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Isletmeler agisindan kireseffaenin en biyiik etkilerinden biri higiphesiz
artan rekabet ortami olmtur. Pazardaki rekabet ortamina ayak uydurmaya
calisan isletmeler rakipleri arasindan siyrilabilmek ve tlikger tarafindan
tercin edilebilmek amaciyla bircok yola g¢varmaktadir. Tiketicilerin
tercihlerini belirlemelerinde ise bircok faktor dilolmaktadir. Bunlar kaltir, alt
kaltar, referans gruplari, aile gibi sosyal faktérben, motivasyon, algilama,
Ogrenme, inanglar ve kilik gibi psikolojik faktorlere, ya cinsiyet, gelir
seviyesi, meslek vegigm gibi kisisel faktorlere uzanan genbir yelpazede yer
alir. Tlketicinin satin alma karar sureci ise birlyie ili skili ve ard arda gelen;
ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, secme ve satin alip tilketslreclerini icerir.
Pazarlama cabanlari ise bu siirecte en temel adimlar olan satmaaéncesi,
satin alma ve satin alma sonrasi faaliyetleri (zée digiinir. Reklamlar

""" tuketicileri satin almayi
Onererek ihtiyaci ortaya cikarir, reklam metinledgki davrang ve sotzlerle
drin/hizmet  kullanimina yonlendirir ve sec¢im yaparssatin  almanin
gerceklemesini sglamaya calgir. Ancak tiketicinin demografik 6zellikleri
reklamin tasarim, ara¢ ve tdrd ile ilgili unsurlardligkin gorilerini
farklilastirmaktadir. Calymada nihai tiketicinin @tim durumuna gore
reklamlara iliskin gorisleri degerlendirilerek satin alma davragiarini
belirlemede ne denli 6nemli ve 6n planda @ldelirlemek amaglanmaktadir.
Bu amagc dgrultusunda KKTC'nin Lefkg, Gazimgusa ve Girne il¢elerinde
ylizylize goérime yoluyla alan argtinimasi yapilmgtir. Arastirma verileri,
arastirmacilarin  kendisi tarafindan literatirden ve dahonce vyapilan
arastirmalar dagrultusunda gelitirilen; givenirlik ve gecerlik analizleri ile test
edilmis 6lcek yardimiyla elde edilutir.
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It is surely beyond doubt thatin terms of busieessone of the greatest
influences of globalization has been an increasingpmpetitive environment.
Businesses trying to keep pace with the competiivéronment in the market,
are resorting to a number of ways in order to owene their rivals and to be
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Keywords Consumer, preferred by consumers. There are many factorsuaéniting consumers'
purchasing behavior, preferences. These take place in a wide range @éistactors such as culture,
Demographic factors, subculture, reference groups, family; psychologifzaitors such as motivation,
Advertising, Purchasing andperception, learning, beliefs and personality aretgonal factors such as age,
Advertising gender, income level, occupation and education. ®eeision process of

purchasing for the consumer is related to each oémel includes the successive
processes of selection, purchase and consumptiarkdidng staff think that the

JEL Codes:M37, M30, most basic steps in this process are pre-purchasst-purchase and post-
M31,129 purchase activities. When advertisements are censitispecifically, marketing
staff reveal the needs by suggesting the consumdnsy; direct them to the use
of the product or service with the behavior and d#in the advertisement text,

DOL: and try to make the purchasing happen by letting ¢onsumers to choose.
However, the demographic characteristics of thescomers differentiate their
views on the elements of advertising design, toal &pe. In this study it is
aimed to determine how important and preliminaryistto determine the
consumers’ purchasing behaviors by evaluating thiewvs of the ultimate
consumers on advertising, according to their ediocet status. In accordance
with this purpose, a field research was conductedNicosia, Gazimagusa and
Girne districts of the TRNC through face-to-facteimiews. The research data
were obtained by the help of the scale which wa®ldped by the researchers
themselves in accordance with the literature anelvjous researches; tested by
the reliability and validity analyzes.

1. GIRIS

Toplumlari etkileyen olaylar her ylzyilda kendiriisgerms olsa da 1950’li yillardan
itibaren tim toplumlarin kendi ekonomilerini ggiimek icgin stratejilerini etkin bigekilde
kullanmasi yeni, bamika bir diinya dizeninin ortaya ¢ikmasina neden gimnuKaynak
araysina giren ulkeler diinyanin farkli bélgelerinden maalde vesglcl gereksinimlerini
karsilamaya bglamlardir. Ulkelerin bu araylari, siyasi ve kultirel alanda uluslarin
birbiriyle yakinlgip isbirligi yapma anlayini gelistirmelerine neden olmgur. Ozellikle
iletisim teknolojilerindeki gekmeler, Ulkeler arasindaki sinirlarin soyut olarakotka ortadan
kalkmasina, firmalarin tretim sistemlerinin yapralara gitmesine neden olgtur. Bunun
yaninda kureselime ile tlke sinirlari gecirgen bir hal alirken, slararasi alandaki ticaretin
serbest birsekilde yapilmaya bganmasi, dinya Uzerindeki tGrin ve hizmetlerin sgema
hareketlilgini artirmstir. Uretilen Grtinlerin tlke sinirlarinismasi ve uluslararasi alanda
satsa sunulmasi pazar ortaminda rekabetin artmasioiteicganmgtir. Bu gelsmeler ise
isletmelere dunyanin farkh bolgelerinde daha cokabeit edebilme firsati sungtur.
Meydana gelen dsgsimler sonucunda karliliklarini gkyip varlgini sirdurebilmesi igin
isletmeler haliyle yabanci pazarlara yonelik faalgeni artirms ve c¢okuluslu bir yapiya
barinmigtir. Cok uluslu gletmelerle birlikte Uretilen Grinlerin Ulke sinmiar gmasi
uluslararasi 6lcekte sgdi sunulmalariyla sonuclangtir. Benzer drinlerin sunul@u pazar
ortaminda gletmelerin rakiplerinden siyrilarak tiketiciye dyedici 6zellikler sunmalari
blyluk dnem tamaktadir. Yikselen rekabet ortamingeetimeler ayirt edici unsurlar ortaya
koymak, bilinirligini saglamak ve karlilg sidrdirmek amaciyla markama yoluna
gitmektedir.isletmeler marka bilinirini arttirmak, markay! benimsetmek ve kabul gérmek,
satin almayl tgrik etmek icin tutundurma camalari arasindan reklamlara sik¢a
basvurmaktadirlar. Uretilen Griin ve hizmetleri hedéfekere sunansletmeler, hedef kitleyi
ikna edici iletgim faaliyetinde bulunarak tiketicilerdeki mevcuanldigiince ve akkanliklari
yonlendirebilmektedirisletmeler ayni zamanda reklamlardan faydalanaraktigileri triin
ve hizmetler konusunda satin almaya yonlendirelitenere karhliklarini surdirmesine de
katki sglayabilmektedir. Bunun yanindasletmeler reklamlar ile tiketicileri motive
edebilmekte ve kisa bir zaman dilimi icinde satmaya tgvik edebilmektedir. Uzun vadede
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ise kletmeler piyasaya sunggaiiriin ve hizmetleri reklamlar sayesinde tanitatéketiciye
sglayacal yararlari belirtmekte, o Uriin ve hizmetlere skaiiketicileri satin almaya ikna
etmeyei amaclamaktadir. Bu amaclagmdiusunda reklam, tanitimi yapilan triin ve hizmete
tuketicinin farkinda olmasina katkida bulunmaktadir

