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ÖZET 

Bu araştırmada tüketicilerin reklâma karşı tutumları üzerinde durulmuştur. Elde 

edilen verilerin analizleriyle tüketicilerin TV reklâmlarına karşı genel tutumları ve 

reklâmdan kaçınma eğilimleri tespit edilerek, tüketiciler dört grup olarak ele alınmıştır. 

Bu dört grubun demografik özellikleri itibariyle farklılaşma düzeyleri belirlenmeye 

çalışılarak grupların TV reklâmı türleri ve içerik öğelerine göre reklâma bakış açıları 

tespit edilmiştir. Araştırma sonunda tüketicilerin TV reklâmlarına olumsuz bakış 

açılarının olduğu ve reklâmdan kaçınma eğilimlerinin yüksek olduğu belirlenmiştir. 

Ulaşılan sonuçlar çerçevesinde reklâmcılara, pazarlama iletişimcilerine, iletişim 

çabasında olacak firma yöneticilerine ve gelecekteki benzer araştırmalara yönelik farklı 

öneriler geliştirilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Pazarlama İletişimi, TV Reklâmları, TV Reklâmına Karşı 

Tutum. 

ABSTRACT 

In this study, consumers’ attitudes towards TV commercials are emphasized. With 

the analysis of acquired data, consumers’ general attitudes towards TV commercials and 

their avoidance tendency from advertisement are fixed and the consumers are 

considered as four groups. By trying to determine these four groups’ differentiation 

levels in respect of their demographics, the groups’ attitudes towards advertisements 

according to the types and content elements of TV commercials are fixed. At the end of 

the study, it is determined that the consumers have negative attitudes towards TV 

commercials and that they have higher tendency to avoid from commercials. With the 

part of results, some different suggestions to the advertisers, marketing communicators, 

owners of the firms which have communication efforts and to the future similar 

researches are developed. 

Keywords: Marketing Communications, TV Commercials, Attitude towards TV 

Commercials 

1. GĠRĠġ 

Genel kabul görmüĢ bir konu olarak reklâmlar “daha fazla hedef kitleye, 

daha pratik ve verimli olarak ulaĢılabilmeyi sağlayan (Smith, 1994: 5)” araçtır 

ve Kotler‟in de ifade ettiği üzere reklâm; öncelikle ürünün fark edilmesini, bazen 

ürün hakkında bilgi edinilmesini, nadiren ürünün tercih edilmesini ve daha da 
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nadir olarak ürünün satın alınmasını sağlar (Kotler, 2003: 142). Dolayısıyla 

faaliyetlerin doğru bir Ģekilde ve etkin olarak yerine getirilmesi önem 

kazanmaktadır. Reklâmın etkinliği açısından faaliyetlerdeki kontrolün optimum 

seviyede tutulması gerekmektedir. Optimum seviyede kontrol için hedef kitle ile 

ilgili uygun ve kullanıĢlı bilgilere ulaĢmak Ģarttır. Soberman‟ında belirttiği gibi 

“çağımızda pazarlama, faaliyetlerindeki kontrolde etkinlik için gerekli olan 

uygun bilgilere ulaĢımı kolaylaĢtırıyor olsa bile, pazar hedeflemesi tüketici 

davranıĢı ile medya takip alıĢkanlıklarının iliĢkisinin anlaĢılmasını gerekli kıldığı 

için oldukça zor ve uğraĢtırıcı bir süreç olmaya devam etmektedir (Soberman, 

2005: 428-429).” Ayrıca Weilbacher; reklâmla ilgili en büyük zorluğun,  

amaçlanan iĢlere iliĢkin bilgileri tüketici zihnine yerleĢtirerek markanın kabul 

edilebilirliğine ve arzulanabilirliğine yönelik algısal çerçevenin oluĢturulması 

için en uygun yolun veya aracın bulunmasının önemine vurgu yapmıĢtır 

(Weilbacher, 2003: 230).  Bu çerçeveden bakıldığında; reklâmın ve özellikle TV 

reklâmının gerek tercih edilmede, gerekse satın almadaki etkilerinden 

maksimum düzeyde faydalanabilmek için tüketicilerin reklâma genel bakıĢ 

açılarının, reklâma yayınlandığında izleme eğilimlerinin, kullanılan içerik öğesi 

ve reklâm türlerine karĢı bakıĢ açılarının tespiti önem kazanmaktadır. 

Bu perspektifle gerçekleĢtirilen araĢtırmamızın amacı, tüketicilerin TV 

reklâmlarına bakıĢ açılarının ve TV reklâmı takip eğilimlerinin belirlenmesi, bu 

eğilimler doğrultusunda tüketicilerin farklı gruplar altında ele alınıp 

alınamayacağının tespiti ve bu grupların çerçevesinde reklâm içeriği ve türüne 

göre tüketicilerin bakıĢ açılarının farklılaĢıp farklılaĢmayacağının ortaya 

konulmasıdır. AraĢtırmamızda ele alınan içerik öğelerine ve reklâm türlerine 

göre tüketici bakıĢ açılarının belirlenmeye çalıĢılacak olması çalıĢmamızın 

önemini ortaya koyan önemli faktörlerden biri olarak ele alınabilir. Olası 

sonuçlarla birlikte TV reklâmının tüketici bakıĢı ile ele alınmasına bağlı olarak 

özellikle pazarlama iletiĢimi perspektifinden TV reklâmlarına yönelik öneriler 

geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

2. ARAġTIRMANIN GEÇMĠġĠ 

Literatürdeki pazarlamaya dönük yapılan reklâm konulu çalıĢmalar 

incelendiğinde, çalıĢmaları konuları itibariyle 3 baĢlık altında ele almak 

mümkündür. 

