hic 16 10,0
nadiren 30 18,8
bazen 50 31,3
stk stk 37 23,1
her zaman 27 16,9
Toplam 160 100,0

Tablo 17. Kolayda Uriinlerin Piyasadaki Cesitlerinden Haberdar Olmak igin

Tiketicilerin Reklamlara Bagvurma Sikligi

Tablo 17°de goriildiigii gibi ankete katilan tiiketicilerin %10’u (16 kisi) hicbir
zaman kolayda iirtinlerden haberdar olmak i¢in reklamlara basvurmadiklarini
belirtirken; %18,8°1 (30 kisi) nadiren; %31,3’1 (50 kisi) bazen; %23,1°1 (37 kisi) sik

stk ve %16,9’u (27 kisi) ise her zaman reklamlara bagvurduklarini sdylemislerdir.

Tablo 18. Tiiketicilerin, Dayamkli Uriinlerin Piyasadaki Cesitlerinden
Haberdar Olmak i¢in Reklamlardan Yararlanma Siklig

Uzun siire kullanilan dayanikh driinlerin, piyasada
farkh isimler altinda cok fazla cesidi
bulunmaktadir. Bu tiir Griinlerin "piyasadaki
cesitlerinden haberdar olmak icin" hangi siklikta
reklamlarina basvurusunuz?

SIKLIK YUZDE
hic 12 7,5
nadiren 11 6,9
bazen 42 26,3
stk sik 49 30,6
her zaman 46 28,8
Toplam 160 100,0
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Tablo 18. Dayanikli Uriinlerin Piyasadaki Cesitlerinden Haberdar Olmak Igin

Tiketicilerin Reklamlara Bagvurma Sikligi

Tablo 18’de goriildiigii gibi tiiketicilerin %7,5’1 (12 kisi) hi¢bir zaman
dayanikli {iriinler s6z konusu oldugunda piyasadaki se¢eneklerden haberdar olmak
icin reklamlara bagsvurmadiklarini belirtmistir. Buna karsin nadiren yaniti verenlerin
orani %6,9 (11 kisi); bazen yanit1 verenlerin orant %26,3 (42 kisi); sik sik yaniti
verenlerin orant %30,6 (49 kisi) ve her zaman reklamlara bagvurduklarini

sOyleyenlerin orant ise %28,8 (46 kisi)’dir.

Daha o6nce gosterilen bir dagilimla (Tablo 7) dayanikli tiikketim mallar1 s6z
konusu oldugunda, maksimum faydayi elde etmek icin caba gdsteren ve bunun i¢in
piyasadaki tim seceneklerle ilgili arastirma yapan tiiketici sayisinin %80,1 gibi
oldukca Onemli bir oranda oldugu gosterilmisti. Yukaridaki Tablo 18’de ise
piyasadaki seceneklerden haberdar olmak isteyen tiiketicinin, bunun i¢in reklamlari
onemli bir ara¢ olarak gordiigii, “sik sik ve her zaman” yanitlarinin olusturdugu

%359,4’liik bir oranla acik¢a goriilmektedir.

4.5.2.7. Reklamlarin “Kalite Gostergesi” Olarak Goriilme Derecesi

“Reklam, tiiketicilerin piyasada bulunan c¢ok c¢esitli irin ve markalar
arasindan se¢im yapmasina yardimci olan bir ‘kalite géstergesi’ olarak
goriilmektedir.” hipotezini test edebilmek amaciyla; “hangi markayi satin alacaginiza
karar verirken, o marka ismini daha 6nce reklamlarinda duymus olmaniz sizin i¢in ne

derece onemlidir?” sorusu, tiiketicilere hizli ve dayanikli tiiketim mallar1 i¢in ayri
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olarak hazirlanarak sorulmus ve bes kademeli likert Olgegi ile Olcililmiistiir.

Yanitlarin degerlendirilmesinde frekans dagilimi1 uygulanmistir.

Buna gore elde edilen bulgular asagida sunulmustur:

Tablo 19. Tiiketicilerin Satin Almay: Diisiindiikleri Kolayda Bir Uriiniin

Ismini Daha Once Reklamlarda Duymus Olmaya Onem Verme Dereceleri

Gunlik/ haftalik ya da aylik olarak sik araliklarla
satin alinan drin alisverislerinizde ¢ok cesitli
markalar arasindan bir secim yapmak durumunda
kalirsiniz. Boyle bir durumda hangi markayi satin
alacaginiza karar verirken, o marka ismini daha
o6nce reklamlarda duymus olmaniz, sizin icin ne
derece 6nemlidir?

SIKLIK YUZDE
hic 6nemli degil 30 18,8
onemli degil 34 21,3
ne 6nemli ne 6Gnemsiz 26 16,3
onemli 41 25,6
¢ok dnemli 29 18,1
Toplam 160 100,0

Tablo 19. Satin Alinacak Kolayda Bir Uriiniin isminin Daha Onceden Reklamlarda

Gériilmiis Olmasinin Tiketiciler Agisindan Tasidigi Onem Derecesi

Tablo 19°da goriildiigii gibi tiiketicilerin %18,8’1 (30 kisi) alacaklar1 kolayda
bir dirliniin ismini reklamlarda goérmiis olmalarmin higbir 6nemi olmadigini
sOylerken; %21,3’ii (34 kisi) 6nemli olmadigini; %16,3’0 (26 kisi) reklamlarda
gérmiis ya da gdrmemis olmalarinin fark etmedigini; buna karsin %25,6’s1 (41 kisi)

bunun énemli oldugunu ve %18,1°1 (29 kisi) ise cok dnemli oldugunu sdylemislerdir.

Tablo 20. Tiiketicilerin Satin Almay1 Diisiindiikleri Dayanikli Bir Uriiniin

Ismini Daha Once Reklamlarda Duymus Olmaya Onem Verme Dereceleri
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Uzun siire kullanilan dayanikli bir iiriin satin alma
ihtiyaci duydugunuzda, piyasadaki alternatiflerden
hangisini sececeginizde bircok neden etkili olur.
Boyle bir durumda, alacaginiz dayanikh dGriniin
ismini daha 6nce reklamlarda duymus olmaniz
sizin icin ne derece 6nemlidir?

SIKLIK YUZDE
hic d6nemli degil 16 10,0
onemli degil 20 12,5
ne onemli ne 6nemsiz 32 20,0
onemli 57 35,6
cok 6nemli 35 21,9
Toplam 160 100,0

Tablo 20. Satin Alinacak Dayanikh Bir Urinin isminin Daha Onceden
Reklamlarda Duyulmus Olmasinin Tiiketiciler Agisindan Tasidigi Onem Derecesi

Tablo 20°de goriildiigii gibi tiiketicilerin %10’u (16 kisi) satin almay1
diisiindiikleri dayaniklt bir {riiniin ismini daha oOnceden reklamlarda duymus
olmalarinin hicbir sekilde 6nemli olmadigini; %12,5°1 (20 kisi) ise dnemli olmadiginm
belirtmiglerdir. Marka ismini reklamlarda duymus olmanin ne 6nemli ne de 6nemsiz
oldugunu sdyleyen tiiketici orani ise %20 (32 kisi)’dir. Buna karsin tiiketicilerin
%35,6’s1 (57 kisi) bunun 6nemli oldugunu; %21,9 (35 kisi)’u ise ¢ok Onemli

oldugunu belirtmislerdir.

Bulgulara bakildiginda, alinmasi diisliniilen marka isminin onceden duyulmus
olmasinin éneminin dayanikh iirtinler s6z konusu oldugunda, yine yukarida sayilan
nedenlerden otiirii kolayda {iriinlere oranla daha yiiksek oldugu agikc¢a goriilmektedir.
Ayrica aliacak iiriinlin ismini 6nceden duymus olmaya verilen 6nem derecesi ile
tiikketicilerin alim giicli arasinda bir iliski olup olmadigr ileriki asamalarda

sinanacaktir.

4.5.2.8. Aym Uriiniin ikinci Kez Satin Alinmasinda Reklamlarin Rolii
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“Reklam, iiriinlerin satisimi bir defa gerceklestirse bile iiriiniin satiginin
devamliligini saglamak, tiriin kalitesine ve miisterinin tatminine baglidir.” hipotezini
test edebilmek amaciyla; yogurt O6rnegi iizerinden hazirlanan sorularda, ilk once
tiikketicilerin herhangi bir marka tercihlerinin olup olmadig1 sorulmus; daha sonra bu
soruya ‘“evet” yanitin1 verenlere “bu Uriinii ilk kez satin alma karar1 vermelerini
saglayan nedenleri 6nemine gore siralamalar1” istenmistir. Bu siralamada “reklam™
birinci siraya koyanlara ise; “bu iirlinii ikinci kez tercih etmelerini saglayan nedenin
ne oldugu” sorusu sorulmus ve yanitlarin degerlendirilmesinde frekans dagilimi
kullanilmustir.

Buna gore elde edilen veriler agagidaki gibidir:

Tablo 21. Tiketicilerin Yogurtta Marka Tercihlerinin Olup Olmama Derecesi

Yogurt alirken her zaman tercih ettiginiz belli
bir marka var mi?

SIKLIK YUZDE

evet 102 63,8
hayir 58 36,3
Toplam 160 100,0

Tablo 21. Tuketicilerin Marka Tercihi Dagilimi
Tablo 21°de goriildiigii gibi tiiketicilerin %63,8’inin (102 kisi) yogurt alirken

belli bir marka tercihleri varken; %36,3’linlin (58 kisi) herhangi bir marka tercihi
yoktur. Evet yanit1 veren 102 kisinin, bu markay1 ilk kez satin almalarindaki nedene

verdikleri yanitlarin dagilimi ise asagidaki gibidir:

Tablo 22. Tiiketicilerin Her Zaman Tercih Ettikleri Yogurt Markasini {lk Kez
Denemelerinde Etkili Olan Nedenler
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Bu markayi "ilk kez" satin alma kararini vermenizi
saglayan en 6nemli neden neydi?

SIKLIK YUZDE
reklam 38 37,3
promosyon 7 6,9
fiyat 24 23,5
urlnitn ozellikleri 25 24,5
marka imaiji 6 59
yakin gevre tavsiyesi 2 2,0
Total 102 100,0

Tablo 22. Marka Tercihine Sahip Tiketicilerin S6z Konusu Markayi ik Kez

Deneme Nedenleri

Tablo 22’de goriildiigii gibi, yogurt alirken her zaman tercih ettikleri belli bir
marka oldugunu belirten 102 tiiketicinin %37,3’1 (38 kisi) bu markayr ilk kez
denemelerinde etkili olan faktoriin “reklamlar1” oldugunu belirtmislerdir. Bu yaniti
%24,5’lik (25 kisi) bir oranla “Uriiniin 6zellikleri” ve onun ardindan da %23,5’lik (24
kisi) bir oranla “fiyat” faktorii izlemektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin %6,9’u (7
kisi) triinii ilk kez satin almalarinda promosyonlarimin etkili oldugunu belirtirken;
%5,9’u (6 kisi) marka imaji ve %2’si de yakin c¢evre tavsiyesi sikkim

isaretlemislerdir.

Her ne kadar iirtiniin ilk olarak satin alimnmasinda reklamin etkili oldugunu
sOyleyen kesim, cogunlugu olusturmaktaysa da reklamin, satisin devamliligim
saglayarak marka tercihinin olusmasinda etkili olup olmadiginmi1 s6yleyebilmek igin,
bu iirliniin ikinci kez satin alinmasinda etkili olan en 6nemli nedenin de ne oldugu da
bilinmelidir.

Bununla ilgili bulgular séyledir:

Tablo 23. Tiiketicilerin Her Zaman Tercih Ettikleri Yogurt Markasini Ikinci
Kez Satin Almalarinda Etkili Olan Nedenler
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Bu iiriinii ikinci kez tercih etmenizi saglayan neden ne oldu?

SIKLIK YUZDE
fiyat 13 12,7
ambalaj 2 2,0
Urtntin ozellikleri 78 76,5
marka imaiji 9 8,8
Toplam 102 100,0

Tablo 23. Ayni Markanin Ikinci Kez Tercih Edilme Nedeni
Tablo 23’te goriildiigii gibi aym iirliniin ikinci kez satin alinmasindaki en

onemli etmen %76,5’lik (78 kisi) oranla “lriiniin 6zellikleri” olmustur. Bunu %12,7
(13 kisi) ile fiyat; %8,8 (9 kisi) ile marka imaj1 ve %2 (2 kisi) ile ambalaj 6zellikleri
izlemektedir. Goriildiigii gibi ayn1 marka {iriinii ikinci kez tercih etme nedeni olarak
reklami isaretleyen hi¢ kimse olmamistir. Dolayisiyla marka tercihinin olusumunda
reklamin etkili oldugunu sdylemek miimkiin olmamaktadir. Tekrar satin alma
davranigi; tliketicinin gegmis satin alma donemine iliskin olarak yapmis oldugu
degerlendirme neticesinde s6z konusu iriinii satin almaya devam etme ve onun
muntazam bir kullanicist olma yolunda karar verme durumudur. Bir ¢ok tekrar satin

382 Tiiketiciler deneme

alma davramisinin temelinde tiiketici tatmini yatmaktadir
sonucu belli markalar1 tatmin edici olduklarimi 6grendikleri yada markalara karsi

kisisel baglilik  olusturduklar1  i¢in  tekrarlanan satin alma  davranisi

gergeklestirmektedirler.