2. TUKET ICI SATIN ALMA DAVRANI SI

Uriin ve hizmetlerin ki, kurum ya da kurulglar tarafindan ihtiyaclari tatmin etmek
amaciyla kullaniimasi tiketimdir. Tuketici anlanbdriyle, talepte bulunan ve bu talepleri
dogrultusunda ihtiyaclarini giderme yolunu arayanidit (Tek, 1999: 184).Bireylerin
yasamlarini surdirebilmesinde gerekli olan tuketimuslg her bireyin bir tiketici olarak
adlandiriimasini gerekli kilmaktadir (Odabae Barg, 2015: 16). Tuketiciler ihtiyacglarini
giderebilmeleri icin se¢cim yapmak zorundadirlar.pes oldugu secim sonucu verdikleri
kararlar onlarin trin/hizmet konusundaki tercilneyia da reddedlerini olusturmaktadir. Bu
noktada tiketici, en cok tercih edilen Urin/hizeetlsatin almayi diiinebilir veya farkl
secenekleri deerlendirme aragina girebilir. Tuketici satin alma karar sureciketicide bir
ihtiyacin ortaya cikmasi ile gamaktadir (Kotler, 2000: 179). Bu, biyolojik bintiyactan
dolay! da olabilegg gibi reklam veya gdérme gibi bir giuyarici aracifiiyla da ortaya
cikabilir. intiya¢c duyulduktan sonra iseski bunu nasil giderilegg konusuna odaklanir
(Mucuk, 2004: 79).Tuketici ihtiyacini gidermeye ik Uriin veya hizmetler hakkinda
gerekli deerlendirmeler yaparak satin almgamasina gelmektedir. Busaana en 6nemli
asamalardan bir tanesidir. Clunkd sahip olunmak isteiigin, marka secimi, satin alma
zamani ve miktari konusunda karar vermesi gerekaedek(T Uketici artik sahip olmak istexli
ariin veya hizmetin potansiyel gtérisi durumuna gelrgiir (Demir, 1999: 65).

3. DEMOGRAFIiK FAKTORLER

Tuketici satin alma rdavragni belirleyen demografik faktorler; yacinsiyet, meslek 45
durumu, medeni durum, gelir durumu \@ten durumu olarak belirtiimektedir (Guka2014:
10). Ya&; Tuketicilerin satin alma davragarinda gosterecekleri tutumlar bireyleringya
gruplarina gore farklihk gostermektedir. Hersgauygun konumlandirma yapilabilmesi
markalar icin buyik onem gamaktadir. CUnku kilerin yaslarina gore algisi ve tutumu
farklihk gosterebilmektedir (Hawkins, Best ve Cgne2004: 118). Firmalar pazarlama
stratejileri ile tiketicilerin her yave cinsiyetine yonelik ihtiyaclarini belirleyipy@nde saty
planlarini uygulamaktadirlar. Bu nedenjieimeler pazarlama faaliyetlerini tiketicileringya
araliklarina gére bélumlendirmektedir (Aktu ve Temel, 2006: 45). Cinsiyet; tiketicilerin
satin alma davraglarinin belirlenmesinde cinsiyet faktori oOnemli rolynamaktadir.
Cinsiyete gore tuketicilerin Grin ve hizmetlereskiin tiketim alskanliklar farklilik
gosterebilmektedir. Erkek ve kadinlarin ihtiyaghari gbre satin alma ghanliklarinda
farkhhiklar meydana gelebilmektedir. Uretici firmtarafindan imal edilen Uriin ya da
hizmetlerden bazilari erkeklere hitap etmesi gekeki bazilarinin ise kadinlara hitap etmesi
gerekmektedir. Bu dgultuda cinsiyet faktorisietmeler agisindan gézéniinde bulundurularak
srtatejiler gektirmelidir (Hill ve O’Sullivan, 2004: 95)isletmeler bu faktorleri g6z 6nunde
tutarak pazarlama stratejilerini hedef tiketiciledegru secilecek kaynaklarla ulaayi
hedeflemektedir.

Toplumdaki tiketicilerin refahini belirleyici undardan biri olan meslek dizeyi,
tuketicilerin sahip oldgu mesige gore gelirleri @grenilebilmekte ve o gelir sonucunda
tiketimin boyutlari da belirlenebilmektediyi meslese sahip olan tiketiciler haliyle daha iyi
bir gelire sahip olduklari igin Ucreti daha yiksgllan mal ve hizmetlere yonelebilmektedir.
Tuketicilerin sahip olduklari meslekler gaam kalitelerine yansiyagaicin iyi meslge sahip
tuketicilerin kendi ygam standartlarina uygun drin ve hizmetleri satimagl tercih
edecekleri belirtilebilir. Orngn, bir turizmsirketinin Griin ve hizmetlerini tanitirken daha gok

Journal of Life Economics Cilt / Volume:5, Sayi / Issue:1, January 2018583



PORTAKALCI & AYDIN KILIC / Tuketicilerin gitim Durumlarinin Satin Alma Davraglarinda
Rolii; Gida ve Kozmetik Reklamlari Ozelinde

haftanin her ginsieyen tiiccar kesiminingiyogunlugu dikkate alindiinda seyahat icin pek
de sansi olmayagandan, yurt daina sik sik ¢cikmakta olars mdamlarina ve yoneticilerine
yonelmesi gletmelerin d@ru stratejilerle dgru kesimler Uzerine yiunlasmalar
amagclanmaktadir (Lebe, 2006: 21-20te yandan bireyler medeni durumlarina gére satin
alma davraniarinda farklilik gostermektedir. Bekar olan herelgin tiketim akkanliklari
kendi temel ihtiyacini gidermesi yoninde olurkevlerdikten sonra ise sahip oklu aile
sahipliginden dolay tiiketim tercihleri @eskenlik gosterebilmektedir (Elden, 2008: 109). Bu
baglamda evli ve bekar olan tiketicilerin satin almavmnglari farklilik gdsterdgi
belirtilebilir. Bu noktada gletmeler Uretgii GrGnlerin Ozellikleri d@rultusunda tiketici
gruplarini  belirlemeli ve o yonde stratejiler getip pazarlama faaliyetlerini
uygulamalidirlar. Ayricatiketicilerin gelir durumlari satin alma davrgarini belirleyici
unsurlardan en Onemlileri arasindadir. Bireylergado gerg yasamak icin tiketmek
zorundadir ve istedi ya da arzu etfi mal ve hizmetlere sahip olmak isterken, gelir
durumlarini géz 6ntnde bulundurmalari gerekmekte@eliri oldukca iyi tuketiciler arzu
ettigi Urin ve hizmetlere kolaylikla sahip olurken, dunu iyi olmayan ttketiciler ise daha
tatminkar Griin ve hizmetlere yonelerek satin almakni belirlemektedir (Tolungig, 2000:
19-24).Isletmeler maddi olarak daha pahali olan iriin ve btleni pazarlarken stratejilerini
geliri iyi olan tuketici siniflarina yonelik getirmeleri ve o d@rultuda calgmalarina y6n
vermesi gerekmektedir. Tuketicilerin satin almardagini belirleyici bir dger faktor olan
egitim durumu, tanitimi yapilan mal ve hizmetleriketici acisindan nasil derlendirilecei