2.1. Reklâmın Genel Etkinliğine Yönelik ÇalıĢmalar 

Reklâmın etkinliğine yönelik uzun süredir yapılmakta olan çalıĢmalarda 

etkinlik açısından farklı birçok konu ele alınmıĢtır. Coffin 1963‟teki çalıĢmasıyla 

reklâmın etkinliği üzerinde çalıĢarak hedef kitle büyüklüğü ile etkinin derinliğini 

temel etkinlik kriterleri olarak belirlemiĢtir. 1963 yılındaki çalıĢmasında 

Maloney reklâmın tamamen inanılır olmadan etkin olabileceği üzerinde 

durmuĢtur. Gardner 1975‟te yanıltıcı reklâmların etkinliğine iliĢkin bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢtir. Clarke 1976‟da reklâmın satıĢ üzerindeki kalıcı etkisinin 
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ekonomik ölçümüne yönelik bir çalıĢma yapmıĢtır. Burke ve Srull 1988 

yılındaki araĢtırmalarında; bir reklâmın hatırlama düzeyi ile o markayı üreten 

firmanın ürün hattındaki diğer ürünlerin reklâmların etkileri üzerinde 

durmuĢlardır. 1995 yılında Lodish vd. TV reklâmının iĢlevleri ile ilgili bir 

çalıĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. 1997 yılında Gunter vd. izlenmekte olan 

programın içeriği ile reklâmın hatırlanma düzeyi arasındaki iliĢkiyi ele 

almıĢlardır. Ahearne vd.‟nin 2000 yılında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, reklâmın 

etkinliği ile reklâmın açık uçluluğu arasındaki iliĢkiyi ele almıĢlardır. Shrum 

2004 yılındaki araĢtırmasıyla, reklâmların kullanımının marka bağımlılığının 

aĢılmasına etkisi üzerinde durmuĢtur. Dahlen ve Lange 2005 yılındaki güçlü ve 

zayıf markaların reklâm etkinliğine yönelik çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

Valkenburg ve Buijzen 2005 yılında çocuklar üzerindeki araĢtırmalarıyla TV 

reklâmının marka farkındalığı yaratmadaki etkisine yönelik bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir.  

2.2. Reklâma Genel BakıĢ Açısını Belirlemeye Yönelik ÇalıĢmalar 

Witkowski ve Kellner (1998) reklâma karĢı tutumda Almanya ve ABD 

arasındaki farkı belirlemeye yönelik bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Simpson 

vd. 1999 yılındaki araĢtırmalarıyla tüketicinin reklâmı ahlâki değerlendirme 

düzeyi ile satın alma eğilimi, markaya karĢı tutumu ve reklâma karĢı tutumları 

arasında iliĢkiyi incelemiĢlerdir. Kokkinaki ve Lunt 1999 yılında yaptıkları 

araĢtırmada reklâm mesajına ilgi düzeyi ile markaya karĢı tutum arasında iliĢkiyi 

ele almıĢlardır. Chebat vd. (2001) araĢtırmalarında tüketicilerin, reklâmı yapılan 

ürüne iliĢkin ilgililik düzeyleri ile reklâma bakıĢ açılarını ele almıĢlardır. 

Pashupati 2003 yılındaki araĢtırmasıyla reklâm tekrarı ile tüketici tutumu 

arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. Reklâmda kadın ve erkek rollerini incelemeye 

yönelik yaptıkları araĢtırma ile Orth ve Holancova (2004), kadınların reklâma 

bağlı olarak markaya karĢı tutumlarının, satın alma eğilimlerinin ve reklâma 

karĢı genel tutumlarının daha olumlu olduğunu belirlemiĢlerdir. Shavitt vd.‟nin 

2004 yılındaki çalıĢmalarında tüketicilerin genel olarak reklâma karĢı tutumları 

ve mecralara göre reklâma karĢı tutumları ele alınmıĢtır. Ambler ve Hollier 2004 

yılındaki araĢtırmalarında reklâm için yapılan harcama miktarının tüketici 

algısına etkisini incelemiĢlerdir. 

2.3. Reklâmdaki Ġçerik Unsurlarının Etkinliğine Yönelik 

ÇalıĢmalar 

1989 yılındaki çalıĢmalarında Marlowe vd. içerik analiziyle reklâmda 

aktarılan sorunlar ve çözümleri üzerinde durmuĢlardır. Tai 1999 yılındaki 

reklâmda kullanılan seks unsurun inceleyerek, klasik koĢullama benzetmesi 

yapmıĢtır. Dotson ve Hyatt 2000 yılındaki çalıĢmalarında dini unsurların 

reklâmda kullanılmasını değerlendirmiĢlerdir. Kumar 2000‟de yaptığı çalıĢma 

ile içerik olarak benzeĢen reklâmları ele almıĢtır. Kent ve Kellaris 2001 yılındaki 

araĢtırmalarında önceden markaya yönelik olarak bilinirlik düzeyi ile hem 
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reklâmdaki markanın hem de reklâmda iddia edilen mesajın hatırlanmasının 

iliĢkisini araĢtırmıĢtır. Marchand ve Filiatrault 2001‟de AIDS‟ten korunmaya 

yönelik hazırlanan farklı sosyal içerikli reklâmlara yönelik araĢtırma 

yapmıĢladır. Koç‟un çalıĢmasında (2002) evli çiftlerin birey olarak pazarlama 

iletiĢimi mesajlarına olan tepkileri ve tepkiler arasındaki fark ele alınmıĢtır. 

Compeau vd. 2002‟deki araĢtırmalarında reklâmda kullanılan referans fiyat 

yüksekliğinin reklâmın güvenilirliğine etkisi incelenmiĢtir. Uğur ve ġimĢek 

2004‟teki çalıĢmalarında reklâmda kadın ve erkek imajının kullanımına iliĢkin 

detaylı bir inceleme yapmıĢlardır. Garretson ve Burton, 2005 yılındaki 

çalıĢmalarıyla kampanyalarda sözcü olarak kullanılan ünlü karakterlerin 

markaya karĢı tutuma ve markanın hatırlanma düzeyine etkisini 

değerlendirmiĢlerdir. Ramos ve Franco‟nun 2005‟deki dayanıklı tüketim 

mallarına iliĢkin çalıĢmalarında reklâmda kullanılan fiyatın satıĢlara etkisi 

araĢtırılmıĢtır.  

Reklâma karĢı genel tutumun yanı sıra Urban reklâm takip eğilimlerine 

iliĢkin bilgilere Ģu Ģekilde yer verilmektedir: TV reklâmına maruz kalan olası 

müĢterilerin üçte biri reklâmı izlerken, geriye kalanı kanal değiĢtirmekte, sesi 

kapatmakta veya odayı terk etmektedir. Ayrıca araĢtırmacının belirttiğine göre 

bir pazarlama araĢtırma firmasının 2004 yılında yaptığı araĢtırmayla da 

izleyicilerin %79‟unun reklâm sırasında kanal değiĢtirdiğini tespit etmiĢtir ve bu 

oran 1986‟da %51 civarındadır (2005: 156-157). 