Boylelikle “reklam tarafindan trlinlerin satist bir defa gerceklestirilse bile
bunun devamliligini saglamanin, iirlin kalitesine ve miisteri tatminine bagli oldugu”

hipotezi de kabul edilmis olmaktadir.
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4.5.2.9. Satin Alma Karar Siirecinde Reklamin Etkisi ile Tiiketicilerin

Sosyal Simiflar1 Arasindaki iliski Durumu

“Satin alma karar siirecinde reklamin etkisi, tiiketicilerin sosyal siniflart ile
iliskilidir’ hipotezini test edebilmek icin; “sosyal smif” degiskeni, sosyal sinifi
belirleyen en temel etmen olan gelir diizeyleri ile Olciilmiistiir. Bu dogrultuda
tilkketicilerin gelir diizeyleri ile satin alma karar siireclerini 6lgmeyi amaglayan,
kolayda ve dayanikli iirlinler i¢in ayr1 ayri sorulan sorulara verdikleri yanitlar
arasinda iliski testi yapilmistir. Uygulanan iligki testi; iki isimsel degiskenin
analizinde frekans dagilimlarinin karsilastirilmasina dayanan ki-kare (chi-square)
testidir. Anlaml1 iligkiye karar vermek i¢in karar seviyesi %5 olarak kabul edilmistir.
Ancak belirtmek gerekir ki bu incelemede veriler rastlantili bir sekilde toplanmadigi
icin, anlamlilik testleri de sosyal bilimlerde rastlantili olmayan verilerin betimleyici
analizinde yaygin olarak kullanilmas1 nedeniyle keyfi bir kriter olarak kullanilmistir.

Bu dogrultuda yapilan ilk test, tiiketicilerin bir {iriinii satin alma kararini
vermeden Once, s6z konusu {irlinlin piyasadaki g¢esitleriyle ilgili arastirma yapma
sikliklar1 ile gelir diizeyleri arasinda yapilmistir. Kolayda ve dayanikli iirtinler igin

ayr1 ayr1 alian yanitlar ile her iki iiriin grubu i¢in iki ayri iligki testi uygulanmigtir:

Tablo 24. Kolayda Bir Uriin Satin Alma Karari Vermeden Once Arastirma Yapma
Siklig ile Gelir Diizeyi Arasindaki iliski Durumu (N= 160)

2 D.L. Loudon, A.J. Della Bitta, Consumer Behavior, Concepts and Applications, New York:
McGraw Hill, Inc., 1993, s. 31
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Kolayda bir trtin satin almaya karar vermeden 6nce, s6z
konusu urinin piyasadaki gesitleriyle ilgili arastirma yapma

sikligi
her
hi¢ nadiren bazen sik sik zaman Toplam
GELIRLER 1 (1 milyardan az) Sayi 8 8 21 19 17 73
11,0% 11,0% 28,8% 26,0% 23,3% 100,0%
2 (1 milyar-1,999,999,999 TL) Sayi 2 4 10 9 5 30
6,7% 13,3% 33,3% 30,0% 16,7% 100,0%
3 (2 milyar-2,999,999,999 TL) Sayi 7 5 5 6 1 24
29,2% 20,8% 20,8% 25,0% 4,2% 100,0%
4 (3 milyar-3,999,999,999 TL) Sayi 6 6 3 3 1 19
31,6% 31,6% 15,8% 15,8% 5,3% 100,0%
5 (4 milyar ve tzeri) Sayi 8 1 2 1 2 14
57,1% 7,1% 14,3% 71% 14,3% 100,0%
Toplam Sayi 31 24 41 38 26 160
19,4% 15,0% 25,6% 23,8% 16,3% 100,0%
Pearson Chi-Square= 34,81 sd=16 p (2 yonli)=,004 PhiValue= -,278

Tablo 24°te goriildiigii gibi ankete katilan 160 tiiketicinden elde edilen verilerin

degerlendirilmesi sonucunda olasilik degeri %5’ten kiiciik (p= ,004) c¢ikmustir.

Dolayisiyla tiiketicilerin gelir diizeyleri ile kolayda bir iriin alacaklar1 zaman

aragtirma yapma sikliklar1 arasinda binde 4 seviyesinde anlamli bir iligki vardir.

Bu iliskinin giicli (Phi Value) -,278 ¢ikmistir. Bu sonuca gore; gelir ile kolayda iiriin

satin almadan Once aragtirma yapma siklig1 arasinda ters yonlii anlamli bir iliski

oldugu soylenebilir. Yani tiiketicilerin gelir seviyesi arttik¢a aragtirma yapma sikligi

azalmaktadir. Ancak iligki, %27 seviyesinde gii¢siiz bir iligkidir.

Tablo 25. Dayanikh Bir Uriin Satin Alma Karari Vermeden Once Arastirma

Yapma Sikligi ile Gelir Diizeyi Arasindaki iliski Durumu (N= 160)
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Dayanikli bir tGrGin almaya karar vermeden 6nce, s6z konusu
Uriinin piyasadaki cesitleriyle ilgili arastirma yapma sikhgi

hic nadiren bazen sik sik her zaman | Toplam
GELIRLER 1 (1 milyardan az) Sayi 1 1 2 18 51 73
1,4% 1,4% 2,7% 24,7% 69,9% 100,0%
2 (1 milyar- 1,999,999,999) Sayi 1 1 5 8 15 30
3,3% 3,3% 16,7% 26,7% 50,0% 100,0%
3 (2 milyar- 2,999,999,999) Sayi 1 2 3 8 10 24
4,2% 8,3% 12,5% 33,3% 41,7% 100,0%
4 (3 milyar- 3,999,999,999) Sayi 2 2 4 7 4 19
10,5% 10,5% 21,1% 36,8% 21,1% 100,0%
5 (4 milyar ve uzeri) Sayi 3 3 5 2 1 14
21,4% 21,4% 35,7% 14,3% 7.1% 100,0%
Toplam Sayi 8 9 19 43 81 160
5,0% 5,6% 11,9% 26,9% 50,6% 100,0%

Pearson Chi-Square= 50,84 sd=16 p (2 yonlii)=,000 PhiValue= -,420

Tablo 25’te goriildiigii gibi tiiketicilerin dayanikli bir {iriin almadan Once

aragtirma yapma sikliklar1 ile gelir diizeyleri arasindaki iliskinin olasilik olma
derecesi binde 1 seviyesindedir (p= ,000). Dolayisiyla bu iki degisken arasinda
anlamli bir iligki vardir. Bu iliskinin giicli (Phi Value) -,42°dir. Gelir ile dayanikli bir
irtin almadan Once tiiketicilerin arastirma yapma sikliklar1 arasinda negatif yonld,
cok giiclii olmayan anlamli bir iligki vardir . Gelir diizeyi arttikca, tiiketicilerin
alacaklar1 {rlinlerin piyasadaki cesitleriyle 1ilgili arastirma yapma sikliklar

azalmaktadir.

Her iki tablodan da anlasilacagi gibi, kolayda veya dayanikli iiriin
aligverislerinden once tiiketicilerin arastirma yapma sikliklari, gelir diizeyleri ile ters
yonli bir iligki igerisindedir. Ancak bu iligkinin anlamlilik seviyesi ve giicii,

dayanikli tirtinler s6z konusu oldugunda daha da artmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ile gelir diizeyleri arasinda iliski olup

olmadigini dlgmek igin ikinci olarak yapilan ki kare testi, “satin alinmasi diisliniilen
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bir iriinlin reklamlariyla karsilasildiginda, bu reklamlarin dikkatleri gekme derecesi”

ile yapilmustir:

Tablo 26. Satin Alinmasi Diisiiniilen Kolayda Bir Uriiniin Reklamlarinin

Tiiketicinin Dikkatini CGekme Derecesi ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligki Durumu (N=160)

Satin alinmasi dusinulen kolayda bir Grinin reklamlariyla
karsilasildiginda, bu reklamlarin tiketicinin dikkatini gekme
derecesi
hic nadiren bazen sik sik her zaman Toplam
GELIR 1 milyardan az Sayi 3 9 17 18 21 68
% 4,4% 13,2% 25,0% 26,5% 30,9% 100,0%
1 milyar- 1,999,999,999 Say!i 1 3 11 9 5 29
% 3,4% 10,3% 37,9% 31,0% 17,2% 100,0%
2 milyar- 2,999,999,999 Say!i 1 2 9 7 6 25
% 4,0% 8,0% 36,0% 28,0% 24,0% 100,0%
3 milyar- 3,999,999,999 Say!i 4 1 9 4 3 21
% 19,0% 4,8% 42,9% 19,0% 14,3% 100,0%
4 milyar ve Gzeri Say!i 2 1 6 1 7 17
% 11,8% 5,9% 35,3% 5,9% 41,2% 100,0%
Toplam Sayi 11 16 52 39 42 160
% 6,9% 10,0% 32,5% 24,4% 26,3% 100,0%
Pearson Chi-Square= 17,964 sd=16 p (2 yonli)=,326
Tablo 26’ya gore tiiketicilerin satin almay1 diislindiikleri kolayda bir iiriiniin

reklamlarin1 gordiikleri zaman dikkat etmeleri ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir

iligski oldugunu séylemek miimkiin degildir (p=,326). Gelir diizeyi, reklamlara dikkat

etme derecesini herhangi bir sekilde etkilememektedir. Oranlara bakildiginda

gorilmektedir ki reklam, satin alinmasi diisiiniilen bir {iriin s6z konusu oldugunda

gelir diizeyi fark etmeden tiiketicilerin biliyiik cogunlugunun dikkatini ¢ekmekte ve

ilgilenilen {riinlin Ozellikleriyle ilgili bir bagvuru kaynagi olarak goriilmektedir.

Ayrica anket sirasinda tiiketiciler bu soruya ek bir bilgi olarak, bir iirlinii satin

aldiktan sonra o {iriiniin reklamlariyla daha ¢ok ilgilendiklerini de belirtmislerdir.
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Tablo 27. Satin Alinmasi Diisiiniilen Dayanikhi Bir Uriiniin Reklamlarinin

Tiiketicinin Dikkatini Gekme Derecesi ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligki Durumu (N= 160)

Satin alinmasi dustndlen dayanikli bir Griiniin reklamlariyla
karsilagildiginda, bu reklamlarin tiketicinin dikkatini cekmesi
sikligi
hig nadiren bazen sik sik her zaman Toplam

GELIR 1 milyardan az Sayi 1 6 14 11 36 68
% 1,5% 8,8% 20,6% 16,2% 52,9% 100,0%
1 milyar- 1,999,999,999 Sayi 1 1 4 9 14 29
% 3,4% 3,4% 13,8% 31,0% 48,3% 100,0%
2 milyar- 2,999,999,999 Sayi 2 2 7 7 7 25
% 8,0% 8,0% 28,0% 28,0% 28,0% 100,0%
3 milyar- 3,999,999,999 Sayi 1 3 4 9 4 21
% 4,8% 14,3% 19,0% 42,9% 19,0% 100,0%
4 milyar ve uzeri Sayi 1 1 1 6 8 17
% 5,9% 5,9% 5,9% 35,3% 47,1% 100,0%
Toplam Sayi 6 13 30 42 69 160
% 3,8% 8,1% 18,8% 26,3% 43,1% 100,0%

Pearson Chi-Square= 19,025 sd=16 p (2 yonlii)=,267

Tablo 27°de goriildiigli gibi dayanikli iirlinler s6z konusu oldugunda da

tiikketicilerin gelir diizeyleri ile satin almay1 diistindiikleri tirliniin reklamlarina dikkat

etme dereceleri arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (p=,267). Ancak verilen

yanitlarin  dagilimima bakildiginda dayanikli {iriinler s6z konusu oldugunda

tiikketicilerin reklamlara dikkat etme derecelerinin daha yogun oldugu goriilebilir.

Tiketiciler bir kez alip uzun siire kullanacaklari, gorece daha yiiksek fiyatl,

dayanikli bir iiriin alacaklar1 zaman, s6z konusu iiriinlin reklamlarina da ¢ogunlukla

daha duyarli olduklarini ve bu reklamlarla karsilastiklarinda ¢ogunlukla dikkat

ettiklerini belirtmislerdir. Bu durumun tiiketicilerin gelir diizeyleri ile herhangi bir

iliskisi oldugunu séylemek verilen yanitlara gére miimkiin degildir.

Aragtirmanin belirtilen hipoteziyle ilgili olarak, bir {iriinii satin alma karar1

vermeden Once arastirma yapma sikligi ve o Uriiniin reklamlarina dikkat etme

derecesinden sonra iigiincii olarak, tiiketicinin gelir diizeyi ile anlamli bir iligkiye
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sahip olup olmadigr analiz edilen degisken “tiiketicilerin, satin alma ihtiyaci

duymadiklar1 halde izledikleri iiriinlerin ozelliklerini merak etme sikliklari”dir.