ve anlamdirilaga konusunda rol oynamaktadirgim duzeyi iyi olan tuketiciler birden gok
Ozellige sahip Urin ve hizmetlere daha fazla ilgi d@dhdan o dgrultuda satin alma
davrangl sergilemektedir (Aktglu ve Temel, 2006: 15). Bu plamda gitim dizeyi diguk
olan tiketici kesimi icin, sietme UrUnlerinin pazarlanmasaanasinda reklami yapilirken,
mesajlarin basit ve anléir olmasi bu kesimin de satin alma davskrnin belirlenmesinde
etken olabilmektedir.

4. REKLAM

Reklamlar genel anlamda yer ve zaman kaplayanmdéttaolmak Uzere iki ana grupta
incelenmektedir. Yer kaplayan reklamlar yazili meedyin; gazeteler, dergiler ve posterlerdir.
Zaman kaplayan reklamlar ise s6zli ve goruntill yaeakaclarini kapsamaktadir. Medya
¢ssitlerinin birbiriyle iliskilendirilerek yapilan bu siniflandirmanin yaniméalamlar; mesajin
kaynaina gore, hedef alinan g@fi alana gore, mgierinin 6zellgine gore, yarat@ etki
acisindan, amaclarina gore ve kullanilan kitleisilet aracglarina gore de siniflandirilabilir
(Ecer ve Canitez, 2004: 294-295Reklam araclari; Reklam araclarini ke sekilde
gruplandirmak mumkuandur: radyo ve tv araclar, ¢mzaee dergi gibi yazili basin araclari,
posta reklam araclari (posta yoluyla gonderileryirokatalog vs.), afive panolar (acik hava
reklam araclan), internet araclari (Mucuk, 20068 Belirtilen araclarin timi medya olarak
adlandirllan kitle iletim araclarini temsil egtinden ve hizli bir dg&sim meydana
getirdiginden reklamcilik giinimuzde giderek 6nem kazanntsglamistir (Gurgen, 1996:
432). Artik tuketicilerin akkanhklarini ve satin alma davralarini medya secimi etkilemeye
baslamistir. Bu dagrultuda reklamcilar tuketicilere daha etkin ve kthicimde ulgabilecek
medya araclarini tercih etmeye yonelmektedirler.nkgii farkli mesajlar farkli medya
araclarini kullanmayi gerektirmektedir. Bunun yalanreklam araclarinin maliyetleri de
isletmeler tarafindan gerlendiriimesi gereken 6nemli hususlardandir. Daligja reklam
araclarinin se¢ciminde de en temel pazarlama yakiar benimsemek, hitap edilecek hedef
tuketicilerden yola c¢cikmak gerekmektedir. Ancak dikde konunun gletmeler bazinda
reklamla ulailacak spesifik amag, reklama ayrilacak butce, hédesticilerin 6zellikleri ve
bu o6zellikler cercevesinde g®# reklam araclarinin bu hedeflere gddilme yetengi
acisindan deerlendiriimesi 6nem arz etmektedir (Kotler ve Arrmosig, 1989: 471)Reklam