GerçekleĢtirilen araĢtırmalar incelendiğinde, reklâmın genel olarak ya da 

reklâmdaki belirgin özelliklerin etkinliğinin ve reklâma karĢı bakıĢ açısı ile 

farklı unsurların iliĢkisinin ele alındığı görülmektedir. AraĢtırmaların genelinde 

spesifik konular üzerinde incelemeler yapılmıĢ olup, reklâma karĢı genel bakıĢı 

ve reklâm içeriğine göre tüketici tutumları ile reklâm takip alıĢkanlıklarının 

iliĢkisine yönelik araĢtırmalara rastlanamamıĢtır. Dolayısıyla araĢtırmamız bu 

eksik perspektif üzerine inĢa edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

3.1. Veri Elde Etme Yöntemi 

AraĢtırmamızda veri elde etmeye yönelik olarak anket yönteminden 

faydalanılmıĢtır. Anket üç bölümden oluĢturulmuĢtur. Ġlk bölümde tüketicilerin 

demografik özelliklerini ve TV izleme saat dilimini belirlemek için altı adet 

soruya yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde toplam 28 soruya yer verilerek, bu bölüm 

5‟li sıralı ölçekle hazırlanmıĢtır (1:Asla……5:Her zaman). Bu sorulardan ilk 

altısı tüketicilerin TV izlerken reklâmla karĢılaĢtıklarındaki davranıĢlarını 

belirmek içindir. Sorular reklâmdan kaçınma durumunun tespiti için kullanılan 

Speck and Elliot (1997), Gupta and Gould (1997); Gould vd. (2000) 

çalıĢmalarındaki ölçeklerden alınmıĢtır. Geriye kalan 22 adet soru ise, 

tüketicilerin TV reklâmı izlerken karĢılaĢtıkları tür ve içeriğe göre takip 

etme/rahatsız olma eğilimlerini belirlemeye yönelik olarak tasarlanmıĢtır. 
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Seçilen tür ve içerik unsurları, en temel Ģekilleriyle ele alınmıĢ olup, tüketicinin 

bilgi düzeyini zorlayıcı teknik ayrımlara dayanan içerik öğeleri ve reklâm 

türlerinin kullanılmasından kaçınılmıĢtır. 

Anketin 3. ve son bölümünde tüketicinin reklâma bakıĢ açısını 

belirlemeye yönelik olarak 36 sorulu bir ölçek kullanılmıĢ olup, sorular 5‟li 

likert tipi (1:Kesinlikle Katılmıyorum ……… 5:Kesinlikle Katılıyorum) ölçek 

olarak düzenlenmiĢtir. Bu bölümdeki sorular; Rossiter (1977), Mangleburg And 

Bristol  (1998), Moschis (1978), Gaski And Etzel (1986), Donthu And Gilliland 

(1996), Elliot And Speck (1998), Brackett And Carr (2001), Burnet (2000), 

Ducoffe (1995), Smith And Neijens (2000), Ducoffe (1996), Pollay And Mittal 

(1993) ve Obermiller And Spangenberg (1998) ölçeklerindeki değiĢkenler esas 

alınarak belirlenmiĢtir. Anketin uygulanmasına geçilmeden önce ifadelerin 

anlaĢılırlığını belirleyebilmek için basit tesadüfî örnekleme ile 30 kiĢilik bir grup 

üzerinde uygulama yapılarak gerekli sadeleĢtirme ve düzeltmeler yapılmıĢtır. 

3.2. Örnekleme Süreci 

AraĢtırmamız sosyo-ekonomik ve sosyo-kültürel heterojenlik özelliğinden 

ötürü Ġstanbul ilinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Uygulanacak hedef kitleyi belirlerken, 

Nüfus ĠĢleri Genel Müdürlüğü‟nün 2007 Türkiye nüfusu verileri temel alınarak 

hesaplanan oranlar doğrultusunda “ihtimalsiz örnekleme yöntemlerinden olan 

kotalı örnekleme (Nakip, 2003: 183)” yönteminden faydalanılmıĢtır. YaĢ ve 

cinsiyet boyutlarına göre kotalar belirlenerek, oluĢturulan alt gruplara göre 

toplam 1500 tüketiciye anket ulaĢtırılmıĢtır. Ölçeklerin kapsamlı ve anketin uzun 

olmasına bağlı olarak maliyet ve süre kısıtlarından ötürü anketör kullanımı 

yerine tüketicilere anketlerin elden iletilip geri dönüĢün sağlanması yöntemi 

tercih edilmiĢtir. Soyso-ekonomik ve sosyo-kültürel dağılımın sağlanabilmesi 

için anket formları Ġstanbul‟da faaliyet gösteren üniversite hazırlık dershanelerin 

Ģubelerinde öğrenim gören öğrenciler ve öğretmenler aracılığıyla tüketici 

gruplarına iletilmiĢtir. Seçilen dershane ve Ģubeler sosyo-ekonomik heterojenliği 

sağlayacak Ģekilde BeĢiktaĢ, Taksim, ġiĢli, Esenler, Sultançiftliği, Kadıköy, 

Gültepe ve Ümraniye semtlerinden seçilmiĢtir. Dağıtımı gerçekleĢtirilen 1500 

anketten formundan 670 adedi geri dönmüĢ, incelemeler sonunca bu anketlerden 

460 adedinin analize dâhil edilmesine karar verilmiĢtir. 