Uygulanan test yine chi-square (ki-kare) testidir:

Tablo 28. Kolayda Uriin Reklamlarinin, Satin Alma ihtiyaci Duyulmadigi Halde

izlenilen Uriinlerin Ozellikleriyle ilgili Merak Uyandirma Sikhg: ile Tiiketicinin Gelir

Diizeyi Arasindaki iligki Durumu (N= 160)

Kolayda uriin reklamlarinin, satin alma ihtiyaci
duyulmasa da trinlerin 6zellikleriyle ilgili

tuketicinin merakini uyandirma sikligi

her
_ hic nadiren bazen sik stk zaman Toplam
GELIR 1 milyardan az Sayi 13 19 27 6 3 68
% 19,1% 27,9% 39,7% 8,8% 4,4% 100,0%
1 milyar- 1,999,999,999 Sayi 1 4 11 10 3 29
% 3,4% 13,8% 37,9% 34,5% 10,3% 100,0%
2 milyar- 2,999,999,999 Sayi 1 1 10 9 4 25
% 4,0% 4,0% 40,0% 36,0% 16,0% 100,0%
3 milyar- 3,999,999,999 Sayi 1 1 4 8 7 21
% 4,8% 4,8% 19,0% 38,1% 33,3% 100,0%
4 milyar ve lzeri Sayi 1 1 1 3 11 17
% 5,9% 5,9% 5,9% 17,6% 64,7% 100,0%
Toplam Sayi 17 26 53 36 28 160
% 10,6% 16,3% 33,1% 22,5% 17,5% 100,0%

Pearson Chi-Square= 69,742 sd=16 p (2 yonli)=,000 PhiValue=,467

Tablo 28’den elde edilen sonuglara gore, tiiketicilerin gelir diizeyleri ile

reklamlarda izledikleri kolayda firiinlerin o6zelliklerini, satin alma gereksinimi

duymasalar dahi merak etme sikliklar1 arasinda binde 1 (p= ,000) seviyesinde

anlamli bir iliski bulundugu gériilmiistiir. {liskinin giicii ise %47°dir. Bunun anlami,

gelir diizeyi ile kolayda {iirlin reklamlarinin merak uyandirma siklig1 arasinda, orta

giicliikte pozitif yonlii anlamli bir iliski bulundugudur. Tiiketicilerin gelir diizeyi

arttik¢a, reklamlarda izledikleri kolayda bir iirline karst merak duyma sikliklar1 da

artmaktadir. Bu durumun dayanikli iirlinler i¢in nasil oldugu ise asagidaki tabloda

gorilmektedir:
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Tablo 29. Dayaniklhi Uriin Reklamlarinin, Satin Alma ihtiyaci Duyulmadigi Halde

izlenilen Uriinlerin Ozellikleriyle ilgili Merak Uyandirma Sikhg: ile Tiiketicinin Gelir

Diizeyi Arasindaki iligki Durumu (N= 160)

Dayanikli drin reklamlarinin, satin alma ihtiyaci
duyulmasa dahi Griinlerin 6zellikleriyle ilgili
tiketicinin merakini uyandirma sikligi

her
. hic nadiren bazen sik stk zaman Toplam
GELIR 1 milyardan az Sayi 24 28 14 1 1 68
% 35,3% 41,2% 20,6% 1,5% 1,5% 100,0%
1 milyar- 1,999,999,999 Sayi 3 5 13 6 2 29
% 10,3% 17,2% 44,8% 20,7% 6,9% 100,0%
2 milyar- 2,999,999,999 Sayi 2 3 8 8 4 25
% 8,0% 12,0% 32,0% 32,0% 16,0% 100,0%
3 milyar- 3,999,999,999 Sayi 2 2 4 6 7 21
% 9,5% 9,5% 19,0% 28,6% 33,3% 100,0%
4 milyar ve lzeri Sayi 1 2 3 2 9 17
% 5,9% 11,8% 17,6% 11,8% 52,9% 100,0%
Toplam Sayi 32 40 42 23 23 160
% 20,0% 25,0% 26,3% 14,4% 14,4% 100,0%

Pearson Chi-Square= 81,513 sd=16 p (2 yonli)=,000 Phi Value=,504

Tiiketicilerin gelir diizeyi ile gereksinim duymadiklar1 halde reklamlarda

izledikleri dayanikli iiriinleri merak etme sikliklari arasindaki iligkiyi ortaya koyan

Tablo 29’un sonuglarina gore; bu iki degisken arasinda binde 1 (p=,000) seviyesinde

anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ve bu iliski %50 seviyesinde bir giicliiliige sahiptir.

Gorildigi gibi dayanikli iriinler s6z konusu oldugunda, gelir seviyesi ile

reklamlarin iiriinlere kars1 merak uyandirma siklig1 arasinda daha giiglii bir iliski s6z

konusudur. Gelir seviyesi yliksek olan tiiketiciler, satin alma gereksinimi duymasalar

dahi friinlerle ilgilenmekte, merak duymakta iken; gelir seviyesi diisiik olan

tiiketicilerin, gereksinim duymadiklart {riinlerle ilgilenme ve bunlara karsi merak

duyma sikliklar1 oldukca diistiktiir. Anketin uygulanmas: sirasinda, gelir seviyesi

diisiik olan tiiketiciler bu soruya verdikleri cevabin nedeni olarak “gercekten ihtiyag
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duymadiklart {iriinlerle, satin alma giicleri olmadig1 icin ilgilenmedikleri ve
dolayisiyla meraklarin1 da uyandirmadigr” nedenini vurgulama geregi duymuslardir.
Reklamin satin alma karar siirecindeki etkisinin tiiketicilerin sosyal siniflari ile
iliskisini 6l¢mek i¢in lic¢lincii olarak; AIDA modelinin iigiincli asamasi olan “satin
alma arzusu duyma” degiskeni ele alinmis ve reklamin kolayda ve dayanikli tiriinlere
kars1 satin alma arzusu yaratma sikligi ile gelir arasindaki iliski durumu

arastirilmistir:

Tablo 30. Kolayda Uriin Reklamlarinin, izlenilen Uriinlere Karsi Satin Alma

Arzusu Yaratma Sikhg: ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligki Durumu (N= 160)

Kolayda Uriin reklamlarinin, izlenilen trlnlere kargl satin alma
arzusu yaratma sikhgi
hi¢ nadiren bazen sik sik her zaman Toplam

GELIR 1 milyardan az Sayi 19 24 21 2 2 68
% 27,9% 35,3% 30,9% 2,9% 2,9% 100,0%

1 milyar- 1,999,999,999  Sayi 2 7 13 4 3 29

% 6,9% 24.1% 44,8% 13,8% 10,3% 100,0%

2 milyar- 2,999,999,999  Sayi 2 4 9 6 4 25

% 8,0% 16,0% 36,0% 24,0% 16,0% 100,0%

3 milyar- 3,999,999,999  Sayi 1 2 4 8 6 21

% 4,8% 9,5% 19,0% 38,1% 28,6% 100,0%

4 milyar ve Uzeri Sayi 1 1 2 4 9 17

% 5,9% 5,9% 11,8% 23,5% 52,9% 100,0%

Toplam Sayi 25 38 49 24 24 160
% 15,6% 23,8% 30,6% 15,0% 15,0% 100,0%

Pearson Chi-Square= 67,313 sd=16 p (2 yonli)=,000 PhiValue=,472

Tablo 30°da gorildiigi gibi, gelir diizeyi ile kolayda iirlin reklamlarinin

tiikketicilerde o iirlinli deneme/ satin alma arzusu yaratma siklig1 arasinda binde 1
(p=,000) seviyesinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Iliskinin giicii %47, yonii ise
pozitiftir. Bunun anlami, gelir diizeyi yiikseldikce, kolayda iiriin reklamlarinin bu
tiriinlere kars1 tiiketicide satin alma arzusu yaratma sikliginin da yiikseldigi; gelir
diizeyi diistiikce ise azaldigidir. Ancak bu pozitif yonlii iliskinin bire bir kuvvette

oldugunu sdylemek %47°lik bir oranla miimkiin degildir. Iliskinin giicii orta
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kuvvettedir. Ayn1 durum dayanikl iiriinler ve bu iirtinlerin reklamlari i¢in s6z konusu

oldugunda ise asagidaki gibidir:

Tablo 31. Dayanikh Uriin Reklamlarinin, izlenilen Uriinlere Karsi Satin Alma

Arzusu Yaratma Sikhgi ile Gelir Diizeyi Arasindaki iligki Durumu (N= 160)

Dayanikli driin reklamlarinin, izlenilen driinlere
karsi deneme/satin alma arzusu yaratma
sikhgi

her
hic nadiren bazen sik sik zaman Toplam
GELIR 1 milyardan az Sayi 1 6 16 24 21 68
% 1,5% 8,8% 23,5% 35,3% 30,9% 100,0%
1 milyar- 1,999,999,999 Sayi 1 5 10 6 7 29
% 3,4% 17,2% 34,5% 20,7% 24,1% 100,0%
2 milyar- 2,999,999,999 Sayi 3 4 10 4 4 25
% 12,0% 16,0% 40,0% 16,0% 16,0% 100,0%
3 milyar- 3,999,999,999 Sayi 3 7 7 2 2 21
% 14,3% 33,3% 33,3% 9,5% 9,5% 100,0%
4 milyar ve lzeri Sayi 6 5 3 2 1 17
% 35,3% 29,4% 17,6% 11,8% 5,9% 100,0%
Toplam Sayi 14 27 46 38 35 160
% 8,8% 16,9% 28,8% 23,8% 21,9% 100,0%

Pearson Chi-Square= 44,132 sd=16 p (2 yonlii)=,000 PhiValue=-,366

Tablo 31°de; gelir diizeyi ile dayanikli iiriin reklamlarinin {irtinlere karsi
tilketicide deneme/ satin alma arzusu yaratma siklig1 arasinda; kolayda fiiriinlerde
oldugunun tam tersi bir durumun sdz konusu oldugu gériilmektedir. Iki degisken
arasinda anlamli bir iliski olmakla birlikte (p= ,000) bu iligkinin yonii negatiftir;
ancak giicii %37’1ik giigsiiz bir seviyededir. Buna gore dayanikli iiriinler s6z konusu
oldugunda gelir diizeyi yiikseldik¢e reklamlarin deneme/ satin alma arzusu yaratma
sikligr azalmakta; gelir diizeyi azaldik¢a ise bu arzu artmaktadir. Bu durumu;
dayanikli iiriinlerin gorece daha yliksek fiyatlara sahip olmasi ile; diisiik gelirli
tiiketicilerin alim gii¢leriyle orantili olarak, evlerinde kullanmakta olduklar1 temel
dayanikli irlin sayisinin azligi ile ve buna paralel olarak da duyduklar1 gereksinimin
fazlalig1 ile agiklamak miimkiindiir. Bununla birlikte, yine tiiketicinin alim giiciline

ve buna bagli olarak gelisen tliketim kaliplarina gore, yiiksek gelirli tiiketiciler hem
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ihtiya¢c duyduklar1 dayanikli tiikketim mallarin1 satin almaya hem de meraklarini
uyandiran yeni triinleri denemeye daha agik olmaktadirlar. Dolayisiyla, hem
tiikketicinin gelir diizeyi hem de s6z konusu iriinlerin fiyat1 yilikseldikg¢e, sahip olunan
olanaklar ve tiiketim aliskanliklarina bagh olarak, iirtinleri reklamlarda gorerek satin

alma arzusu duyma orani da diismektedir.