46
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tarleri; Uriin ve marka mesajlarinin iletiimesinde tiiketleivrang! tizerindeki diiinsel ve
goruntusel yaratim surecindeki reklam ile ilgilingimizde farkli baki acilar ve dgisik
Olcutlerde oldukca farkli siniflandirmalarin  ofgunu  gérmek mumkindir. Reklami
yaptiranlar agisindan ucsgtereklam vardir: tretici reklami, araci reklami lvemet gletmesi
reklami. Uretici reklami; ki veya kurulglar tarafindan 6denen ve gercekigien
reklamlardir. Kgi, kurum veya kurulglar trettikleri malin reklamini tim tlkeye hitapregsi
noktasinda kitle ile§im cihazlarinin faydalanilarak gercetiégrler (inal, 2000: 62). Araci
reklami; surec icerisinde buyimeyeslagan perakendecilerin kendi marka vegawalarini
tutundurmaya yonelik yapilan reklamlardir. Hizmgletimesi reklamlari ise ggim, banka,
salik kuruluglart ve turizm gibi ilgili sektorler tarafindan Kahilan reklamlardirHedef
pazar acisindantuketiciye yonelik reklam, aracilara yonelik rakl ve Ureticilere yonelik
reklam seklinde Ug¢ tur reklam vardir. Yapilan tum reklamlaelli bah hedef pazarlara
yonelik gudulenmitir. Bu bagslamda tiketici hedef kitlesi, mal veya hizmeti saglan nihai
kisilerden olymaktadir. Burada sunulan reklamlar, son tuketigigreelik markayi hatirlatan,
marka bgmliligl olusturmayi ve satin almayi gek edici seklinde karakterize olmaktadir.
Gazete, dergqi, televizyon, internet ve ilgili bikcmedya aracifyla yapilan reklamlar érnek
teskil etmektedir. Bu bglamda hedef alinan pazar kitlesi aracilar olan amkar “araci
reklam” seklinde adlandiriimaktadir. [@aim kanallarinda yer alan toptanci, perakendeci ve
dagitici kuruluslarin olusturdusu hedef alinan kitlelere ghkin reklamlari kapsamaktadiitgili
aracilarin stok yapmasi, urunlerini pazarlamasitarmtmasina yonelik karlgl artirmak
amaciyla yapilmaktadir. ($@irek, 2010: 21). Birincil olarak talep glurma amacina
yonelik reklam ve ikincil olarak talep (secici tp)eolusturma amacina yonelik reklam
seklinde iki tir reklam vardir. Reklam piyasaya ez sunulan bir mal ya da hizmeti
tanitmak icin yapiliyorsa “birincil talep yaratmayenelik reklam” olarak siniflandirilir.
Ornesin, gida maddeleri Gireten bir firma piyasaya ilk lseinulan bir hazir corbanin reklamini
yapiyorsa, bu talep yaratmaya yoneliktir. Ancakqiayrma piyasaya sunulan benzer mallar
icinde kendi markasina olan piyasa talebini cekmgyeelik bir reklam yaparsa bu, “secici
talep yaratmaya yonelik reklam” olur (Arpaci vd992: 193). Belirli bir marka Grindn satin
alinmasina yonelik verilen mesajlarin bulupduiriin reklamlarinda, markali Grinin pazarda
yer alan benzer UrlUnlerden kalite, fiyat, kullank@layhgi gibi Gstunlikleri vurgulanarak
arinun saglarinin artirilmasi hedeflenmektedir (Goksel, 1992). Bir sletmeye yonelik
olumlu yonde tiketici davragi sglayabilmek ya da sayginlik kazandirabilmek, kisacas
baglilik olusturmak icin yapilan reklamlar bu kapsamdaetéendiriimektedir. Cgrafi alan
acisindan dgerlendirme yapildiinda yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararasi (Q)ofeklinde
dort tur reklam ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 1999: 728)rel reklamlar; belirli bigehir, semtte
yapilan ve perakendeci amaclh olan 6zellikle yetiéieticiler icin gecerli reklamlardir.
Bolgesel reklamlar; belirli bir boélgedeki hedef lgite yonelik yapilan reklamdir. Bélgesel
reklamlar ayni zamanda sadece belirli bir bélgediia yapan ve yapilan tGretimin ogafi
alan icerisinde tuketilmesini amaclayan ureticim@arin kullandil bir reklam taruduir.
Ulusal reklamlar; ulusal sinirlar icinde bulunakdticileri etkilemektir. Bunun yaninda ulusal
reklamlarda amag; ulkenin her yerinde bulunan bimdigin, bdlge ayrimi yapmadan tlke
genelindeki tiketicilere ugmaktir. Ote yandan uluslararasi reklamlar ise;|fdike sinirlari
icerisinde yagayan tuketicilere yonelik yapilan reklamlardir (Yag, 1999: 15).Reklam
tasarimi; Tasarim ¢cevremizdeki hgeyin diizenlenmesi, gjturulmasi ve koordinasyonu ile
ilgilidir. Bir calismanin tasarim olarak ortaya konabilmesi icin belnk amaca hizmet
etmesi, délnce faaliyeti olmasi ve yaratici bir nifghin bulunmasi gerekmektedir. Bu
anlamda tasarim sireci birtakigamalar ilesekillenmektedir. Bu gamalar; problemin tanimi
ve ulgllmak istenen hedef, mesajin hedef kitlesinin bextimesi, iletilecek mesajin glumu,
mesajin hangi yolla iletiimesinin belirlenmesi,dditoplama, yaraticilik, bul) c6zim bulma
ve uygulama sireclerinden meydana gelmektedir (MEB,3: 9-11). Tasarim sirecinde ilk
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asama olarak, problemin tanimlanmasi en 6nemli nokt&anacin “ulgmak istenen nedir?”
sorusu cercevesinde belirlenmesi 6nem arz etmekt®ili anlamda amacin toplumu
bilgilendirmek, karmgik bir kurama aciklik getirme, politika veya shka baks acilarini
yakalayabilmek ya da sadecglendirmek seklinde olgabilecei ifade edilmitir (Becer,
2013: 32). Bunun yaninda glamasi istenen hedef kitlenin buytkii ve 6zelliklerinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bu noktada “hangisygrubunda? Bu kitle nerededir?, Hedef kitlenin
ortak Ozellikleri var midir?”seklindeki alt sorulara bulunacak cevaplar iletiimiskenen
mesajlarin nitefiini belirlemede yardimci olabilmektedir (Teker, 20071). Ote yandan
mesajl iletme noktasinda secilecek yontenyabh olmada ©6nemli bir etken olarak
gorulmektedir. Bu anlamda kitlenin dikkatini topéylmek, algiy! basitigirmek, mesaji en
sadecesekilde anlailir kilmak biyik 6nem arz etmektedillietimek istenen mesaj icin
tasarim siirecinde algi ve sezgilere dayal birikiinl ortaya konmasi gerekliditstikrarli,
alisiimig tarzlar dginda yenilik iceren, ilgi cekici tasarimlarin ¢lurulmasi gerekmektedir.
Bu anlamda grafik tasarimda yaraticilik; birbie iliskisi bulunmayan kavramlar ve gorsel
faktorler arasindaki [@antilari sglama beceriskeklinde ifade edilnstir (Babacan, 2012:
95). C6zim bulma noktasinda ise yaraticilik ve pudiireci sonrasindaki olasiliklar
erdiriimesi s@lanmaktadir. Reklam tasarimi, sirekli yaraticilgtirekli yeni fikirler ve
stratejiler gerektiren bir uygulama sanati cercienss gelgen surectir (Becer, 2013: 35-38).
Bu bilgiler dgsrultusunda; bir mal, Griin veya hizmetin taniti@cpazarin ve tuketicilerin
degerlendirilmesi icin yapilacak agmrmalar, reklam hedefinin, harcamalarin ve hediéye
verilecek mesajlarin tasarlanmasi, butce icin klyplanlamasi, tasarimin ne zaman nasil
nerede, hangi ortamlar ile yapil@cakonusundaki stratejilerin tespiti karar sureckide
faaliyetlerin tamami reklam tasarimi noktasindagulanmasi gereken stratejik derinlik arz
etmektedir. 48