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırları 

AraĢtırmamız sosyo-ekonomik ve sosyo-kültürel açıdan ülkemiz nüfusunu 

temsil edebilecek tüketicilerin (Ġstanbul ölçeğinde) TV reklâmlarına bakıĢ 

açılarının belirlenmesine, reklâmdan kaçınma eğilimlerinin belirlenmesine, 

reklâm içerik ve türüne göre tüketici bakıĢ açısının belirlenmesine yönelik 

tespitleri kapsamaktadır. Dolayısıyla araĢtırmamız nedensel iliĢkilerden çok, 

durum tespitine yönelik gerçekleĢtirilmiĢ olup, nedensel olası iliĢkilere sadece 

yorumlarda yer verilmiĢtir. AraĢtırmamızdaki en önemli iki kısıttan ilki; yaĢ ve 

cinsiyet oranlarına göre kotalı örnekleme ile belirlenmiĢ olan hedef gruplara 
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iletilen anketlerden geri dönüp analizde dâhil edilenlerin dağılımlarının, 

amaçlanan oranla örtüĢmemesidir. Ġkinci kısıt ise, Ġstanbul ölçeğindeki 

çalıĢmamızda ulaĢılan tüketicilerin sosyo-demografik ve sosyo-kültürel nitelik 

itibariyle Türkiye‟yi temsil ettiği varsayımıdır. 

3.4. AraĢtırma Modeli ve Hipotezler 

ÇalıĢmamızda incelen konuya iliĢkin model aĢağıdaki Ģekilde verilmiĢtir. 

 
ġekil 1: AraĢtırma Modeli 

Belirlenen model çerçevesinde öncelikle tüketiciler reklâmdan kaçınma 

eğilimlerine ve reklama bakıĢ açılarına göre iki farklı boyut temel alınarak her 

iki boyuta göre ayrı ayrı gruplandırılacaktır. OluĢturulan bu gruplar arasında 

farkın olup olmadığı incelenerek fark bulunduğu takdirde, tüketiciler iki 

değiĢkeni (reklamdan kaçınma-reklama bakıĢ) kapsayacak Ģekilde alt gruplara 

ayrılacaktır. Yeni gruplar arasında demografik özelliklere, reklam türü ve 

içeriğine göre ve de tutumlara göre farklılıklar incelenecektir. Tasarlanan 

araĢtırma modeli çerçevesinde oluĢturulan ve %95 güven seviyesinde ayrı test 

edilecek 5 farklı hipotez belirlenmiĢtir.  

Ġncelenen ilk konu TV reklâmına maruz kalan tüketicilerin davranıĢ 

eğilimlerini belirleyerek, eğilimdeki farka göre tüketicileri gruplandırmayı ön 

gören 1. hipotezimiz Ģu Ģekildedir: “H1= TV reklâmına maruz kalan tüketiciler 

davranış eğilimlerine göre farklı gruplar altında toplanabilir” 

Tüketicilerin TV reklâmına genel bakıĢ açılarına göre farlı kümeler 

oluĢturabileceği varsayımıyla oluĢturulan 2. hipotezimiz Ģu Ģekildedir: “H2= TV 

reklâmına bakış açılarına göre tüketiciler farklı gruplar altında toplanabilir” 

Ġlk iki hipotezin doğrulanabileceği öngörüsü ile TV reklâmından kaçınma 

eğilimi ile TV reklâmına bakıĢ arasındaki olası anlamlı farkı inceleyen 

hipotezimiz ise; “H3=TV reklâmına bakış açılarına ve reklâmdan kaçınma 
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eğilimlerine göre oluşturulan tüketici grupları arasında fark vardır” 

Ģeklindedir. 

Gruplar arasında farkla birlikte 2 boyuta göre (reklamdan kaçınma-

reklama bakıĢ) yeniden oluĢturulacak grupların demografik değiĢkenlere göre 

farkını belirlemek için tasarlanan ve her bir demografik değiĢken için ayrı ayrı 

test edilecek olan 4. hipotez Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir: “H4=Tüketicilerin 

reklâma bakış açısı ve kaçınma eğilimlerine göre oluşturulan gruplar 

demografik özelliklerine göre farklılaşmaktadır.” 

OluĢturulacak yeni grupların reklâm içeriği ve türüne göre farklı 

eğilimlere sahip olup olmadıklarının tespiti için her bir içerik unsuru ve reklâm 

türüne göre test edilecek olan beĢinci hipotezimiz ise; “H5=Tüketicilerin reklâm 

içeriğine ve türüne göre takip etme/rahatsız olma durumları, tüketicilerin reklâma 

bakış açısı ve kaçınma eğilimlerine göre oluşturulan gruplar arasında fark vardır.” 

Ģeklindedir. 

3.5. Kullanılan Analizler ve Yöntemleri 

AraĢtırmada verilerin ve hipotezlerin özelliklerine göre varyans analizi ve 

ki-kare analizlerinden faydalanılmıĢ olup, tüketicililerin reklâma bakıĢ açısına ve 

reklâmdan kaçınma eğilimlerine göre gruplandırmasına yönelik olarak 

kümeleme analizinden faydalanılmıĢtır. Varyans analizinin amacı, faktörlerin 

çeĢitli düzeylerinin bağımlı değiĢken üzerindeki etki derecelerini ortaya 

çıkarmaktır. Tesadüfî olarak seçilen gözlemler, gruplara ayrılır ve grupların her 

birine faktörlerin çeĢitli düzeylerinin muhtemel kombinasyonlarından biri 

uygulanır (Nakip, 2005: 257). Varyans analizinde aralarında fark incelenen grup 

sayısı ikiden fazla olduğunda, farkın kaynağını yaratan grupları belirlemeye 

yönelik olarak Fisher en küçük anlamlı fark analizi (Fisher's Least Significant 

Difference-LSD) sonuçları temel alınmıĢtır. 

Dağılımları temel alarak farkların ortaya konulmasını amaçlayan 

hipotezlerin testinde tanımlayıcı istatistiklerle çapraz tablolardan ve kikare 

testinden faydalanılmıĢtır. Ki-kare; özünde uyum iyiliği testi, gözlem değerinin 

beklenen değerden farklı olup olmadığını belirleyen bir testtir (Nakip, 2003: 

273; Churchill ve Brown 2004: 556). Gözlenen her olayın teorik ya da beklenen 

bir değeri vardır ve bu farkın anlamlı olup olmadığını kikare analizi ile tespit 

etmek mümkündür (Nakip, 2003: 273). 