Reklamin satin alma karar siirecindeki etkisinin tiiketicilerin sosyal siniflari ile
iliskisi oldugu hipotezini sinayabilmek amaciyla son olarak, gelir diizeyi ile AIDA
modelinin de son asamasini olusturan “satin alma eylemini gerceklestirme” degiskeni

arasindaki iliski durumuna bakilmistir. Elde edilen bulgular asagidaki gibidir:

Tablo 32. Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Kolayda Uriinleri Reklamlarinda
Goriip Merak Ettikleri Icin “Denemek” Amaciyla Satin Alma Sikhg
Arasindaki Tliski

Kolayda urinlerin, reklamlarda izlenip merak edildigi igin
denemek amaciyla satin alinma sikhgi
hic nadiren bazen sik sik her zaman Toplam

GELIR 1 milyardan az Sayi 30 26 11 1 68
% 44,1% 38,2% 16,2% 1,5% 100,0%

1 milyar- 1,999,999,999 Sayi 2 3 16 5 3 29

% 6,9% 10,3% 55,2% 17,2% 10,3% 100,0%

2 milyar- 2,999,999,999 Sayi 1 2 2 15 5 25

% 4,0% 8,0% 8,0% 60,0% 20,0% 100,0%

3 milyar- 3,999,999,999 Sayi 1 1 1 4 14 21

% 4,8% 4,8% 4,8% 19,0% 66,7% 100,0%

4 milyar ve Ozeri Sayi 1 1 1 14 17

% 5,9% 5,9% 5,9% 82,4% 100,0%

Toplam Sayi 34 33 31 26 36 160
% 21,3% 20,6% 19,4% 16,3% 22,5% 100,0%

Pearson Chi-Square= 174,840 sd=16 p (2 yonlii)=,000 PhiValue=,692
Tablo 32°den de anlasilacagi gibi gelir diizeyi ile kolayda iirlinlerin

reklamlarda goriiliip “denemek” amaciyla satin alinma siklig1 arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir (p= ,000). Bu iliski pozitif yonliidiir ve %69 seviyesinde bir
giicliiliige sahiptir. Bunun anlami, gelir seviyesi ile birlikte tiiketicilerin reklamlarin

etkisiyle merak ettikleri kolayda iiriinleri denemek amaciyla satin alma sikliklarinin
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da arttigidir. Gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, alim giiclerine bagl olarak yeni
triinleri denemeye acgik olmalarindan dolayi, reklamlardan bu konuda daha ¢ok
etkilendikleri goriilmektedir. Ayn1 durum, gorece daha yiliksek fiyatli dayanikli
triinler tizerinden de arastinlmis ve bu iliskinin dogas1 asagidaki tabloda

gosterilmisgtir:

Tablo 33. Gelir Diizeyi ile Dayamkh Uriin Reklamlarinin Yarattigi Deneme/

Satin Alma Arzusunun Eyleme Gecirilme Sikhig1 Arasindaki Iliski Durumu

Dayanikli Grlin reklamlarinin yarattigi deneme/ satin alma
arzusunun eyleme gecirilme sikligi

hig nadiren bazen sik sik her zaman Toplam
GELIR 1 milyardan az Sayi 64 3 1 68
% 94,1% 4,4% 1,5% 100,0%
1 milyar- 1,999,999,999  Sayi 13 12 3 1 29
% 44,8% 41,4% 10,3% 3,4% 100,0%
2 milyar- 2,999,999,999  Sayi 3 15 4 2 1 25
% 12,0% 60,0% 16,0% 8,0% 4,0% 100,0%
3 milyar- 3,999,999,999  Sayi 1 3 13 3 1 21
% 4,8% 14,3% 61,9% 14,3% 4,8% 100,0%
4 milyar ve UGzeri Sayi 1 3 4 9 17
% 5,9% 17,6% 23,5% 52,9% 100,0%
Toplam Sayi 81 34 24 10 11 160
% 50,6% 21,3% 15,0% 6,3% 6,9% 100,0%

Pearson Chi-Square= 199,157 sd=16 p(2 yonlii)=,000 Phi Value=,762
Tablo 33’teki verilere bakildiginda; kolayda iirtinleri deneme sikligr ile gelir

diizeyi arasinda saptanan iliskinin, dayanikli {rlinler s6z konusu oldugunda da
goriildiigii anlasilmaktadir. Iki degisken arasinda binde bir seviyesinde (p= ,000)
anlamli bir iliski saptanmustir. iliskinin giicii %76 ve yonii pozitiftir. Buna gore, gelir
diizeyi ile tiiketicilerin reklamlarda goriip satin alma arzusu duyduklar1 dayanikli
tirtinleri satin alma sikliklar1 arasinda pozitif yonli, gii¢lii bir iliski bulunmaktadir.
Buradaki iligkinin daha giiglii olmasi, dayanikli iriinlerin daha ytiksek fiyatlara sahip
olmast ve bir kez alindiktan sonra uzun siire kullanmilmas: ile ilgilidir.

Her iki tablodan da anlagilacagi gibi, reklamlarin tiiketiciler iizerinde yarattig1 merak
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duygusunun ve deneme/ satin alma arzusunun eyleme ge¢irilmesi, biiyiilk oranda
tiikketicilerin gelir dlizeyine baglh olmaktadir.

Sosyal simnif, toplumsal yapinin belirli sosyal grup ve tabakalardan olustugu
dikkate alindiginda, hedef kitle tutum ve davranislarini etkileyen grupsal faktorler
igcerisinde belki de en fazla {izerinde durulmasi gerekendir. Ciinkii baz1 satin alma
kararlarinda sadece belli bir grup ya da kesimin iiyesi olmak 6nemli bir nedendir.
Pazarlama agisindan da sosyal siniflar, tiiketim davranisi ve tutumlari i¢in danisma
grubu islevini yerine getirmektedir. Yukaridaki sonuglardan da ortaya ¢iktigi gibi,
tiikketicilerin gereksinim duyduklar1 mal ve hizmetleri satin alma konusundaki
kararlar1 da, sahip olduklar1 gelir diizeyleri, dolayisiyla toplum igerisindeki yerleri ile
iliski gostermektedir. Bununla birlikte bazi1 asamalarda, aralarindaki iligkinin gii¢
seviyesinin ¢ok yiiksek olmamasi; tiiketici davraniglarinin ¢ok ¢esitli faktorlerle i
ice olan karmasik yapisindan kaynaklanmaktadir. Arastirmanin 6nceki boliimlerinde
aciklandig1 gibi tiiketicilerin, ekonomik faaliyetlerinin ydnlendirilmesinde sosyo-
ekonomik, demografik, psikolojik ve sosyolojik birgok faktoriin etkisi

bulunmaktadir.

4.52.10. Reklamin Satin Alma Karar Siirecindeki Etkisinin Uriin

Kategorilerine Gore Farklilik Gosterip Gostermeme Durumu

“Reklamin satin alma karar stirecindeki etkisi, tiriin kategorilerine gore farklilik
gosterir.” hipotezini test edebilmek amaciyla; reklamin satin alma karar siirecindeki
etkisini 6lgmeyi amaglayan ve AIDA Modelindeki asamalara uygun olarak, her iki

irtin kategorisi (kolayda ve dayanikli) i¢in ayr1 ayri1 hazirlanan sorulara verilen
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yanitlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigi arastirilmistir. Bunun i¢in uygulanan
test; iki grubun karsilagtirilmasina dayanan t testidir. Satin alma karar stireglerinde
reklamin etkisini 6l¢meyi amaglayan ve kolayda- dayanikli iirtin kategorileri i¢in ayr1
olarak hazirlanip tiiketicilere sorulan sorulara verilen yanitlar, bes kademeli 6lgek
tizerinden degerlendirilmistir. Her ne kadar t testin uygulanmasi i¢in mesafeli 6lgek
kullanimi1 gerekli olsa da sosyal bilimlerde bazi yanitlarin degerlendirilmesinde, belli
anlamlara gelen sayisal kodlar kullanilarak 6lgme yoluna gidilmek durumunda
kalinmaktadir. Burada da 6l¢me i¢in kullanilan bes kademeli dlgekte 1 sayis1 “hi¢”;
2 sayisi “nadiren”; 3 sayis1t “bazen”; 4 sayis1 “sik sik” ve 5 sayisi “her zaman”

derecesini belirtmektedir.

Ik karsilastirma; tiiketicilerin satmn alma kararlarin1 vermeden 6nce iiriinlerle
ilgili aragtirma yapma sikliklarinin kolayda ve dayanikli iiriinler igin farklilik
gosterip gostermedigini dlgmeyi amaclamaktadir. Elde edilen bulgular asagidaki

gibidir:

Tablo 34. Grup istatistikleri

Std. Error

GRUP N Mean Std. Deviation Mean
ARASTIRMA Birinci grup 160 3,03 1,35 ,11
ikinci grup 160 3,97 1,24 | 9,77E-02

Grup istatistiklerinde goriilen birinci grup, kolayda friinler igin verilen
yanitlari; ikinci grup ise dayanikh iiriinler i¢in verilen yanitlar1 temsil etmektedir.
Her iki grup icin yanit veren tiiketici sayist 160’tir. Bir iirlinii satin alma karari

vermeden once, s6z konusu lriinlin piyasadaki gesitleriyle ilgili arastirma yapip
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yapmadiklar1 sorusuna tiliketiciler, kolayda {iriinler i¢in ortalama olarak (3,03)
“bazen” yanitin1 vermislerdir. Buna karsin dayanikh {iriinler i¢in ayn1 soruya yanit
veren tiiketicilerin ortalamasi 3,97 ile “sik sik” yanitina yaklasiktir. Her iki grup
arasinda anlamli bir fark olup olmadigina karar verebilmek icin yapilan t-test

asagidadir:

Tablo 35. Satin Alinmasi Diisiiniilen Uriinlerin Piyasadaki Gesitleriyle ilgili Arastirma Yapma
Sikhginin Kolayda ve Dayanikh Uriinler Arasinda Karsilastiriimasi

Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error
F Sig. t df (2-tailed) [ Difference | Difference | Lower | Upper
ARASTIRMA Esit varyans
varsayildi 2,878 | ,091 |-6,522 318 ,000 -,94 14 | -1,23 -,66
Varsayilmadi -6,522 | 315,5 ,000 -,94 14 | -1,23 -,66

Tablo 35°te goriildiigii gibi iki grup arasinda bir varyans farki bulunmamakla
birlikte (Levene’s test: p= 0,91); ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark bulundugunu
sOylemek miimkiindiir (p=,000). Dayanikli iiriinleri satin alma karar1 vermeden 6nce,
onlarin piyasadaki ¢esitleriyle ilgili arastirma yaptiklarini sdyleyen tiiketicilerin
yanitlari; kolayda {irlinlere oranla ,94 daha biiyiiktlir. Dayanikli iiriinler s6z konusu

oldugunda tiiketiciler daha ¢ok arastirma yapmaktadirlar.

Ikinci karsilastirma; reklamlarin dikkat c¢ekme derecesinin satin alimasi
diisiiniilen iriinlin kolayda veya dayanikli olmasi ile farklilasip farklilagsmadigini

O0lcmeyi amaglamaktadir. Bulgular asagidaki gibidir:
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Tablo 36. Grup istatistikleri

Std. Std. Error

GRUP N Mean Deviation Mean
DIKKAT  Birinci Grup 160 3,54 1,17 | 9,25E-02
ikinci Grup 160 3,93 1,25 | 9,86E-02

Goriildugi gibi her iki grup i¢in de goriisiilen kisi sayis1 160’tir. Birinci grubun

ortalamasimnin 3,54 olmasinin anlami; kolayda iirlinler s6z konusu oldugunda

alinmasi diisiiniilen {iriin reklamlarinin dikkat ¢cekme derecesine tiiketicilerin verdigi

yanitlarin “bazen” ile “sik sik” derecesi arasinda oldugudur. Ayni soruya dayanikli

irlinler i¢in verilen yanitlarin yani ikinci grubun ortalamasi ise 3,93’tlir. Dolayisiyla

ikinci grubun ortalamasi “sik sik” derecesine daha yakindir.

Tablo 37. Satin Alinmasi Diigiiniilen Uriin Reklamlarinin Dikkat Gekme Sikliginin

Kolayda ve Dayanikh Uriin Kategorilerine Gére Karsilagtiriimasi

Levene's
Test for
Equality of
Variances T-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Sig. Mean Std. Error Difference
F Sig. t df (2-tailed) Difference | Difference [ Lower | Upper
Satin Alinmasi Esit Varyans
Dustndlen Varsayild: ,089 | ,765 | -2,87 | 318 ,004 -39 g4 | -65 | -2
Kolayda ve
Dayanikli Uriin
Reklamlarinin Varsayilmadi
Dikkat Cekme -2,87 317 ,004 -,39 14 -,65 -12
Derecesi

Levene’s test sonuglarinda ise iki grup arasinda anlamli bir varyans farki

bulunmadig1 goriilmiistiir (p=,765) ve “esit varyans varsayildi” siitunundaki sonuglar

degerlendirilmeye almmistir. Buna gore; iki grup arasinda anlamli bir fark

bulunmaktadir (p 2 yonlii= ,004). Bu fark -,39°dur (ortalama farki). Bu sonucun

anlami; ikinci grubun ortalamasinin birinciden ,39 daha biiyiik oldugudur. Sonug

olarak; tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri iirlin kategorisi “dayanikli” oldugu
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zaman, s0z konusu {irliniin reklamlariyla karsilastiklarinda bu reklamlarin
dikkatlerini, kolayda {iiriinlere oranla daha cok c¢ektigi ortaya ¢ikmistir. Dayanikli
tilketim mallar1 hem ¢ok daha uzun siire kullanildiklar1 hem de kolayda {iriinlere
oranla daha pahali olduklar igin tiiketiciler, bu iirlinleri satin alirken daha az risk
almak istemekte ve kendilerine maksimum faydayi saglayacak karar1 vermek ig¢in
daha ¢ok arastirma yapmaktadirlar. Ayni nedenlerden dolay1 tiiketicilerin, almay1

diisiindiikleri iriinlin ¢esitli markalarinin reklamlarina karsi da daha duyarli olduklar

yukaridaki sonuglardan goriilebilmektedir.

Arastirmanin ilgili hipotezini 6l¢mek icin yapilan ikinci t-test; satin alma karar
siirecinin de ikinci asamasini olusturan “ilgilenme-merak etme” derecesi ile ilgilidir.
Reklamin bu siirecteki etkisinin, iirlin kategorilerine gore farklilagip farklilasmadiginm

O0lecmek icin ikinci olarak, “kolayda ve dayanikli iiriin reklamlarinin tiiketicinin

ilgisini ¢ekip s6z konusu {irline karst merakini uyandirma derecesi”
karsilastirilmistir. Bulgular agagidaki gibidir:
Tablo 38. Grup istatistikleri
Std. Std. Error
GRUP N Mean Deviation Mean
MERAK  Birinci grup 160 3,20 1,22 | 9,62E-02
ikinci grup 160 2,78 1,32 ,10

160 kisiye her iki {iriin kategorisi i¢in ayr1 ayr1 sorulan sorulardan elde edilen
yanitlarin ortalamasina bakildiginda, birinci grubun yanitlar1 ortalamasinin “bazen”
derecesi ile “sik sik” derecesi araliginda yer aldigi; ikinci grubun yanitlari

ortalamasinin “nadiren” ile “bazen” dereceleri aralifinda bulundugu goriilmektedir.
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Bunun anlami kolayda iirtinler s6z konusu oldugunda, reklamlarin iirlinlere karsi
merak uyandirma sikliginin 3,2 ortalamayla; dayanikli {irtinler i¢in alinan yanitlarin

ise 2,8 ortalamayla “bazen” derecesine yakin oldugudur.