5. SATIN ALMA VE REKLAM

Tutundurma ve promosyon faaliyetleri icerisinde bok kisinin aklina ilk gelen
kavram reklamdirisletmeler tutundurma ¢amalarinin biyik kismini reklamlara yiklgmi
durumdadir. Cunku reklam, tutundurma kdeleri bakimindarsietmelerin en ¢ok kullandi
araclardan biridir. Ozellikle nihai tiiketici pazada digik fiyath ve sik satin alinan Griin ve
hizmetler genelde reklamlar aragiyila satilmaktadir. Hatta gier tutundurma ¢ajmalarinin
etkin kullanimi bile reklam faaliyetlerinin gadig katki dg@rultusunda sekillendigi ifade
edilmektedir (Ecer ve Canitez, 2004: 290). Bu ndataeklamin tanimi yapilacak olursa,
reklam; drtnlerin, hizmetlerin veya fikirlerin gerkitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
maksadiyla belirli bir tcret kahginda, kiisel olmayan bigcimde sunulma bigcimidir (Akat,
2008: 197). Turk Dil Kurumu soézgiinde yer alan reklam ise; bgeyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle strimunt gamak igcin denenen her turli yol olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2016). Bu amaggdaltusunda en iyi reklam sadece yaratici olmakla
kalmayip, sa aktivitesini de icinde barindirmali ve bir sanatimi olmaktan Oteye
gitmelidir (Kotler, 2005: 140-141). Dolayisiyla taknlar sletme faaliyetlerinin bgarili olma
noktasinda ¢ok yaygin kullanilan bir tutundurmaadetiur. Ayrica dretilen yeni mamdlleri
pazara sunmak veya yeni pazar bolumlerine girma&radan, firma imaji ve markaya gk
olusturmada, firmayi ve urtnlerin 6zelliklerini belirek saticilara yardimci olma gaminda
da 6nemli unsurlar batintddr. Bunun yaninda talgegini korumak icin malin kullanimina
iliskin adet ve zamanlamay! gstirmede, sayl elemanlarin mevcut Uriin ve hizmetlerini
ulasamadg kitlelere ulgtirmada, onyargilari, olumsuz ve yanizlenimleri dizeltmede ve
tuketicileri esitmede gletmelere katki sdadigi belirtiimektedir (Mucuk, 2006: 213). Tuketici
acisindan ise reklam, pazarda kendi ihtiyaclari@elfk sunulan cok fazla trin icerisinden
kendi yararina en uygun olanini segmesine yarden,egBitli Griin ve hizmetleri tanitan, bu
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ariin ve hizmetlere nereden gdaaina, nasil ve ne amacla kullanilgcaoktasinda yardimci
olan faaliyetlerdir (Megep, 2007: 4). Ote yandaklamin bir imaj olgturmasi ve reklam
mesajlarinin birbirini batliinleyen yapida olabilmisn ise bilgi verme, ikna etme ileséme
islevlerini biinyesinde barindirmasi gerekmektedir &AK008: 200). Bu gamda reklam
calismalarinda bahsedilen etkilerin sturulabilmesi icin aktarilacak mesajlarin yoneltdgi
misteri grubu dg@ru seklide saptanmali, reklamin amaci ve hedef kiteesiygun mesaj
olusturulmahdir. Ayni zamanda iyi bir medya planlam#si uygun medya araclari tercih
edilmeli, hedef kitlelerlesahsi iligkiler kurulamadgindan, reklam ile ikna edici ilgtm
sgglanmali ve reklam bir maliyet unsuru olarakgddendiriimemeli, aksine bir yatirim gideri
gibi algilanmalidir (Ecer ve Canitez, 2004: 292¢n@ olarak reklamin 6nemi hem tiketici
hem Uretici ve hem de genel ekonomi acisindan Zltegrupta dgerlendiriimektedir.
Tuketici acisindan reklam kolay ve ucuzsuibilen bir bilgi kayn&idir. Tlketici agisindan
ise satin alaga Urin0 reklam aracgiyla belirleyebilme aracidir. Bunun yaninda reklaml
ile farkindalik olgturma, bilgi verme, tutum ve sadakat gluma Elevleri
sglanabilmektedir. Tum bu bilgilerden hareketle rekla iyi hayat sartlarinin
olusturulmasinda da katkisi olgu ifade edilmektedir (Yalgin, 1995: 187). Uretigisindan
ise reklam; firmalarin pazar icerisinde iyi bir yedinmesine, imal ettikleri Grin ve
hizmetleriyle rakiplerinden farklilgnasina, pazarda avantajli bir konuma gelmesing|eat
artmasina ve bunun sonucunda da Uretim kapasitesgalsmesine oOnemli katki
sgilamaktadir (Erol, 2006: 9; Yalcin, 1995: 186). Geakonomi acisindan da reklamin,
ekonomik acgidan buytime, serbest ekonomi iceristiidetime yonelik gigimleri artirma,
talep yaratma ve mevcut olan talebi Uretimsaitia taclandirarak istihdam, refah diizeyi di
ticaret, ithalat ve kaliteli yeni Urinlerin asna katki sglamasi bakimdan 6nem arz giti
ifade edilmektedir (Kocalave Elden, 1997: 22).

6. ARASTIRMANIN METODOLOJ iSi 49

Calsma kapsaminda gdiilen tiketicilerin - @itim  durumlarinin  satin  alma
davranglarinda rolind belirlemek amaciyla, gerekli litérataramasindan sonra giurulan
anket, 480 kilye uygulanmgtir. Bu ba&lamda tiketicilerin gitim durumlarinin satin alma
davranglarinda gitimin rolinu tespit etmek amaciyla, niceliksel ginana yontemi ile daha
once yapilmy aratirmalar, kuramlar, caimalar, makaleler ve tezler taramtm. Bu
bilgilerden hareket ederek hazirlanan anket fornrkif €' nin Lefkosa, Gazimgusa ve Girne
ilcelerinde ikamet eden 480skye uygulanmytir.

Arastirma kapsamina alinan tuketicilerin giten  durumlarinin  satin  alma
davranglarinda rolinin saptanmasina yonelik verilerin eddédmesinde anket tekinden
faydalaniimgtir. Anket, aratirmacinin kendisi tarafindan yiz ylze g@né yoluyla
uygulanarak elde edilen veriler cevaplayicilarii edkinda birakmadan tarafsizlik ilkesi
uyarinca toplanngtir.
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6.1.Alan Arastirmasi ve Amaci

Calismada, tuketicilerin @tim durumlarinin satin alma davralarinda rolini tespit
edilmesi amaclanmaktadir. Bu gtaltuda niceliksel argirma yontemi kullanilarak bir alan
aragtirmasi gercekkgirilmistir. Arastirmada, Urin ve reklama yonelik yer alan ifadeler
konuyla ilgili kavramsal tanimlamalardan yola cakdk hazirlanngtir

6.2.Arastirma Bolgesinelliskin Genel Bilgiler

1983 yilinda ilan edilen Kuzey Kibris Turk Cumiyetinde Lefkaga, Gazimgusa,
Girne, Guzelyurt,iskele ve Lefke ilgeleri bulunmaktadir. 18syae Uzeri nifus dahmi
dikkate alindginda ygunlugun Lefkaga (55.040 ki), Gazima&usa (45.679 ki) ve Girne
(34.959) ilcelerinde olmasindan dolay! simana bélgeleri bu ilcelerle sinirlandirilgtir
(tablo 1)

Tablo 1.ilce Nufuslarina Gore Gagiilen Tuketicilerin Dgihmi

Iice Adi 18 Ya ve Uzeri Kisi Sayisi| Goriisilen 18 Ya ve Uzeri Kisi Sayisi
Lefkosa 55.04( 217
Gazimause 45.67¢ 14E
Girne 34.95¢ 11¢€
Toplam 135.67¢ 48(

Kaynak: Devlet Planlama Orgiitli, 2011
6.3.Tuketicilerin Segimi

Calma kapsamina Leflka, Gazimgusa ve Girne ilgelerinde ikamet eden 1§ ya g5g
Ustl olan tuketiciler olasilikh olmayan 6rneklemp@ntemi ile dahil edilmitir. Arastirmada
ayrica belirlenen ilcelerde cevaplayicilarin farkbsyo-ekonomik yapilardan olmalarina,
farkl bolgelerde ikamet etmelerine 6zen gostegteher haneden veya her apartmandan en
fazla bir kii ile gorisulmuUstr. Calsmanin 18 ya ve Uzeri tuketicilerle sinirlanmasinin
sebebi ise bu wa grubu ve Uzerindeki tiketicilerin gherislerini kendi iradeleri
dogrultusunda yapabilecekleri varsayimidir. Orneklenyitkligl, evren blyuklgu ve
standart 6rnekleme hatasi 0.05 baz alinarak bainikgir. Orneklem bulyuklgi zaman ve
maliyet etkenleri gz dntinde bulundurularak 480 ilke sinirlandiriimstir.