Kümeleme analizi, bireylerin tüm değiĢkenler itibariyle benzerliklerini 

esas alarak, benzer bireylerin aynı gruplarda veya kümelerde toplanması, bu 

kümelerin tanımlanması ve bireylerin hangi gruba dâhil olduğunun tahmin 

edilmesi amacıyla yapılır (KurtuluĢ, 2004: 409). Dolayısıyla temel amaç, 

benzerlik özellikleri yüksek olan araĢtırma örneğini aynı grup (küme) altına 

alarak gruplar arasında anlamlı değerlendirmeler yapılabilmesini sağlamaktır 

(Churchill ve Iacobucci, 2002: 984). Bu açıdan bireyleri ya da objeleri belirli 

kriterler açısından benzerliklerine göre gruplandıran çok değiĢkenli bir 
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istatistiksel analizdir. Analiz sonucunda elde edilen kümelerin içsel 

homojenliğinin yüksek olması gerekmektedir (Zigmund ve Golden, 1997: 673). 

Yani her bir grup ya da küme homojen niteliğe sahiptir. Her bir küme ya da grup 

kendi içinde birbirine benzer olup, diğer kümelerden ise belirlenen değiĢkenler 

itibariyle ayrılmaktadır (Sharma, 1996: 188). Verilerin değerlendirilmesinde 

hiyerarĢik olmayan kümeleme (K-ortalamalar) kullanılmıĢtır. HiyerarĢik 

olmayan kümeleme analizinde küme sayısı önceden belirlenmektedir ve 

belirleme araĢtırmanın ön bilgisine ve tecrübesine dayanarak yapılmaktadır 

(Nakip, 2003: 440). Anket ile elde edilen verilerin analizi SPSS 13.0 paket 

programı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

4. BULGU VE ANALĠZLER 

Analize dâhil edilen 460 tüketicinin demografik özelliklerine ve ayrıca 

gün içinde en çok TV izledikleri saat dilimine iliĢkin dağılımı aĢağıdaki tabloda 

yer verilmiĢtir. 

Tablo 1: Ankete Katılan Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

 Frekans Yüzde   Frekans Yüzde 

Cinsiyet Medeni hâl 

Erkek 217 47,17 Bekâr 330 71,74 

Kadın 243 52,83 Evli 114 24,78 

   Dul/BoĢanmıĢ 16 3,48 

Toplam 460 100 Toplam 460 100 

YaĢ Öğrenim Durumu 

16-19 213 46,30 Ġlköğretim 32 6,96 

20-29 124 26,96 Lise 283 61,52 

30-39 61 13,26 Üniversite 117 25,43 

40-49 42 9,13 Master/Doktora 28 6,09 

50 ve Üzeri 20 4,35    

Toplam 460 100 Toplam 460 100 

Ailenin Aylık Geliri Günlük En Çok TV Ġzlenen Saat Dilimi  

1000 YTL'den Az 99 21,52 06:00-09:00 6 1,30 

1001-1500 YTL 160 34,78 09:00-12:00 26 5,65 

1501-2000 YTL 70 15,22 12:00-15:00 6 1,30 

2001-2500 YTL 36 7,83 15:00-18:00 39 8,48 

2501-3000 YTL 38 8,26 18:00-21:00 102 22,17 

3001 YTL'den Fazla 57 12,39 21:00-24:00 255 55,43 

   24:00-03:00 21 4,57 

   03:00-06:00 5 1,09 

Toplam 460 100 Toplam 460 100 

Ankete katılan tüketicilerin cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde 

katılımcıların %47,17‟sinin kadın, %52,83‟ünün erkek olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların %71,74‟ü bekârken, %24,78‟i evli ve geriye kalan %3,48‟lik 

kısmı dul ya da boĢanmıĢtır. Katılımcıların %46,3‟ü 16-19 yaĢ grubunda, 

%26,96‟sı 20-29 yaĢ grubunda, %13,26‟sı 30-39 yaĢ grubunda, %9,13‟ü 40-49 

yaĢ grubunda ve %4,35‟i 50 ve üzeri yaĢ grubunda yer almaktadır. Katılımcıların 

öğrenim durumu dağılımı %6,96‟sı ilköğretim, %61,52‟si lise, %25,43‟ü 
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üniversite ve %6,09‟u lisansüstü eğitim düzeyi Ģeklindedir. Aylık aile gelir 

durumuna göre dağılım incelendiğinde yığılmanın 1001-1500 YTL aralığında 

olduğu görülmektedir, zira katılımcıların %34,78‟i bu grupta yer almaktadır. Bu 

grubu sırasıyla %21,52‟lik oranla 1000 YTL ve altında gelire sahip olanlar, 

%15,22 oranıyla 1501-2000 YTL aralığında gelire sahip olanlar, %12,39‟luk 

oranla 3001 YTL üzerinde gelire sahip olanlar, %8,26 oranıyla 2501-3000YTL 

aralığında geliri olanlar ve %7,83‟lük oranla 2001-2500YTL aralığında gelire 

sahip olanlar takip etmektedir. En çok TV izlenen saat dilimine göre dağılım 

incelendiğinde katılımcıların %55,43‟ünün 21:00-24:00 saat diliminde ve 

%22,17‟sinin 18:00-24:00 saat diliminde en çok TV izleme davranıĢı 

sergiledikleri görülmektedir. 

1. Hipotezimizi test etmek için kümeleme analizi yapılmıĢtır. Kullanılan 

ölçekte 6 soru yer almaktadır. Ölçeğin güvenilirliği için Cronbach Alpa 0,732 

olarak hesaplanmıĢtır ve bu değer orta düzeyde kabul edilebilir olarak ele 

alınabilir. Küme sayısının doğru tespiti açısından 2‟li ve 3‟lü kümelemeler 

yapılmıĢ ve grupların homojenlik ve anlamlılık düzeyleri incelenerek 2‟li 

kümelemeye karar verilmiĢtir. Gruplardaki birey sayısı ve grupların 

büyüklüğüne iliĢkin veriler Tablo 2‟dedir. 

Tablo 2: Reklâmdan Kaçınmaya Göre OluĢturulan Kümelerin Büyüklüğü 

Kümeler Birey Sayıları Büyüklüğü (%) 
1 147 31,96 
2 313 68,04 

Toplam 460 100,00 

Grupların dağılımı incelendiğinde birinci grubun payı yaklaĢık %32 iken, 

bu oran ikinci grup için %68‟dir. Grupların değiĢkenler itibariyle ortalama 

değerleri ile değiĢkenlerin kümeleme analizindeki anlamlılık düzeyleri aĢağıdaki 

tabloda verilmiĢtir. 