Tablo 39. Kolayda ve Dayanikh Uriin Reklamlarinin Tiiketicide S6z Konusu

Uriine Karsi Merak Uyandirma Sikliklarinin Karsilagtiriimasi

Levene's Test
for Equality
of Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error
F Sig. t df (2-tailed) Difference | Difference | Lower | Upper
MERAK  EsitVarvans 1, 405 | 154 | 2,955 318 ,003 42 14 14 ,70
Varsayildi
Varsayilmadi 2,955 316,09 ,003 42 14 14 ,70

Tablo 37°de Levene’s testinin sonuglarina bakildiginda; her iki grup arasinda
varyans farki olmadig1 goriilmektedir. Bulgu p=,15 c¢iktig1 ve bu say1 da %5 olarak
kabul edilen olasilik seviyesinden biiyiik oldugu igin, aralarinda varyans farki
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Iki grup arasinda anlamli fark olup olmadigina, “esit
varyans varsayildi” satirinda bakildiginda ise p= ,003 seviyesinde anlamli bir fark
oldugu gériilmektedir. Iki grup arasindaki anlamli farki saglayan miktar ,42°dir. Yani
reklamlarin, satin alma ihtiyacit duyulmasa dahi iiriinlere karsi tiiketicide merak
uyandirma sikligina kolayda {iriinler i¢in verilen yanitlar (birinci grup), ayni soruya

dayanikli Giriinler i¢in verilen yanitlardan (ikinci grup) ,39 daha biiyiiktiir.

Daha 6nce yapilan testlerle (Tablo 28 ve 29), gereksinim duyulmadigi halde bir
iriine karsi, reklamlarinda gorerek 1ilgi duyulmasi (merak uyanmasi)’nin,
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tiikketicilerin gelir diizeyi ile pozitif yonlii anlamli bir iliskiye sahip oldugu tespit
edilmisti. Dolayisiyla Tablo 37°de ortaya cikan bu farkin da, tiiketicilerin alim
giicleri ve dayanikli iiriinlerin daha yiiksek fiyatli ve uzun siireli kullanima sahip

olmasi ile iligkili oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Satin alma karar siirecinde reklamin etkisinin iiriin kategorilerine gore
farklilagtigini hipotezini 6lgmek amaciyla uygulanan iciincii t-test; “kolayda ve
dayanikli {iritin reklamlarinin, iiriinlere karsi tiiketicide satin alma arzusu yaratma”

derecelerinin karsilagtirilmasina dayanmaktadir. T-test sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 40. Grup istatistikleri

Std. Std. Error

GRUP N Mean Deviation Mean
ARZU Birinci grup 160 2,90 1,27 ,10
ikinci grup 160 3,33 1,24 | 9,78E-02

Her iki grup i¢in 160 kisiyle goriisiilmiistiir. Reklamlarin, izledikleri iirtinlere
kars1 satin alma arzusu uyandirma sikligina kolayda iirlinler i¢in yanit veren birinci
grubun ortalamasi 2,9’dur. Bunun anlamu, tiiketicilerin ortalama olarak “bazen” (3)
sikkini isaretlemislerdir. Ayni soruya dayanikli iirlinler i¢in yanit veren tiiketicilerin
yanitlarinin ortalamasi ise 3.4°tlir. Bunun anlami, dayanikli {irtinler s6z konusu
oldugunda reklamlarin etkisiyle satin alma arzusu duyma sikliginin “bazen” ile “sik

sik” arasinda oldugudur.

Tablo 41. Kolayda ve Dayanikh Uriin Reklamlarinin Tiiketicide S6z Konusu

Uriine Karsi Satin Alma Arzusu Uyandirma Sikhklarinin Karsilastinimasi
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Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean | Std. Error | Difference
F Sig. t df (2-tailed) | Difference [Difference | Lower | Upper
ARZU msitvamvans | 430 737 |3077 | 318 | 002 | 43 g4 =71 -6
Varsayildi
Varsayilmadi -3,077 | 317,8 ,002 -,43 g4 | =71 -,16

Tablo 39°da goriildiigii gibi, iki grup arasinda varyans farki yoktur (Levene’s
test: p=,737). Dolayisiyla bu gruplar arasinda esit varyans varsayilmis ve buna gore
her iki grubun ortalamalarinda anlamli fark oldugu goriilmistir (p= ,002).
Ortalamalarin farki ise -,43’tlir. Bunun anlami, reklamlarin tiiketicide satin alma
arzusu yaratma sikligima kolayda iirlinler i¢in yanit veren grubun ortalamasinin,
dayanikli iiriinler i¢in verilen yanitlarin ortalamasindan ,43 daha kiigiik
oldugudur.Tiiketiciler, reklamlarda izledikleri dayanikli {iriinlere karsi, ¢ok biiyiik
degil ama anlamli bir farkla, daha ¢ok satin alma arzusu duyduklarini belirtmislerdir.
Dayanikli tirlinler, daha pahali olduklar1 i¢in gelir diizeyine bagli olarak her evde
eksiksiz olarak bulunmamaktadir. Ayrica hizla gelisen teknolojiyle birlikte, dayanikli
tiketim mallarmin da her gegen giin yeni fonksiyonlar eklenmis yeni modelleri
piyasaya siiriilmektedir. Bu nedenle tiiketici genellikle sahip oldugu dayanikli {iriiniin
cok daha yeni ve islevsel modelini reklamlarda izlemekte ancak ¢ogu zaman, sahip
oldugu firiin hala kullanilabilir durumda oldugu i¢in reklamlarda gordiigii tirtine kars1
satin alma arzusu duymakla kalmaktadir. Bu arzunun, satin alma eylemine doniisme
sitkligimin  kolayda ve dayanikli iiriin kategorilerinde ne gibi farklilik ya da

benzerlikler tasidig1 ise asagidaki tablolarda gosterilmistir:
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Tablo 42. Grup Istatistikleri

Std. Error

GRUP N Mean Std. Deviation Mean
DENEME Birinci grup 160 2,98 1,46 12
ikinci grup 160 1,98 1,24 9,79E-02

Tablo 40’da goriildiigli gibi; reklamlarda izleyerek satin alma arzusu
duyduklart iiriinleri denemek amaciyla “satin alma” sikliklarinin soruldugu soruyu,
“kolayda” {irlinler i¢in yanitlayan tiiketicilerin verdikleri yanitlarin ortalamasi
2,98’tir. Bunun anlam, tiiketicilerin kolayda bir {iriin s6z konusu oldugu zaman,
reklamlarin etkisiyle duyduklar1 satin alma arzusunu eyleme gecirme sikligina
ortalama olarak “bazen” yaniti verdikleridir. Buna karsin aynmi soruya dayanikli
tiriinler i¢in yanit verenlerin ortalamasi 1,98’dir. Bunun anlami ise reklamlarin
etkisiyle duyulan satin alma arzusunun eyleme gecirilme sikliginin, dayanikl tiriinler

s0z konusu oldugunda “nadiren” seviyesinde kalmasidir.

Tablo 43. Reklamlarin Tiiketicilerde Yarattigi Deneme/ Satin Alma

Arzusunun Eyleme Gecirilme Sikhigmin Kolayda ve Dayamkh Uriinlerde

Karsilastirilmasi
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean | Std. Error Difference
F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
DENEME Esit Varyans
Varsayildi 9,622 | ,002 | 6,648 318 ,000 1,01 15 71 1,30
Varsayilmadi 6,648 309,763 ,000 1,01 15 71 1,30

Yukaridaki sonuglara bakarak her iki grubun varyanslar1 arasinda fark oldugu
gorilmistiir (Levene’s test: p=,002). Bu durumda t-testi sonucunu degerlendirmek

icin “esit varyans varsayillmadi” satirina bakilmis ve kolayda ve dayanikli {iriin
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gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir (p= ,000). Bu fark 1,01°dir
(mean difference). Yani birinci grubun ortalamasi ikinciden 1,01 daha biiyiiktiir.
Dayanikh iirlinler s6z konusu oldugunda tiiketicilerin “denemek” amaciyla merak
ettikleri ya da ilgilendikleri {irtinleri satin alma eylemine ge¢me sikliklar1 da
diismektedir. Bilindigi gibi, daha 6nceki testlerle (Tablo 32 ve 33) tiiketicilerin,
reklamlarda izledikleri bir {liriinii denemek amaciyla satin alma dereceleri ile gelir

diizeyleri arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligski saptanmaisti.

Satin alma karar stirecinin AIDA Modeli temelindeki her asamasinda reklamin
etkisini 6lgmeye yonelik olarak, dayanikli ve kolayda {iriin kategorileri i¢in ayr1 ayri
hazirlanan sorulara tiliketicilerin verdikleri yanitlarin ortalamalar1 bakimindan
karsilagtirilmas1 ile gorilmiistiir ki; iiriin kategorileri arasinda verilen yanitlarin
ortalamalar1 bakimindan anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Tiiketiciler dayanikli
tirtinler s6z konusu oldugunda, daha dogru kararlar verebilmek adina, alacaklar
tiriinlerin reklamlarina daha ¢ok dikkat ettiklerini; daha c¢ok satin alma arzusu
duyduklarini; buna karsin “gereksinim duymuyorlarsa” izledikleri iirlinlerin
Ozelliklerini daha az merak ettiklerini ve “satin alma” eylemini de daha az eyleme
gecirdiklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla, aragtirmanin =~ “reklamin satin alma karar
stirecindeki etkisi, {irlin kategorilerine gore farklilik gdsterir” alternatif hipotezi kabul

edilmis olmaktadir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Sanayi Devrimi ile birlikte baslayan “pazarlama” kavram ve anlayisi,
giiniimiize gelene dek dnemli bir evrimsel gelisme gdstermistir. Uretimin artmasiyla
pazarlarin  hizla genislemeye basladigi, yasam standartlarinin yiikselmesiyle
tiikketicilerin de ge¢cmise oranla daha bilingli ve segcme sansina sahip hale geldigi
giiniimiizde artik, geleneksel pazarlama anlayisi ile isletmelerin basar1 saglamasi
neredeyse olanaksiz hale gelmistir. Bugiin gecerli olan “modern pazarlama anlayis1”,
isletmenin temel gorevinin 6nce hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerini saptayip
biitiinlesik pazarlama araclarindan yararlanarak alicilar1 tatmin etmek oldugunu
savunmaktadir. Bu anlayis, tiiketicilerin, istek ve gereksinimlerine gore farkli pazar
dilimlerine ayrilabilecegini ve tiiketicilerin kendi istek ve gereksinimlerini en iyi
karsilayanlar1 tercih edecekleri gorlisiinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla
giiniimiizde gecerli olan pazarlama anlayisinin baslica 6gelerinin;

1. Tiketici yonliiliik

2. Cesitli isletme fonksiyonlar1 ve ayrica pazarlama sisteminin kendi kontrolii

altindaki diger elemanlar arasinda esgiidim ve isbirligi (biitlinlesik

pazarlama cabalar1) ve
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3. Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama, Orgiit amaclarina ulasma oldugu

sdylenebilir’®.