6.4.Veri toplama Yo6ntemi ve Araclari

Calisma kapsaminda tuketicileringiem durumlarinin satin alma davralarinda
rolindn belirlenmesinde anket tegmden faydalaniinstir.

6.5Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada, tuketicilerin @tim durumlarinin satin alma davralarinda rolinin
saptanmasina yardimci olacak verilerin elde ediimlesanket tekginden yararlanilngtir.
Anket formu iki bolimden okmaktadir (Ek 1).ilk bélimde argtirma kapsamindaki
tuketicilere ilskin demografik bilgileri iceren sorular yer alma#tta Bu kapsamda
tuketicilerin gitim durumlarina ve ymmakta olduklari ilgeye gkin sorular yer almaktadir.
Ikinci bolimde ise agirma kapsaminda tiketicileringim durumlarinin satin alma
davranglarinda reklamlara yonelik gdgiérini tespit etmek amaciyla 17 ifadeye vyer
verilmistir. Ifade de yer alan unsurlar reklam tasarimi, reklaaglar ve reklam turlerine
iliskin literatirdeki kavramsal tanimlamalardan yolakacak, reklamlara ikin algi
kriterlerini olusturan faktorleri inceleyen agrmalar taranarak ofturulmustur. Ankette yer
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alan ifadeler; “Gazete ve dergilerde yer alan makda satin alma kararimda etkilidir”,
“internette yer alan reklamlar satin alma karariragaidir’, “acik hava medyasinda yer alan
reklamlar satin alma kararimda etkilidir (billboagganolar, Duvar reklamlari, hareketli ve
yanip sonebilen reklamlargikli panolar/levhalar/tabelalar)”, “televizyondae wadyoda yer
alan reklamlar satin alma kararimda etkilidir’, o§ia reklamlari satin alma kararimda
etkilidir’, “Grine ait katalog, kitapcik ve bsdrler satin alma kararimda etkilidir’, “dizi,
sinema, video kliplerde trinun kullaniimasi satimaa kararimda etkilidir”, “reklamlarda
yer alan drandn ilgili kurumlarca tavsiye edilmesatin alma kararimda etkilidir”,
“reklamlarda Urindn kalitesine gkin belgelerin sunulmasi satin alma kararimda igiKil
“reklamlarda drtnun Gnlu kilerce tanitimi satin alma kararimda etkilidir’reklamlarda
arinin kullanimina itkin 6éncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesirsaima kararimda
etkilidir’, “reklamlarda cekici kadin ya da erkgen yer almasi satin alma kararimda
etkilidir’, “reklamlarda bebek ve cocuklarin kutidmasi satin alma kararimda etkilidir”,
“riine ait deneme boylarinin (testerlarin)gididmasi satin alma kararimda etkilidir”,
“reklamlarda kullanilan sloganlar satin alma karata etkilidir”’, “reklamlarda trun fiyatinin
belirtiimesi satin alma kararimda etkilidir’, “rekmlarda kullanilan fotgraf, grafik ve
resimler satin alma kararimda etkilidir”.

6.6. Anket Formuna Gecerlik ve Glvenirlik Testinin Uygulanmasi

Ankette gecerlik ve guvenirlik testi ilk olarak gaha kapsamina alinan ilgelerde 18
yas ve Uzeri toplam 277 kiye yapilarak, ifadelerin yuk dgerleri faktor analizleri ile
degerlendirilmistir. Faktor analizinde yik geri 0.40 olarak kabul edilmektedir (Kayi
2009). Bu dgrultuda yiuk deeri 0,40'in altinda kalan ifadeler anket kapsammda
ctkariimstir (tablo 3). Anket guvenirdi icin tutarlihk katsayisi “Cronbach Alpha”
hesaplanmgtir. Calsmada madde puanlari arasindaki korelasyonlar resagtir ve madde
glcu analizi yapilarak ifadeler glerlendirilmistir. TUketicilerin itim durumlarinin satin
alma davramiarinda “reklama yonelik goglerini” tespit etmek amaciyla ofturulan 17
ifadeden dgerlendirme sonucunda faktor yikleri 0,40'in altirodan ifade tespit edilmestir
(tablo 3). Cakmanin bu kisimda yer alan ifadelerin genel guvignkatsayisi 0,76 oldiu
belirlenmitir. Tuketicilerin &itim durumlarinin satin alma davralarinda kozmetik reklama
yonelik gorilerini belirlemek amaciyla ofturulan ifadeler “Reklam Araclari” (1, 2, 3, 4,
5, 6, 7), “Reklam Turt” (8, 9, 11, 12, 13) ve ‘@Rlam Tasarimi” (14, 15, 16, 17) olarak
boyutlandiriimgtir. Belirlenen boyutlarin faktor yikleri acisindgtivenirligi incelendginde;
“Reklam Araglari” faktéruntn guvenir§i 0,86 oldgu belirlenirken, “Reklam Turd”
faktorinan guvenirfii 0,82 oldgu ve “Reklam Tasarimi” faktérinin givengiiise 0,76
oldugu ortaya ¢ikmytir.

6.7.Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayar rartada bir istatistik yazilim
programi aracifiiyla analiz edilmgtir. Analizlerde 6ncelikle tuketicilerin Uriine ydite
gorisleri ve reklama yonelik gosleri Olceklerinde yer alan ifadelere yapi geganie
ili skin varimax rotasyonu ve temel hinler (principal components) yontemi kullanilarak
faktor analizi uygulanmgtir. Faktor analizinin uygulanabiligi Bartlett testi, drneklem
hacminin yeterlii ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dgeri ile kontrol edilmgtir ve
Olceklerin i¢ tutarlgina yonelik guvenirlik analizi icin Cronbach’'s Alahdeerleri
hesaplannstir.

Calismada tuketicilerin reklama yonelik ggtérinin belirlenmesi amaciyla “reklam
turd”, “reklam araclari” ve “reklam tasarimi” ddbyutlarinda yer alan ifadeler; kesinlikle
katiliyorum (5), katiliyorum (4), kararsizim (3gtkmiyorum (2), kesinlikle katilmiyorum
(1) biciminde analiz edilngtir. Calismada, sayisal @ekenlerin gerek kendi arasindaki
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karsilastirmalarda gerekse gruplara gore yapilansikatirmalarda (%95 given dizeyi
icin) parametrik/parametrik olmayan testlerden glaralmistir.
6.8.Arastirmanin Bulgulari
Tablo 2. Arastirmaya katilan tuketicileringgtim durumlarina ilgkin veriler (n=480).