Tablo 3: Reklâmdan Kaçınmaya Göre OluĢturulan Kümelerin Nihai 

Küme Merkezleri ve Varyans Analizi Sonuçları 

 Kümeler F Sig 

Reklâmdan Kaçınma 

Eğilimi DüĢük* 

Reklâmdan Kaçınma 

Eğilimi Yüksek* 

Reklâm sırasında TV'nin sesini 

azaltırım 
2,27 3,95 277,409 0,000 

TV'de reklâmlar baĢladığında kanal 

değiĢtiririm. 
2,88 4,34 258,751 0,000 

TV reklâmlarında sesi kapatırım 2,04 3,33 98,372 0,000 

Kanal değiĢtirirken reklâmda olan TV 

kanallarını atlarım 
2,89 4,44 294,642 0,000 

TV reklâmları esnasında genellikle 

odayı terk etmekten çekinmem 
2,49 3,67 88,049 0,000 

TV izlerken bir reklâm çıktığında 

reklâm bitene kadar ekrana bakmam. 
2,23 3,29 83,288 0,000 

* Puanlama 5‟li sıralı ölçekle “1:Asla …… 5:Her zaman” Ģeklinde yapılmıĢtır 
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Analiz sonucuna göre tüm değiĢkenler itibariyle gruplar arasında fark 

olduğu görülmektedir, dolayısıyla “H1= TV reklâmına maruz kalan tüketiciler 

davranış eğilimlerine göre farklı gruplar altında toplanabilir” hipotezimiz tüm 

değiĢkenler için kabul edilmiĢ olur. Grup ortalamaları incelendiğinde ilk grubun 

ortalamasının daha düĢük, ikinci grubun ise daha yüksek olduğu 

belirlendiğinden, ilk grup “Reklâmdan kaçınma eğilimi düĢük olanlar” ikinci 

grup ise “Reklâmdan Kaçınma Eğilimi Yüksek Olanlar” Ģeklinde 

isimlendirilmiĢtir. 

2. hipotezimizi test için yani tüketicileri reklâma bakıĢ açılarına göre 

gruplandırabilmek için oluĢturulan ölçekte 36 adet soruya yer verilmiĢ olup, 

ölçeğin güvenilirlik seviyesini düĢürdüğü tespit edilen 3 soru ölçekten 

çıkarılmıĢtır. 33 sorulu ölçeğin Cronbach Alpha değeri 0,866 olduğundan güven 

düzeyinin yükseğe yakın olduğu söylenebilir. GerçekleĢtirilen 2‟li ve 3‟lü ve 

4‟lü kümeleme analizleri sonucunda, kümelerin homojenliği ve anlamlılık 

düzeyleri incelenerek 2‟li kümeleme yapılmıĢtır. OluĢturulan gruplara iliĢkin 

üyelik istatistikleri aĢağıdaki tabloda yer almaktadır. 

Tablo 4: Reklâma BakıĢ Açılarına Göre OluĢturulan Kümelerin 

Büyüklüğü 

Kümeler Birey Sayıları Büyüklüğü (%) 

1 159 34,57 

2 301 65,43 

Toplam 460 100,00 

Ġlk kümede yer alan tüketicilerin toplam içindeki oranları %34,57 iken, 

ikinci grupta yer alanların oranı %65,43‟tür. Kümeleme analizindeki 

değiĢkenlerin ortalama değerler ve değiĢkenlerin kümelemede etkili olduğuna 

aĢağıdaki tabloda yer verilmiĢtir. 

Tablo 5: Reklâma BakıĢ Açılarına Göre OluĢturulan Kümelerin Nihai 

Küme Merkezleri ve Varyans Analizi Sonuçları 

 Olumlu 

Bakan* 

Olumsuz 

Bakan* 

F Sig. 

TV reklâmları gereklidir 3,42 3,15 4,907 ,027 

TV'de sık olarak reklâm verilmesi eğlenceli ve keyif vericidir 3,01 1,85 117,373 ,000 

TV reklâmlarının çoğu tüketicilerin zekâlarını aĢağılamaktadır 3,05 3,02 0,049 ,824 

TV reklâmlarından moda ürünler hakkında bilgi edinerek diğer 

insanları etkilemek için hangi ürünleri almam gerektiğini 

öğrenebiliyorum. 

3,13 2,34 53,955 ,000 

TV reklâmları yaĢama standardımızı yükseltmektedir 3,02 2,12 74,587 ,000 

TV reklâmları halk için daha iyi ürünlerin geliĢtirilmesini sağlar. 3,43 2,75 40,250 ,000 

TV reklâmları hayat tarzı olarak bana benzeyen insanların neler 

satın aldığını ve kullandığını göstermektedir. 
3,25 2,27 96,415 ,000 

TV reklâmları bizi aĢırı bir Ģekilde satın almaya ve sahip olmaya 

yönelten materyalist bir toplum haline getirmektedir 
2,87 2,39 15,930 ,000 

TV reklâmları benim aradığım özelliğin hangi markada olduğunu 

ortaya koymaktadır. 
3,33 2,66 41,766 ,000 
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 Olumlu 

Bakan* 

Olumsuz 

Bakan* 

F Sig. 

TV reklâmları arzu edilmeyen değerlerin toplumsal değer haline 

gelmesine yol açmaz 
3,26 2,45 62,799 ,000 

Bazen TV reklâmlarında izlediğim Ģeyleri düĢünmekten zevk 

alırım. 
3,36 2,39 76,698 ,000 

TV reklâmları sadece gösteriĢ için ürün satın alınmasına yol 

açmaz 
3,33 2,42 76,295 ,000 

Genel olarak TV reklâmları ürünlerin düĢük fiyatlarla satılmasını 

sağlar. 
2,98 2,19 52,119 ,000 

TV reklâmları sayesinde hangi ürünün benim kiĢiliğimi 

yansıtacağının veya hangi ürünün benim kiĢiliğimi 

yansıtmayacağının farkına varabiliyorum 

3,45 2,15 171,289 ,000 

Genel olarak TV reklâmları, reklâmı yapılan ürünler hakkında 

gerçeği yansıtmaktadır. 
3,16 2,16 103,709 ,000 

Bazen reklâmlar TV'deki diğer programlardan daha eğlendirici 

olabiliyor. 
3,28 2,70 24,416 ,000 

Genel olarak TV reklâmları ülke ekonomisine katkıda 

bulunmaktadır. 
3,30 2,85 18,643 ,000 

TV reklâmının çoğu, gençliğimizin değer yargılarında sapmalara 

yol açmaz. 
3,11 2,30 57,660 ,000 

TV reklâmları ihtiyaç duyduğum ürünlerden/hizmetlerden 

hangilerinin satın almak için uygun olduğu konusunda fikirlerimi 

taze tutmama yardımcı olmaktadır. 