Cagdas pazarlama anlayisinin temeli tiiketici tatminine dayandigi icin, tiiketici
yonlii pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davraniglarini yani, tiiketiciyi
ve Ozellikle tiiketicinin satin almaya iligkin karar ve eylemlerini incelemek de bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu goriiniim i¢inde tiiketici istek ve ihtiya¢larini1 daha iyi
analiz edebilmek, ona uygun iiriin ve hizmetler ortaya koymak, bunlarin uygun bir
bicimde dagitimimi yaparak tiiketici talebi olustugu anda bu talebi karsilayabilmek,
mal ve hizmetlerin varligindan ve yararlarindan tiiketicileri haberdar etmek ve satig
sonrasi hizmetlerle tiiketici tatmin ve memnuniyetini slirekli kilmak amaciyla,
“pazarlama iletisimi”ne duyulan ihtiya¢ kacmnilmazdir®®. Pazar harekete geciren
as1l gii¢ iiretici ile tiiketici arasindaki bilgi akisidir ve bu bilgi akisini saglayan siire¢
de pazarlama iletigimi siireci olmaktadir. Tiiketicilerin siirekli gelisen ve farklilagsan
ihtiyaclari, satin alma tercih ve aligkanliklar isletmeleri de, iirlinlerini tiiketicileri
icin daha cazip olacak bi¢imde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Giiniimiizde
tiretimin ¢ok biiyiik boyutlara ulagsmasiyla pazarlar da genislemeye ve bdylelikle
tiikketicilerle lireticiler arasindaki fiziksel mesafe de acilmaya baglamistir. Bu durum
ve tiiketicinin de en dogru karar1 verebilmek i¢in tirlinler hakkinda bilgilendirilmek
istegi, Ureticinin miisteriyle iletisimini gerekli kilmakta ve sistemli bir iletisim
ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Hizla degisen pazar kosullar1 ve rekabetin giinden
giine artmasi sonucu benzer mallar iireten bir¢ok firmanin basarisi, biiyiik 6lciide

pazarlama iletisimi elemanlarinin ne kadar profesyonel ve rasyonel kullanildigina

% ().B.Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, MOPAK, izmir 1990, s. 13
¥ S Inci Celebi, a.g.t., s. 9
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bagli olmaktadir. Bu konuda pazarlama iletisimi uygulamalar igerisindeki en yaygin
ve genis boyuttaki caligmalart da “tutundurma” c¢abalar1 olusturmaktadir.
Tutundurma kavrami genellikle, isletmelerin pazarlama yonlii, ikna etme amagh
iletisimlerini ifade etmektedir. Ve pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ile uyum
icinde diizenlenmesi gereken, kendi i¢inde de farkli 6zellikler tagiyan ve “tutundurma
karmasi” olarak adlandirilan elemanlardan olusmaktadir. Pazarlama iletisimi ve
tutundurma karmasinin, belki de iizerinde en ¢ok konusulan ve tartisilan elemani ise
“reklam”dir. Giiniimiizde reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 gibi hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu haline gelmistir.
Reklam; iletisim kanallar1 ve ikna yoluyla iirlinlerin, hizmetlerin, imajlarin, fikirlerin
satilmasma yardimer olan, olduk¢a giiclii ve yasamsal bir pazarlama aracidir’™.
Bilindigi gibi pazarlamanin yerine getirmeye calistigi en temel amag, kar elde ederek
orgiitiin devamhiligin1 saglamaktir. Orgiitlerdeki pazarlama siireci, dogrudan “satis”
ve dolayisiyla da “gelir” saglamak amaciyla tasarlanmislardir. Iste bu gelir saglama
stirecinin satis boliimii, reklamin 6nemli bir rol oynadig1 yerdir. Reklam; aliciyla,
pazarlama karmasinda yaratilmis olan degerlere dayanan, tanimlayici ve ikna edici
bir iletisime girmektir386. Reklamin, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasinda; sayisiz markalar arasindan s6z konusu igletmenin {iriin ve
hizmetlerinin tercih edilmesi i¢in tiiketicinin ikna edilmesinde ve bu iirilinlere
duyulan talebin canli tutulmasinda énemli bir katkis1 vardir. Reklam, bir markanin
tiiketici ihtiyac ve arzularini nasil giderecegi konusunda iletisime girebilmekte ve bu
sayede tiiketicilerin dikkatini, yararli ve tatmin edici bulacaklar iirlin ve hizmetlere

¢ekme konusunda nemli bir rol oynamaktadir®®’.

3% John S.Wright vd., Advertising, 5. Ed., TMH Publishing Co., New York 1989, s. 8
3% Thomas C.0’Guinn vd., Advertising, South-Western College Publishing, Ohio 1998, 5.18-19
* Age.,s. 20
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Reklamin bu vazgecilmezlik 6zelligi, tiiketiciler cephesinde de onemli bir
Ozellik olarak goze carpmaktadir. Tiiketiciler de, her gegen giin artan {iriin ve marka
cesitliligi i¢inde, kendilerine en yiiksek faydayr saglayarak ihtiyaglarini tatmin
edecek olan iiriin ve markalar1 tespit edebilmek, yeniliklerden haberdar olabilmek,
satts kosullarin1 ve yerlerini 6grenebilmek adma reklamdan biiylik oranda

faydalanmaktadirlar’™®.

Giindelik yasantimizin ayrilmaz bir parcasi olan reklam, bu 6zelligi nedeniyle
ekonomik ve toplumsal agidan pek ¢ok elestiriye maruz kalmaktadir. Bunlarin en
basinda da; reklamin suni istekler yarattigi ve insanlarin gercek ihtiyaglari ile
tamamen ilgisiz olan iirlinlerin {iretimi ve tiiketimini destekledigi iddias1 gelmektedir.
Bu elestirinin en agik seklini, ekonomist J.K. Galbright’in su s6zlerinde 6zetlemek
mimkiindiir: “Diikkanlarda ya da siipermarketlerde gordiigiimiiz pek ¢ok markaya
karsi, genellikle temel ihtiyaclarimizia ilgili olmasa da, arzu duyariz. Reklamin temel
amact da, var olmayan istek ve arzular yaratmasidir. Dolayisiyla reklam,
ilgilerimizin ve duygularimizin tiriinler lehinde artmasini saglar ve bu sekilde tatmin
edilmeyi bekleyen istekler yaratir. Bu isteklerimiz, kisisel ya da toplumsal
ihtiyaglarimiz ile degil; tiretim sisteminin talepleri dogrultusunda sekillenir ve
cogaltilir. Bu nedenle reklamcimin gérevi bilgilendirmekten ¢ok ikna etmektir. *>%.
Buna karsilik reklamin; talep artisina yardimci olarak iiretimde de artisa neden

oldugu; yine bunun sonucu olarak isttihdami ve refah diizeyini yiikselttigi; rekabet

ortamint  canlandirarak fiyat indirimlerine yol ac¢tigi; iriinlerde kalitenin

¥ M.Elden, a.g.e., s. 15
% Gillian Dyer, Advertising As Communication, Routledge, London 1982, s. 6
233



yiikselmesine katkida bulundugu; tiiketicilere cesitli secenekler arasindan se¢im

yapma olanag1 verdigi ve bilgilendirici oldugu da bir gercektir’ ™.

Dikkat edilirse reklamin {riinlerin satisin1 ve talebini artirma Ozelliginden
bahsederken daima, “yardimci” bir faktér oldugu vurgulanmistir. Ciinkii reklamin,
tek basina iirlinlerin satigin1 saglayabilmesi hemen hemen imkansizdir. Satis; ticari
pazarlama basarisinin Olgiisiidiir. Bu, {iriin ve hizmetlerin parayla degis tokus
edilmesi Oncesi, sirasi ve sonrasindaki pazarlama faaliyetleri aginin en temel

elemanidir. “Satis” a ulagmanin “en iyi” yolu olmamakla birlikte*”’

, firmalarin bu
amacla kullandiklar c¢esitli faaliyetler bulunmaktadir. Bunlar reklam, kisisel satis,
halkla iliskiler ve satig gelistirme gibi faaliyetlerdir. Pazarlama karmasi, firmanin
pazarlama amaglarina ulasmasinda kullandig1 yontemlerin birlesimidir ve reklam da
bu karma igerisinde sadece bir bilesendir. Bu nedenle basarisi, iiriin- fiyat- dagitim
kararlar1 ve tutundurma c¢abalari ile yakindan kurmasi gereken iliskiye baglidir. Ne
denli “biiylik ve 6nemli” bir reklam hazirlanirsa hazirlansin, 6rnegin dagitim halkasi
aksayan ve tiiketicinin istedigi her satis noktasinda bulunmayan {iriinlerin,
beklenildigi kadar yogun satilabilmesi miimkiin olamaz™. Satis; s6z konusu marka

ancak, reklamlar1 da iceren iyi tasarlanmis bir pazarlama karmasina sahip oldugunda

gerceklesecektir. Clinkii alict lizerinde etki eden tek gli¢ reklam degildir.

Tiiketicilerin pazardaki davranislarini etkileyen sayisiz etken vardir ve tiiketici
davraniglarin1 anlamak, onlar1 tanimak; temel amaci tiiketicileri belli sekilde

davranmak olan konusunda ikna etmek olan reklamin, arzulanan davranigi saglama

3% . Kocabas ve M. Elden, a.g.e.,s. 22
391 Dorothy Cohen, Advertising, Scott, Foresman and Co., Boston 1988, s. 49
92 A, Tolungiig, a.g.c., 8.2
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sansini yl'ikseltecektir393 . Tiiketici davranisi; {iriin ve hizmetlerin elde edilmesi ve
kullanilmas1 dncesi, sirasi ve sonrasindaki biitlin karar siire¢lerini igermektedir. Tiim
insan davraniglarinin bir pargasi olan tiiketici davraniglarinin sinirini, kisinin pazar ve
tilketimle 1ilgili olan davranislar1 cercevesinde c¢izmek uygun olacaktir. Tiiketici
davranigi, insan davraniglarinin “satin alma” baglamindaki 06zel bicimleriyle
ilgilenmektedir. Satin alma davranisi; gereksinimlerin  belirlenmesini, bu
gereksinimleri tatmin eden {irlin ve hizmetlerin nereden temin edileceginin
bulunmasini; satin alinmasini ve degerlendirilmesini igeren igsel ve dissal biitiin
faaliyetleri kapsayan bir siiregtir. Bu siireg, goriildiigli gibi satin alma davranisindan
cok once baglamakta ve sonrasinda da devam etmektedir’”'. Satin alma, tiiketici
davranisinin sadece tek bir asamasidir ve tiiketici davranisini da bununla

siirlandirmak onemli bir eksiklik olacaktir.

Pazarda cok cesitli davranmis Ozelliklerine sahip tiiketiciler bulunmaktadir.
Yogun rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini = siirdiirebilmeleri ise, bu
tiketicilerin begeni ve ihtiyaclarina uygun iirlin ve hizmetleri {retip pazara
stirmelerine baghdir. Pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde “tiiketici”den
yola ¢ikan c¢agdas pazarlama anlayisinin amaci da, tiketicilerin istek ve
gereksinimlerini eksiksiz ve dogru bir sekilde karsilayarak tliketici tatminini
saglamaktir. Bu nedenle tiiketici ve onunla ilgili olgular, pazarlama stratejisinin
gelistirilmesinde onemli hareket noktalarindan biri olmaktadir. Tiiketici i¢in anlam
ifade eden bir deger liretebilmek i¢in ise, dncelikle onu anlayabilmek gerekmektedir.

Ancak tiiketici davranislari; olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Bu karmasiklik,

3% Thomas C.O’Guinn vd, a.ge.,s. 119
39% Charles H.Patti ve Charles F .Frazer, a.g.e., s. 80
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satin alma kararlarinda etkili olan degisken sayisinin ¢oklugunu ve kararin zorlugunu
aciklamaktadir’. Ciinkii tiiketici davranislari, icsel ve digsal olmak iizere hem
kisisel (tiiketici ihtiyaclari, giidiileri, algilamalari, tutumlari, kisiligi ve 6grenme
siireci) hem de ¢evresel (pazarlama bilesenleri, aile, danisma gruplari, sosyal sinif ve
kiltir gibi sosyo- kiiltiirel) etmenlerin etkisi altinda kalmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegini hem
de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu; kisisel farkliliklardan etkilenme
ozelligi ise farklh kisiler i¢in degisecegini kabul etmektir. Tiiketici davraniglarim
anlayabilmek i¢in Oncelikle insanlarin neden farkli davramiglarda bulundugunu
anlamak gerekmektedir. Tiketiciler olarak her birey, farkli tercihlerle farkli satin
almalarda bulunmaktadir. Birbirinden kisisel anlamda c¢ok farkli olan sayisiz
tiiketicinin olmas, tiiketici davramslarini kolayca 6zetlemeyi de zorlastirmaktadir™®.
Genellikle, karar verici birim olarak tiiketici goriilse de karar verme, kisiden aileye,
aileden digsal cevreye kadar genisleyen bir yelpaze iginde diisiiniilmelidir. Bu
ozelliginden dolayr tiiketici davraniglari, disiplinlerarasi bir ozellik de
gostermektedir. Tiiketici davraniglarinda rol oynayan her etmeni tanimlayabilmek
icin, bir¢ok bilim dalindan yararlanmak ve bunlari her yaklasimdan degerlendirmek
gerekir: Tiketicilerin gilidiilenmelerini, algilamalarini, 6grenme siireclerini ve
tutumlari anlayabilmek i¢in psikolojiden; kullandiklar1 karar verme siireclerini
inceleyebilmek icin ekonomiden; aile, arkadaslar, is arkadaslar ve diger kisilerin
etkisini anlayabilmek icin sosyolojiden; tiiketicinin kiiltiirel  6zelliklerini

anlayabilmek icin antropolojiden yararlanmak gerekmektedir. Tiim bu yaklasimlari

birarada diisiinme gerekliliginin 6nemi, her yaklagimin birbirlerinden ayr1 ayr1 olarak

%Y. Odabast ve M.Oyman, a.g.e., .33
% Age.,s. 35,36
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vurguladiklarinin,  tiiketicinin ~ zihninde  kuvvetle  iliskili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin psikoloji ve ekonomi, tiiketicinin kendi diinyasim ele
alirken kullandig1 tim bireysel siire¢lere vurgu yaparken; bu siirecler sosyolojinin
calistif1 sosyal yapilardan ve antropolojinin calistig1 kiiltiirel degerlerden; benzer
sekilde sosyal yapilar ve Kkiiltiirel degerler de psikolojik ve ekonomik siireclerden
etkilenmektedirler. Bu nedenle tiiketici davranislarini ancak, tiim bu etmenleri goz
6niinde bulundurarak tam anlamiyla anlamak miimkiin olacaktir’’. Aksi taktirde
tiikketici davraniglarinin 6nemli bir pargasi olan satin alma kararlarinda, tiiketici i¢in

hangi etmenin daha énemli bir rol oynadigini 6grenebilmek miimkiin degildir.