Degiskenler Gruplar F %
Egitim Okur-yazar dgil 3 0,€
Okur-yaza 10 2,1
TIkokul 19 4,C
Ortaoku 48 10,C
Lise 201 41 .¢
Universite 18¢ 39,2
Yuksek 11 2,3

Lisans/Doktor

Egitim durumlarina gore katilimcilarin gamlari analiz edildiinde %0,6'sinin okur-
yazar olmadii, %2,1'inin okur-yazar oldiu, %4,0'nin ilkokul, %10,0'inin ortaokul,
%41,9'unun lise, %39,2'sinin Universite derecesatdp olup, %2,3’Uniln lisanststl dizeyde
olduklar tespit edilmtir (tablo 2).

Tablo 3: Tuketicilerin Reklama Yonelik Gosleri Olcezindeki ifadelerin Faktor Yukleri

(n=480)
HEZ WNE & EE
ifadeler 5 < % SSS 523 _
sz Fab g Xss 52
1.Gazete ve dergilerde yer alan reklamlar sat
alma kararimda etkilidir. 0549
' 4,63/0,4t

2.internette yer an reklamlar satin alr

karaimda etkilidir. 0,50¢ 4,19/1,0:
3.Acik hava medyasinda yer alan reklamlar s

alma kararimda etkilidir(billboard, panolar,

duvar reklamlari, hareketli ve yanip sénebiler

reklamlar, g1kl panolar/levhalar/tabelal) 0,553 4,69/0,66
4.Televizyonda ve radyoda yer alan

reklamlar satin almkaraimda etkilidir. 0,617 4,66/0,4
5.Posta reklamlasatin almékaraimde etkilidir.  0,48¢ 1,60/0,4¢

6.Urline ait katalog, kitapcik ve Biler satir

alma kararimda etkilidir. 0.661

4,71/0,4!
7.Dizi, sinema, video kliplerde Grin
kullanilmasi satin alma kaimda etkilidir. 0,51¢ 1,76/0,5:
8.Reklamlarda yer alan Grandn ilgili kurumla
tavsiye edilmesi satin alma kaimda etkilidir. 0,90¢ 4,84/0,3t
9.Reklamlarda  Grinin  kalitesine sKin
belgelerin sunulmasi satin alma karade 4,67/0,47

2 0,432

etkilidir.
10.Reklamlarda drtndn Gnlu skerce tanitim
satin alma karimda etkilidir. 0,651 1,79/0,4:
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11.Reklamlarda Grindn  kullanimina skin
Ooncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmasitir

almakaraimda etkilidir 0,630 4,60/0,5!

12.Reklamlarda cekici kadin ya da etke yer

almasi satin almkaraimda etkilidir 0,53¢ 1,92/0,3(

13.Reklamlarda bebek ve ¢ocuklarin kullanilr

satin almekararmda etkilidir 0,42¢ 1,78/0,5¢

14.Urine ait deneme boylarinin (testerl}

dagitilmasi satin almkaraimda etkilidir 0,77¢ 4,68/0,4t

15.Reklamlarda kullanilan sloganlaatin alm

karaimda etkilidir 0,611 1,62/0,3!

16.Reklamlarda trin fiyatinin belirtiimesatir

alma karaimda etkilidir 0,687 4,71/0,4!

17.Reklamlarda kullanilan fogoaf, grafik ve

resimler satin almkaraimde etkilidir. 0,65¢ 4,60/0,8.

X /ss 3,98/0,3!
3,75/0,3.3,26/0,2:

Ozdegerler (eigenvalues) 2,178 1,504 1,427

Varyansi aciklama orani
31,119 25,070 23,786

Kamadlatif varyans
31,119 56,189 79,975
Alt Boyut Guvenirli gi (Cronbach’s Alpha) 0,865 0,724 0,765
Genel Olgek Givenirligi (Cronbach’s Alpha) 0,767
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,869 Bartlett testjy>=1180,889; p=0,000

Tuketicilerin reklama yonelik gorigleri dlcegindeki ifadelerin faktér yuklerine gore
degerlendirilmesi

Tuketicilerin reklama yonelik gosleri 6lcezi'ndeki ifadelerin  faktor yikleri
incelendginde (tablo 3), tiketicilerin reklamlara yonelik rgglerini tespit etmek amaciyla
olusturulan 17 ifadeden g@erlendirme sonucunda faktor yikleri 0,40'in altinolan ifade
tespit edilmemgtir. Calismanin bu kisimda yer alan toplam ifadelerin genéVvegirlik
katsayisi 0,76 oldiu belirlenmgtir. Bunun yaninda analiz sonucunda Kaiser-MeyeOl
degseri 6rneklem hacminin yetegii (KMO=0,869), Bartlett testi ise faktér analizinin
uygulanabilirlisi (¥>=1180,889 p<0,001) tespit edilrgiir. Ilgili 6lgegin toplam varyansin
%79,975'ini aciklayan 3 faktérden reklam araclérbayutu, toplam varyansin %31,119'unu
aciklayan ilk faktor olurken, reklam turi %25,070'iagiklayan ikinci faktor ve reklam
tasarimi alt boyutu ise toplam varyansin %23,786'a¢iklayan Ggtunci faktor olrgtur.
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Tablo 4. Tuketicilerin Bgitim Durumu ile Reklama Yonelikiadelerelliskin Alt Boyutlarin
Karsilastiriimasi (Kruskal-Wallis H Testi)

Boyutlar/Faktorler Reklam Reklam Tiirii Reklam
Araclar1 Tasarimi
Egitim Durumu
Okur-yazar degil (n/ x) 3/392,33 3/340,00 3/275,33
Okur-yazar (n/ x) 10/344,20 10/313,60 10/301,40
Ilkokul (n/ X) 19/234,03 19/188,95 19/226,84
Ortaokul (n/ X) 48/249,38 48/245,46 48/264,71
Lise (n/ X) 201/250,24 201/243,87 201/244,71
Universite (n/ x) 188/222,61 188/241,01 188/231,24
Yiiksek Lisans/ Doktora (n/x 11/205,05 11/143,91 11/174,95
)
Chi-Square 14,628 13,372 8,373
P 0,023 0,037 0,212
Mann Whitney U Testi 1-6; 2-3; 2- 2-3; 2-7; 4-7 -
4; 2-5; 2-6; 5-7; 6-7
5-6

*p<0,05 (1:Okur-yazar ds, 2:Okur-yazar, Jikokul, 4:Ortaokul, 5:Lise, 6:Universite,
7:YUksek Lisans/Doktora) 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 gruplaasindaki fark 6nemlidir.

Tuketicilerin egitim durumuna gore reklama yonelik gorgleri

Tablo 4'te tUketicilerin gitim durumu ile reklama yonelik ifadelere skin alt
boyutlarin kagilastirimasi igin yapilan Kruskal-Wallis H Testi verkaligin kayna&ini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney U Testisgari sunulmgtur. Yapilan analizler
sonucunda reklama ydnelik alt boyutlar ile katihlaen esitim durumlari arasinda reklam
tasarimi alt boyutu (p=0,212; p>0,05) hari¢ reklamaclari (p=0,023; p<0,05) ve reklam tdrl
(p=0,037; p<0,05) alt boyutlari arasinda anlantkifaklar bulunmutur.