3,47 2,79 44,146 ,000 

Genel olarak TV reklâmları ekonomik kaynak kaybına yol açmaz 3,26 2,63 41,955 ,000 

TV reklâmları insanların gerçeklikten uzaklaĢıp hayal dünyasında 

yaĢamasını yol açmaz 
3,29 2,48 60,984 ,000 

Türkiye'deki TV reklâmlarında cinsellik unsuru çok fazla 

kullanılmaktadır 
2,92 2,81 ,998 ,318 

Genel olarak TV reklâmları rekabeti körükler ve bu tüketicinin 

faydasınadır. 
3,34 3,06 5,958 ,015 

Bazı ürün ya da hizmetlere iliĢkin TV reklâmlarının yaygınlaĢması 

toplumun zararınadır 
2,97 2,90 0,400 ,527 

TV reklâmları ürünler hakkında yeteri kadar bilgi vermektedir 3,31 2,44 73,053 ,000 

TV'de reklâmı daha fazla yapılan ürünler, satın almak için daha iyi 

ürünlerdir. 
3,23 2,06 138,043 ,000 

TV reklâmları ürünler hakkında iddia edilen Ģeyleri genellikle 

abartısız anlatmaktadır. 
2,96 1,94 96,711 ,000 

Yeni bir ürünün TV'de reklâmının yapıldığını görür ya da 

duyarsam o ürünü alırım. 
3,03 1,92 128,169 ,000 

TV reklâmları insanlara en iyi ürünü satın alma imkânını verir. 3,21 2,05 140,199 ,000 

TV'de reklâma Ģu anda olduğundan daha fazla yer verilebilir 2,83 1,56 178,106 ,000 

TV reklâmlarının ilgili ve yetkili kurumlarca daha fazla 

denetlenmesine gerek yoktur. 
3,01 1,84 125,240 ,000 

TV reklâmları ürünü kullanan tüketicilerin özellikleri hakkında ve 

ürünün ne Ģekilde kullanıldığı hakkında anlamlı bilgiler 

sunmaktadır. 

3,32 2,55 65,778 ,000 

TV reklâmları yayın akıĢı içinde hep uygun olmayan anlarda 

gösterilmektedir  
2,79 2,53 4,158 ,042 

* Puanlama 5‟li likert tipi ölçekle “1:Kesinlikle Katılmıyorum …… 5:Kesinlikle Katılıyorum” 

Ģeklinde yapılmıĢtır 
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Tablo 5‟te yer alan anlamlılık düzeyleri incelendiğinde “TV reklâmlarının 

çoğu tüketicilerin zekâlarını aĢağılamaktadır”, “Türkiye'deki TV reklâmlarında 

cinsellik unsuru çok fazla kullanılmaktadır” ve “Bazı ürün ya da hizmetlere 

iliĢkin TV reklâmlarının yaygınlaĢması toplumun zararınadır” dıĢında kalan 

değiĢkenlerin kümeler arası ayrımda etkili olduğu görülmektedir. Dolayısıyla 30 

değiĢken itibariyle kümeler arası fark olduğu belirlenerek H2 hipotezimiz kabul 

edilmiĢtir. Kümelerin ortalamalarına göre ilk grubumuz “reklâma bakıĢ açısı 

olumlu olanlar” ikinci grubumuzun ise “reklâma bakıĢ açısı olumsuz olanlar” 

Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. 

GerçekleĢtirilen 2 ayrı kümeleme analizi ile tüketiciler reklâmdan 

kaçınma eğilimleri ve reklâma bakıĢ açları boyutlarından ikiĢerli gruplar halinde 

ele alınmıĢtır. Bu gruplar arası farka yönelik 3. hipotezimizi test etmek için 

çapraz tablodan ve kikare analizinden faydalanılmıĢtır. Tüketicilerin reklâmdan 

kaçınma eğilimi ve reklâma bakıĢ açılarına göre dağılımları aĢağıdaki gibidir. 

Tablo 6: Kümeler Arası ĠliĢkinin Ġncelenmesi Ġçin Çapraz Tablo Ve 

Kikare Analizi 

 Reklâmdan Kaçınma Eğilimi 
Toplam 

DüĢük Yüksek 

R
ek

lâ
m

a
 

B
a
k

ıĢ
 A

çı
Ģı

 

Olumlu 

63 

(%39,62) 

(%13,70) 

96 

(%60,38) 

(%20,87) 

159 

(%100,0) 

(%34,57) 

Olumsuz 

84 

(%27,91) 

(%18,26) 

217 

(%72,09) 

(%47,17) 

301 

(%100,0) 

(%65,43) 

Toplam 

147 

(%100,0) 

(%31,96) 

313 

(%100,0) 

(%68,04) 

460 

(%100,0) 

(%100) 

Pearson ki-kare = 6.567 sig: 0,007 

Tablo 6 ve ki-kare analiz sonucu incelendiğinde tüketicilerin reklâma 

bakıĢ açılarına ve reklâmdan kaçınma eğilimlerine göre oluĢturulan gruplar 

arasında anlamlı bir fark olduğu görülmektedir. Dolayısıyla “H3=TV reklâmına 

bakış açılarına ve reklâmdan kaçınma eğilimlerine göre oluşturulan tüketici 

grupları arasında fark vardır” hipotezimiz kabul edilmiĢtir. Dağılım 

incelendiğinde reklâma olumlu bakan tüketicilerin %39,62‟sinin reklâmdan 

kaçınma eğiliminin düĢük olduğu, geriye kalan %60,38‟lik kısmının ise kaçınma 

eğilimin yüksek olduğu görülmektedir. Reklâma bakıĢ açısı olumsuz olan 

tüketicilerin %27,91‟inin kaçınma eğiliminin düĢük olduğu, geriye kalan 

%72,09‟luk kısmında ise reklâmdan kaçınma eğiliminin yüksek olduğu 

görülmektedir. Gruplar arasındaki fark anlamlı olduğu için tüm tüketicileri dört 

yeni grupta ele almak mümkündür: 1.Grup- Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan, 