Aragtirmadan  elde edilen bulgulara gore; reklam, tiiketicilerin piyasada
bulunan c¢ok sayidaki iiriin ve markadan haberdar olmalarin1 saglayan onemli bir
“bilgi kaynag1” olarak goriilmektedir. Reklamin bilgilendirme rolii, ekonomimizde
olduk¢a Onemli bir yer tutmaktadir ¢ilinkii; tiiketicinin gereksinimlerini
karsilayabilecek, birbirinin neredeyse ayni1 olan, ¢ok sayida iiriin bulunmaktadir; yine
cok biiyiik sayida yeni iirlin piyasaya siiriilmektedir; ve gelir artisi, niifus patlamasi
ve taleplerin degisimi gibi nedenlerle pazara yeni eklenen tiiketicilerin var olan bu
iiriinlerden haberdar edilerek dikkatlerinin ¢ekilmesi gerekmektedir’”®. Giiniimiizde
tiretici ile tiikketici arasindaki mesafenin giderek arttigini diislinlirsek, meydana gelen
bu iletisim kopuklugunu gidermek, isletmelerin reklamdan bekledikleri en temel
gorev olmaktadir. Tiketiciler agisindan ise ¢ok cesitli lirlin ve markalar arasindan

secim yapmasina yardimci olan 6nemli bir aragtir.

397 William D.Wells ve David Prensky, Consumer Behavior, John Wiley&Sons,Inc.,Canada 1996,
s.27
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Aragtirma bulgularina gore reklam aymi zamanda, tliketiciler agisindan bir
“kalite gostergesi” olarak da goriilmektedir. Toplumdaki genel bir egilim olarak
reklam, maliyetleri ylikseltici bir faktér olarak goriiliip olumsuzlansa da; arastirma
sonuglart gostermistir ki tiiketicilerin 6nemli bir oran1 almayi diistindiikleri herhangi
bir iirliniin ismini daha once reklamlarda duymus olmaya 6nem vermektedirler.
Bunun nedeninin, reklamin tiiketicinin goziinde iirline katmis oldugu imajdan
kaynaklandig1 sOylenebilir. Reklam, belli bir maliyet 6denerek yapilan bir istir ve bu
maliyetin iiriin fiyatlarma yansimasi kaginilmazdir. Uretim maliyetleri ile birlikte
pazarlama maliyetlerini de rahatlikla karsilayabilen bu tiir isletmeler tiiketicilerin
goziinde, reklami hi¢ yapilmayan rakiplerine oranla daha “gii¢lii” bir imaj ¢izmekte
ve bu durum, tiiketici algilarinda “fiyat” ve “kalite” arasinda kurulan iliskiyle

birlestiginde; reklam da tiiketici nezdinde bir kalite gostergesi olarak goriilmektedir.

Arastirma sonucunda bulgularin ortaya koydugu diger bir sonug da; reklamlar,
tiriinlerin satisin1 bir defa gergeklestirmeyi basarsa bile bu satisin devamliligini
saglayan faktor, {liriin kalitesi ve miisterinin beklentilerinin karsilanmasi ile olusan
“tatmin” duygusudur. Tekrar satin alma davranisi; tiiketicinin ge¢mis satin alma
donemine iliskin olarak yapmis oldugu degerlendirme neticesinde s6z konusu iiriinii
satin almaya devam etme ve onun diizenli bir kullanicis1 olma yolunda karar verme
durumudur. Bir ¢ok tekrar satin alma davranmisinin temelinde de tiiketici tatmini

39 Tiiketiciler deneme sonucu belli markalar tatmin edici olduklarimi

yatmaktadir
ogrendikleri yada markalara kars1 kisisel baglilik olusturduklar i¢in tekrarlanan satin

alma davranig1 gerceklestirirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradig: fayday: saglamast,

3% John S.Wright& John E.Mertes, Advertising’s Role in Society, West Publishing Co.,USA 1974,
s.50
3% D.Loudon ve A.J.Della Bitta, a.g.e.,s.31
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yasam tarzina uymasi, Uurliniin imajinm kisiligiyle oOrtiismesi olabilir. Ayrica
tiikketiciyi markaya baglayici indirimler, {iriiniin sergilenme bi¢imi, 6zel fiyatlar,
uygulanan yogun reklam ¢abalari, promosyonlar, ge¢cmis deneyimler, referans
gruplari ve sosyal smiflar , markanin istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi
de tekrarlanan satin alimlar kolaylastiracak ve artiracaktir*®.

Satin alma karar siireci, arastirmanin 6nceki boliimlerinde agiklandigi gibi,
satin alma davranisindan once baslayip bu davranisin sonrasinda da devam eden bir
stirectir. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma kararlarini, bu siire¢ icerisinde diisiinmek
ve reklamimn satin alma davranisina etkisini de yine bu siire¢ igerisinde
degerlendirmek gerekmektedir. Arastirma sonucunda; reklamin satin alma karar
siirecinin her agsamasinda tiiketici tizerinde farkli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Ancak bu etkinin derecesi, hi¢bir asamada ¢ok yiiksek degerlerde degildir. Bu
sonuglar, tiiketicinin satin alma davraniglar ile ilgili kararlarinda, reklamin disinda
da pek ¢ok farkli etmenin etkisi oldugunu kanitlamaktadir. Belirtildigi gibi tiiketici
davraniglari, tiiketicinin psikolojik yapisindan i¢inde bulundugu sosyal c¢evrenin
ozelliklerine kadar cok genis bir yelpaze iginde diistiniilmelidir. Reklam da,
tilkketiciyi etkileyen dis ¢evre faktorlerinden isletmenin pazarlama fonksiyonlarina
giren yalnizca bir etmendir. Diger pazarlama karmasi unsurlarindan ¢ok daha fazla
sayida tiiketiciye iirlinler hakkinda ¢ok daha etkili mesajlarla ulagsma giiciine sahip
olmasi nedeniyle ayricalikli da olsa, etkisi ancak bu unsurlarla uyum ve esgiidiim
icerisinde faaliyette bulunmasina bagli olmaktadir. Bu nedenle reklamin, tiiketicinin
satin alma davranislarinda etkisi oldugu tespit edilmekle birlikte, sadece reklamin bu

etkisinin “ne derece” oldugunun saptanmasi, diger faktorleri géz Oniline almadan

4 G R.Foxall& R.E.Goldsmith’ten aktaran A.Sener& M.Babaogul, a.g.m.,
http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysesener_makale.htm
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miimkiin degildir. Dolayisiyla, tiiketicinin nerede, hangi sartlar altinda, hangi
giidiilenmelerin etkisi altinda kalarak satin alma davramiglarini gerceklestirdigi
konusunda genellestirilebilir agiklamalar yapmak da olanakli degildir. Kisi, belli bir
toplumun iiyesi durumunda bulundugundan, biitiin davranislarinda oldugu gibi satin
alma karar ve davraniglarinda da kendini ait hissettigi grubun belli bazi1 etkilerini
tasimasit dogaldir. Sosyal smif kavrami, tiiketici davraniglari agisindan tiiketim
yapilari; satin alma yapilart ve harcama ve tasarruf yapilar1 konularinda 6nemli
farkliliklara yol agmaktadir*®'. Son zamanlarda sosyal smiflar1 ortaya koymak icin,
meslek, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan g¢evrenin yapisi,
yerlesim yeri gibi ¢ok sayida degiskenden yararlanilmaya baslanmis olsa da; en
belirleyici oldugu kabul edilen ve en ¢ok kullanilan; “gelir seviyesi” degiskeni
olmaktadir. Bununla birlikte; satin alma davranislarini agiklama konusunda sosyal
sinif kavraminin tek basina aciklayici olmadigi; arastirma bulgularinda saptanan
“iligki”nin, ¢ok giiclii seviyelerde olmamasindan da agik¢a anlasilmaktadir. Sosyal
smif ve gelir arasinda yakin bir iligki olmasina karsin, her ikisi de tek basina bir
irliniin alinmasinda agiklayict olamamaktadir. Ayni1 gelire sahip kisiler arasinda,
harcama ve iiriin tercihi bakimindan ya da bu arastirmada goriildiigii gibi satin alma
karar siireci asamalarindaki kararlar1 ve davramislari bakimindan farliliklar
olabilmektedir. Diger pek c¢ok faktdriin bir arada disiiniilmesi gereginin yani sira
sosyal smif kavramimin etkisi, {lirlin kategorilerine gore de oOnemli farkliliklar

gostermektedir.

Arastirma bulgulariin ortaya koydugu diger bir sonug, iirlin kategorilerine

gore tiiketicilerin satin alma karar siireglerinin anlamli farkliliklar gosterdigidir.

41 Kim.B.Rotzoll’dan aktaran Y.Odabasi& G.Barts, a.g.e.,s. 307
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Satin alacaklar1 iiriinlerden maksimum faydayr elde edebilmek icin olabildigince
rasyonel kararlar vermeye calisan tiiketiciler, alacaklar iirtinlerin kullanim siirelerine
ve fiyatlarina; yani dayanikli ya da hizli tiiketim mali1 kategorilerinden hangisine
girdigine bagl olarak satin alma karar siireclerinde de farkli kararlar vermektedirler.
Satin alinmasi diisiiniilen tirtiniin kullanim siiresi ve fiyati arttikca tiiketicilerin satin
alma kararlari1 vermeden O6nce s6z konusu iirliniin piyasadaki cesitleriyle ilgili
arastirma yapma; reklamlarina dikkat etme ve reklamlarinin etkisiyle satin alma
arzusu duyma sikliklar1 da artmakta; buna karsin gereksinim duymadiklar1 halde ilgi
duyma ve merak ettikleri i¢in deneme amacli satin alma oranlar1 diismektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davraniglariyla ilgili kararlarinin, i¢ ve dis
kaynakl1 pek ¢ok faktdriin yani sira, almay1 diisiindiikleri iirtinlerin dayanikli ya da
hizli tiiketim mali kategorilerinden hangisine girdiginden de biiyiikk oranda
etkilendigi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Satin alma karar siirecinde reklamin

etkisi, Uirlin kategorilerine gore farklilik gdstermektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular; goriildiigli gibi arastirmanin temel
hipotezini destekler niteliktedir: Reklam, tiiketicilerin mal ya da hizmetlerle ilgili
karar alma siireglerinde etkili olmakla birlikte, satin almay1 saglayici tek unsur

degildir.

Unutulmamalidir ki bilingli bir tiiketici; iyl yonlendirilmis ve iyi karar verme
becerisi elde etmis tiiketicidir. Ve algiladigi bir problemi ¢ézmek i¢in satin alma
davraniginda bulunacaktir. Dolayisiyla tiikketicinin satin alma kararlarina ulagsmak igin
ne tiir bilgilere ihtiya¢ duydugunu saptamak, reklamcinin gorevidir. Reklamer,

mesajint iletmek istedigi tiiketiciyi bir problem ¢oziicli olarak gdrmeli ve ona
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gercekten gereksinim duydugu bilgileri iletmelidir***

. Ciinkii reklamlarin islevi,
insanlarin  ikna edilmesi amaciyla bilgi aktarilmasidir. Ona, amacimnin ve
yapabileceklerinin disinda bir 6nem ve islev atfetmek, en hafif deyimiyle
haksizliktir. Icinde yasadigimiz tek kutuplu diinyanin gériinen yiizii oldugu igin pek
cok durumda toplumsal elestirilerin yoneldigi reklam, tiiketicilere sahip olmak
isteyebilecekleri maddi varliklar konusunda bilgi aktaran sadece bir aractir. O
nedenle istenmeyen bir durum olarak nitelenen toplumdaki materyalist yonelimleri
degistirebilmek i¢in, reklamlarin ¢ok Otesinde baska siireclere bakmak

gerekmektedir*®.

402 A Kavas, a.g.m., s. 81
403 A.Tolungiig, a.g.e., s. 22, 23
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EK: Sormaca Cetveli

1. Cinsiyetinizz. K/E Yasmniz.................. Medeni Durumunuz: Bekar / Evli
Egitim Durumunuz.......................... Hane halkinin aylik toplam geliri:.......
2. Piyasadaki urriinlerden nasil haberdar olursunuz?
Reklamlar yoluyla [
Yakin gevre (Aile- arkadas) araciligiyla ]
Satig alaninda gorerek ]
Diger PP TTPPTRPPOIN

3. Ginliik/ haftalik ya da aylk olarak, bittikce yeniden satin aldigimiz bazi
driinler vardir. Bunlara 6rnek olarak sut, yogurt, sampuan, sabun, biskiivi
gibi Urinleri verebiliriz. Boyle bir lirinii satin alacaginiz zaman, markete
gitmeden once, s6z konusu iriiniin piyasadaki cesitleriyle ilgili hangi
sikhikta arastirma yaparsiniz?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [ Hig¢ 1

N

. Gunluk/ haftalik ya da aylik olarak, bittikce yeniden satin aldigimiz bu tir
driinlerin piyasada farkli isimler altinda ¢ok fazla ¢esidi bulunmaktadir. Bu
tur arinlerin “piyasadaki gesitlerinden haberdar olmak i¢in” hangi sikhikta
reklamlara bagvurursunuz?