Reklam araclari alt boyutunda saptanan farkliliklar-yazar olmayanlar=392,33)
ile Universite €=222,61) mezunlarl arasinda, okur-yazar olanksx344,20) ile ilkokul
mezunlari &=234,03), ortaokul mezunlarixE€249,38), lise mezunlari x£250,24) ve
Universite mezunlari Xx=222,61) arasinda, son olarak da lise mezunlar260,24) ile
Universite mezunlariX=222,61) arasinda gercefteistir. Reklam araclari alt boyutunda yer
alan ifadeler tuketicilerin @tim durumlarina gére dgrlendirildiginde en yuksek ortalama
okur-yazar olmayanlarx=392,33) grubunda olgu anlgilirken, en dgik ortalamanin ise
yiksek lisans/doktorax=205,05) grubunda olgw tespit edilmitir. Bu baglamda cakma
kapsaminda gosil alinan tuketicilerin @tim seviyesi digtikce satin alma davratarinda;
Urine ait katalog, kitapcik ve biiwrler, acik hava medyasi, internet, televizyonycadjazete
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ve dergilerde yer alan kozmetik reklamlarin datdafaolii oldgu sdylenebilir. Ote yandan
reklam tirl alt boyutunda ortaya cikan farkliliktéiketicilerin gitim durumlari agisindan
degerlendirildiginde okur-yazar olanlarx=313,60) ile ilkokul mezunlari X=188,95) ve
ilkokul mezunlari §=188,95), ortaokul mezunlarix245,46), lise mezunlarixE243,87),
Universite mezunlari X=241,01) ile yiksek lisans/doktora mezunlax={43,91) arasinda
saptanmytir. Bu balamda cakma kapsamindaki yuksek lisans/doktora mezunlaegitim
seviyesi dguk olanlara gore satin alma davigamnda; reklamlarda yer alan Granun ilgili
kurumlarca tavsiye edilmesi, reklamlarda Urinunitésine ilgkin belgelerin sunulmasi,
reklamlarda Grdntn kullanimina skin Oncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesi gibi
unsurlarin daha az roli olgw anlgiimaktadir. Dger yandan cajma kapsamina alinan
tuketicilerin ‘Reklam Tasarimi” boyutuna yonelikOgssleri egitim durumlarina goére
incelendginde ise anlamli farkliliklar saptanmagtm. Ancak ortalama dgrleri arasinda az
da olsa yuksek ve dik deserler sz konusudur. Bu glamda elde edilen bulgular
sonucunda reklam tasariminin en fazla okur-yaxa301,40) tiketiciler ile okur-yazarx(
=275,33) olmayan tuketicilerin satin alma davgkmnda roli oldgu belirlenmgtir. Ayni
boyuta yonelik ilkokul &=226,84), lise X=244,71), ortaokul X=264,71) ve Universitex(
=231,24) mezunlarinin ggim durumu ise “yiksek lisans veya doktora”x€174,95)
derecesine sahip olan tuketicilere gore satin &anarinda reklam tasariminin daha fazla rolt
oldugu ortaya cikmgtir. Elde edilen verilere gore gerlendirmeye alinanggim durumu en
disUk seviyede olan tiketicileringgim durumu en yuksek seviyedeki tiketicilere géatin
alma davraniarinda; Uriine ait deneme boylarinin (testerladagtiimasi, reklamlarda trin
fiyatinin belirtiimesi, reklamlarda kullanilan f@af, grafik ve resimler gibi 6zelliklerin daha
fazla rolu oldgu anlgiimaktadir.

7. SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirmada tuketicilerin @tim durumlarinin satin alma davramda reklam araclari,
reklam turd ve tasariminin rolu dikkate alinarataya koyulmgtur. Calsmada tuketicilerin
reklam araclari, tasarimi ve tiriine yonelik gt ile ilgili analiz sonuclar alt bdiklar
bazinda gitim durumuna goére incelengtir. Saptanan veriler sonucundgiten durumu
okur-yazar olmayan tiuketicilerin satin alma dawentda reklam araclarinin rolinin en fazla
oldugu anlgilirken, yuksek lisans ve doktora mezunlarininrsatma davraglarinda reklam
araclarinin daha az rolli olglu tespit edilmitir. Bu baglamda ksilerin egitim durumu
yukseldikge gazete, televizyon, internet, acik havedyasi, radyo ve posta araclarinda
sunulan kozmetik reklamlarina olan ilgisi azalmadi@dugu saptannstir. Tuketicilerin gitim
durumlarinin satin alma davralarinda gida ve kozmetik reklam turlerine yoneldrigleri
degerlendirildiginde, okur-yazar olmayan tuketicilerin satin alnaamnsglarinda reklamlarda
yer alan urinun ilgili kurumlarca tavsiye edilmesitinin kalitesine igkin belgelerin
sunulmasi ve reklamlarda Grandn kullanimingkifi 6ncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesi
gibi unsurlarin en fazla rolu olgu saptanirken, yiksek lisans/doktora mezunlarimgerd
egitim seviyesindeki tiketicilere oranla satin almavidnglarinda reklam tarinidn daha az
roli oldusu tespit edilmgtir. Gorisii alinan @itim seviyesi yuksek lisans/doktora olan
tuketicilerin rasyonel sekilde davranmaya catigi bu ba&lamda reklamlarda Grindn
kullanimina ilskin 6ncesi ve sonrasi testlerinin gosterilmesijliilgurumlarca tavsiye
edilmesi, Urtnuan kalitesine gkin belgelerin sunulmasi gibi unsurlari daha fadlkkate
alarak satin alma davransergiledgi sdylenebilir. Reklam tasarimi alt boyutungkin elde
edilen bulgular gitim durumu dgiskenine gore analiz edilginde; okur-yazar olmayan
tuketicilerin reklam tasarimindan en fazla etkilemiéketici grubu oldgu ortaya ¢ikmytir. Bu
baglamda dgerlendirme kapsaminda yer alapitien seviyesi okur-yazar olmayan tuketici
grubunun gorsel uyaricilara daha agik gldsdylenebilir.
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Calisma bulgulari gletmeler acgisindan @erlendirilecek olursa ise; tuketicilerin gida
ve kozmetik Urtnlerine yonelik satin alma davglmnda amblem, logo ve ambalaj
unsurlarinin roli oldgu saptandindan, kozmetik sektdriinde faaliyet gostergatinelerin
arinun ds gorsellgini tiketicilere hitap edecegekilde tanitmalari icin profosyonel yardim
almalari tavsiye edilebilir. Ayrica a&tarma kapsaminda g&ii alinan KKTC’deki
tuketicilerin  eitim durumlarina gore satin alma davidamnda farkhliklar tespit
edildiginden, gida ve kozmetik sektérindekietme yoneticileri hedef tiketici gruplarina
yonelik reklam cakmalarinda gitim durumlarini dikkate alarak uygun stratejilele i
calismalarina yon vermesi yararli olacaktir.
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