Her zaman [] Sik sik [] Bazen [ Nadiren [l Hig [

5. Giinliik, haftalik ya da aylik olarak, sik araliklarla satin aldiginiz bir uriini
alacaginiz zaman, s6z konusu iriinin reklamlarnyla karsilastiginizda, bu
reklamlar dikkatinizi hangi siklikta ¢ceker?

Her zaman [] Sik sik [] Bazen [ Nadiren [] Hig [

6. Gunluk, haftalik ya da aylik olarak, sik araliklarla satin alinan liriinlerin, her
glin sayisiz reklamlariyla karsilasiriz. Bu reklamlar, o an satin alma ihtiyaci
duymasaniz dahi, izlediginiz Urinlerin 6zellikleriyle ilgili hangi siklikta
merakinizi uyandirir?
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Her zaman [] Sik sik [] Bazen [ Nadiren [] Hig [

7. Giinliik, haftalik ya da aylik olarak, sik araliklarla satin aldiginiz turiinlerin
reklamlarini izledikten/dinledikten sonra, s6z konusu iriinlere karsi hangi
siklikta deneme/ satin alma arzusu duyarsiniz?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [] Hig¢ 1

8. Giinliik, haftallk ya da aylik olarak, sik araliklarla satin aldiginiz liriin
aligveriglerinizde, ¢ok cesitli markalar arasindan bir se¢im yapmak
durumunda kalirsiniz. Béyle bir durumda hangi markayi satin alacaginiza
karar verirken, o marka ismini daha o6nceden reklamlarda duymus
olmaniz, sizin igin ne derece 6nemlidir?

Cok énemli [ Onemli [J Onemli degil [0 Hig 6énemli degil [

9. insanlar kimi zaman ihtiyag duymadiklar halde bazi iiriinleri “denemek”
amaciyla satin almaktadirlar. Sizin, sik araliklarla alinan bu tir uriinleri
reklamlarinda izleyip/ dinleyip merak ettiginiz icin denemek amaciyla satin
alma siklhiginiz nedir?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [] Hig L1

10. Sik araliklarla, bittikce yeniden satin aldiginiz Uriinlere 6rnek olarak
yogurtu ele alalim. Yogurt alirken her zaman tercih ettiginiz belli bir marka

var mi?
Evet R (Lutfen 12. soruya geginiz)
Hayir ] (Liitfen 18. soruya geginiz)
1. Bu uriinden ilk kez nasil haberdar oldunuz?
Reklamlar yoluyla L] (Litfen 13. soruya geginiz)

Yakin gevre (aile- arkadag) aracii§iyla L] (Litfen 15. soruya geginiz)

Satis alaninda goérerek L] (Liitfen 15. soruya geginiz)
Diger PSP P PP PP PP PP UPPPPPPPPIN

12. Bu iriinii satin alma kararini ilk duydugunuzda mi verdiniz?
Evet L] (Liitfen 16. soruya geginiz)
Hayir L] (Liitfen 14. soruya geginiz)

13. Bu markayr satin alma kararini vermeden o6nce, piyasadaki diger
yogurt markalanyla ilgili ne derece arastirma yaptiniz?

Cok arastirdim [ Biraz aragtirdim [ Hic arastirma
yapmadim []
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14. Bu markay! satin alma kararini vermeden 6nce reklamlarina ne derece
dikkat ettiniz?

Cok dikkat ettim [] Biraz dikkat ettim [ Hig dikkat

etmedim [

15. Bu iriinii ilk kez satin alma karan vermenizi saglayan en 6nemli neden
size gore asagidakilerden hangisiydi?

Reklamlari L]
Ambalaji ]
Promosyonlari ]
Fiyati [
Urinuin nitelikleri ]
Marka imaiji ]
Yakin Cevre (Aile/arkadag) tavsiyesi [

16. Bu iiriinii ikinci kez tercih etmenizi saglayan neden ne oldu?

Fiyati [
Ambalajl

UrGintin 6zellikleri
Reklamlari

Promosyonlari

O 0O O O O

Marka imaiji
(Lutfen 21. soruya geginiz.)

17. Yogurt satin alirken, hangi markayi alacaginiza karar vermeden 6nce
piyasadaki yogurt gesitleriyle ilgili ne derece arastirma yaparsiniz?

Cok aragtirirm [ Biraz arastirirm [ Hig

arasgtirmam [

18. Alacaginiz yogurt markasina karar vermeden Once piyasadaki
driinlerden “haberdar olmak icin” hangi siklikta yogurt reklamlarina dikkat
edersiniz?

Her zaman [] Sik sik [] Bazen [ Nadiren [] Hig [
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19. Cok cgesitli markalar arasindan, hangi marka yogurdu satin alacaginiza
karar vermenizde, ismini 6nceden reklamlarda duymus olmanizin ne
derece yarari olur?

Cok yararl [ Yararh [] Yarari yok [] Hig yarari yok []

20. Hangi yogurdu alacaginiza karar vermenizde size yardimci olan nedenleri
onemine gore siralayiniz.

Reklamlari
Ambalaji
Promosyonlari
Uriintn 6zellikleri

Fiyati

N I I I B O O

Marka imaiji

Yakin Cevre Tavsiyesi [

21. Bir kez satin aldiktan sonra uzun siire kullandigimiz dayanikl uriinler
vardir. Bunlara ornek olarak buzdolabi, televizyon, cep telefonu gibi uriinleri
verebiliriz. Cok sik araliklarla almayip uzun siire kullandiginiz bu tiir dayanikl
urin aligverislerinizden once, piyasadaki tiim segeneklerle ilgili hangi siklikta
arastirma yaparsiniz?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [] Hig¢ [1

22. Buzdolabi, TV, cep telefonu gibi uzun siire kullandiginiz dayanikh tiriinlerin
de piyasada farkli isimler altinda ¢ok fazla gesidi bulunmaktadir. Bu tir
driinlerin “piyasadaki c¢esitlerinden haberdar olmak igin” hangi siklikta
reklamlarina bagvurursunuz?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [] Hig¢ [

23. Buzdolabi, TV, cep telefonu gibi uzun siire kullandiginiz dayanikli bir tiriin
alacaginiz zaman, s6z konusu irinin reklamlanyla karsilastiginizda, bu
reklamlar dikkatinizi hangi siklikta ceker?

Her zaman [] Sik sik [] Bazen [ Nadiren [] Hig [
24. Cok sik araliklarla alinmayip uzun siire kullanilan dayanikh uriinlerin, her
gilin sayisiz reklamlariyla karsilaginiz. Bu reklamlar, o an satin alma ihtiyaci

duymasaniz dahi, izlediginiz uriunlerin o6zellikleriyle ilgili hangi siklikta
merakinizi uyandirir?
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Her zaman [] Sik sik [] Bazen [ Nadiren [] Hig [

25. Buzdolabi, TV, cep telefonu gibi uzun siire kullandiginiz dayanikl tiriinlerin
reklamlarini izledikten/ dinledikten sonra, s6z konusu iirlinlere iligkin hangi
siklikta deneme/ satin alma arzusu duyarsiniz?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [] Hig¢ 1

26. Bu tur dayanikh iirin reklamlarinin yarattigi deneme/ satin alma arzusunu
hangi siklikta eyleme gegirirsiniz?

Her zaman [ Sik sik [ Bazen [ Nadiren [] Hig¢ 1

27. Buzdolabi, TV, cep telefonu gibi uzun siire kullandiginiz dayanikh driinleri
segerken karar vermenizde etkili olan nedenleri 6nemine gore siralayiniz.

Urinuin 6zellikleri ]
Fiyati (Odeme kolayliklari, kampanya vb.)
Satis Sonrasi Hizmet (Servis, garanti vb.)
Reklamlari

Satis gorevlisinin gabalari

N I I R B R

Yakin gevre (aile- arkadas) tavsiyesi

Marka imaji ]

28. Buzdolabi, TV, cep telefonu gibi uzun siire kullanilan dayanikl urinlerin,
piyasada farkl isimler altinda pek ¢ok c¢esidi bulunmaktadir. Bu tiir bir iriin
satin alma ihtiyaci duydugunuz zaman, piyasadaki ¢esitlerinden hangisini
secgeceginizde birgcok neden etkili olur. Boyle bir durumda, alacaginiz iriiniin
ismini daha 6nce reklamlarda duymus olmaniz sizin i¢in ne derece 6nemlidir?

Cok 6nemli [ Onemli [ Onemli degil [ Hig
onemli degil L]

29. En son satin aldiginiz dayanikh titkketim mali, markasi nedir?

30. Bu uriina satin alma karari vermeden once, piyasadaki diger segceneklerle
ilgili ne derece arastirma yaptiniz?

Cok arastirdm [ Biraz arastirdim [] Hi¢ arastirmadim
]

31. Bu iiriinii satin almaya karar vermenizde, reklamlarinin ne derece faydasi
oldu?
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Cok [ Biraz [ Hig [

32. Piyasadaki pek ¢ok seg¢enek arasindan bu irini tercih etmenizde, sizi
etkileyen en 6nemli neden neydi?

UrGintin 6zellikleri [

Fiyati (Kampanya-taksit vb. 6deme kolayliklari) [] (Lutfen 33. soruya
geginiz)

Satis sonrasi hizmet (servis, garanti vb.) [

Marka imaji [

Reklamlari L]

Yakin ¢evre (aile- arkadag) tavsiyesi ]

33. Kampanya- taksit vb. 6deme kolayliklari ile ilgili nereden bilgi
edindiniz?
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OZET

Giintimiizde, hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir olgu
durumuna gelen reklamin, tiiketicilerin satin alma davranmislar iizerindeki etkisinin
incelendigi bu tez dort ana béliimden olusmaktadir: Caliymanin ilk béliimiinde;
reklam ile ilgili temel kavram ve tamimlara yer verilmis, reklamin ozellikleri,
amaglart ve reklamcilikla ilgili ekonomik ve sosyal igerikli cesitli tartismalar
tizerinde durulmugstur. Calismanin ikinci béliimiinde; pazarlama iletisimi kavrami,
aract olarak reklamin ne oldugu ortaya konmustur. Uciincii boliimde; tiiketici
davramslar ve tiiketici satin alma karar stireci ayrintilaryyla ele alinmis ve son
boliimde; reklamin, tiiketicinin satin alma karar siirecinde gecirdigi her asamadaki
etkisini tespit etmek amaciyla yapian alan arastirmasina yer verilmistir.
Arastirmada, 160 tiiketiciye, hizli ve dayanikl tiiketim mallari soz konusu oldugunda
satin alma kararlarint vermeden énce reklamlar: ne siklikta ve nasil kullandiklarini
olgmeye yonelik sorulardan olusan bir anket wygulanmistir. Bu arastirmayla
amaglanan reklamin, tiiketicilerin satin alma davramsini ne derece etkiledigini
belirlemektir. Olciit olarak, tiiketicinin satin alma kararlarini vermeden oOnce
reklamlara hangi siklikta dikkat ettigi; reklamlarin ardindan iiriinlere karst hangi
stklikta ilgi duydugu; yine reklamlarin etkisiyle hangi siklikta satin alma arzusu

duydugu ve bu satin alma arzusunu hangi siklikta eyleme gecirdigi alinmigtir.

260



Arastirmadan elde edilen sonug¢, reklamin satin alma karar siirecinin her
asamasinda tiiketici tizerinde farkli bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin ¢ok gii¢lii

’

seviyelerde olmadigidir. Elde edilen verilere gore reklam, “tiiketici” olarak
bireylerin, satin alma ile ilgili kararlarinda etkili olmakla birlikte, satin almay:
saglayici tek unsur olmamaktadur.

ABSTRACT

In this thesis advertising, which has become an important phenomenon for both
consumers and organisations, and its effect on the consumer buying behaviour are
studied. The study has four main chapters. In the first chapter of the study, core
concepts and the definitions of advertisement are outlined;, properties of
advertisement, its aims and the current discussions about advertising, which have
economic and social content are emphasised. In the second chapter, the concept of
“marketing communication”, its aims, features; the placement of advertisement
within these features and its meaning as a marketing communication tool are
defined. In the third part of the study, consumer behaviour and the consumer
decision making process are handled in detail and finally in the last chapter, the
empirical research is delineated which investigates the impact of advertisement in
the every step of the decision making process of consumer. In this research, a survey
is carried out with 160 people and they have been asked, considering fast moving
consumer goods and durables, to what extent they benefit from advertisement before
they make a purchasing decision. The aim of this survey is to investigate to what
extend advertisement affect the consumer behaviour in the market. How frequent
does consumer consult to advertisement before he/she make a purchasing decision;
how common does advertisement evoke consumer’s attention after it appeared in the

media and again how common does consumer inspired by advertisement and moved
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to action with this inspiration are the core criteria in this research. Outcomes of the
investigation lay out that advertisement has different impacts on the different steps of
decision making process of consumer and this effect is far from being so powerful.
In a nut shell, advertisement has an effect on consumer buying behaviour although it

is not the only reason.
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