2.Grup- Olumlu Bakan Ancak Kaçınan, 3.Grup- Olumsuz Bakan Ancak 

Kaçınmayan, 4.Grup- Olumsuz Bakan Ve Kaçınan. 
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Reklâma bakıĢ açısı ve reklâmdan kaçınma durumlarına göre oluĢturulan 

dört yeni grubun demografik özelliklere göre dağılımını ve demografik 

özelliklerine göre farklarını belirleyebilmek için aĢağıdaki çapraz tablodan ve 

kikare analizinden faydalanılarak H4 hipotezimiz test edilmiĢtir. 

Tablo 7: Grupların Demografik Özelliklere Göre Dağılımı ve Gruplar 

Arası ĠliĢki Ġçin Kikare Analizi 

 

Reklâma BakıĢ Açısı ve Kaçınma 

Eğilimine Göre Gruplar Kikare ve 

Anlamlılık 

Düzeyi 

1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup Toplam 

Frekans 

(Yüzde) 

Frekans 

(Yüzde) 

Frekans 

(Yüzde) 

Frekans 

(Yüzde) 

Frekans 

(Yüzde) 

Cinsiyet 

Erkek 34 (%53,97) 40 (%41,67) 38 (%45,24) 105 (%48,39) 217 (%47,17) Χ²=2,590 

α=0,459 

H4 Ret 

Kadın 29 (%46,03) 56 (%58,33) 46 (%54,76) 112 (%51,61 243 (%52,83) 

TOPLAM 63 (%100) 96 (%100) 84 (%100) 217 (%100) 460 (%100) 

YaĢ 

20‟den küçük 28 (%44,44) 47 (%48,96) 39 (%46,43) 99 (%45,62) 213 (%46,30) 

Χ²=4,869  

α=0,846 

H4 Ret 

20-29 19 (%30,16) 26 (%27,08) 20 (%23,81) 59 (%27,19) 124 (%26,96) 

30-39 8 (%12,70) 9 (%9,38) 10 (%11,90) 34 (%15,67) 61 (%13,26) 

40 ve üzeri 8 (%12,70) 14 (%14,58) 15 (%17,86) 25 (%11,52) 62 (%13,48) 

TOPLAM 63 (%100) 96 (%100) 84 (%100) 217 (%100) 460 (%100) 

Medeni Hâl 

Evlilik YaĢamamıĢ Olanlar 

(Bekâr) 
47 (%74,60) 73 (%76,04) 60 (%71,43) 150 (%69,12) 330 (%71,74) 

Χ²=1,867 

α=0,600 

H4 Ret 

Evlilik YaĢamıĢ Olanlar 

(Evli-Dul-BoĢanmıĢ) 
16 (%25,40) 23 (%23,96) 24 (%28,57) 67 (%30,88) 130 (%28,26) 

TOPLAM 63 (%100) 96 (%100) 84 (%100) 217 (%100) 460 (%100) 

Öğrenim Durumu 

Ġlköğretim 5 (%7,94) 6 (%6,25) 7 (%8,33) 14 (%6,45) 32 (%6,96) 
Χ²=5,017  

α=0,542 

H4 Ret 

Lise 44 (%69,84) 63 (%65,63) 47 (%55,95) 129 (%59,45) 283 (%61,52) 

Üniversite ve Üzeri 14 (%22,22) 27 (%28,13) 30 (%35,71) 74 (%34,10) 145 (%31,52) 

TOPLAM 63 (%100) 96 (%100) 84 (%100) 217 (%100) 460 (%100) 

Aile Aylık Geliri 

1500 YTL'den Az 36 (%57,14) 59 (%61,46) 50 (%59,52) 114 (%52,53) 259 (%56,30) 
Χ²=5,494  

α=0,482 

H4 Ret 

1501-2500 YTL 11 (%17,46) 22 (%22,92) 16 (%19,05) 57 (%26,27) 106 (%23,04) 

2501 YTL ve Üzeri 16 (%25,40) 15 (%15,63) 18 (%21,43) 46 (%21,20) 95 (%20,65) 

TOPLAM 63 (%100) 96 (%100) 84 (%100) 217 (%100) 460 (%100) 

En Fazla TV Ġzlenen Saat Dilimi 

06:00-12:00 Arası 6 (%9,52) 8 (%8,33) 5 (%5,95) 13 (%5,99) 32 (%6,96) 

Χ²=16,762  

α=0,053 

H4 Ret 

12:00-18:00 Arası 4 (%6,35) 10 (%10,42) 7 (%8,33) 24 (%11,06) 45 (%9,78) 

18:00-24:00 Arası 45 (%71,43) 72 (%75,00) 64 (%76,19) 176 (%81,11) 357 (%77,61) 

24:00-06:00 Arası 8 (%12,70) 6 (%6,25) 8 (%9,52) 4 (%1,84) 26 (%5,65) 

TOPLAM 63 (%100) 96 (%100) 84 (%100) 217 (%100) 460 (%100) 

Analiz sonuçları incelendiğinde, gruplar arasındaki ayrımda bu 

değiĢkenlerin etkili olmadığı görülmektedir. Dolayısıyla her bir değiĢken için 

“H4=Tüketicilerin reklâma bakış açısı ve kaçınma eğilimlerine göre 

oluşturulan gruplar demografik özelliklerine göre farklılaşmaktadır.” 

hipotezimiz reddedilmiĢtir. Tüketicilerin cinsiyet, yaĢ grupları, medeni hâl, aylık 

gelir ve en çok TV izlenen saat dilimlerine göre dağılımları farklılaĢmadığından 

bu değiĢkenler itibariyle gruplar heterojendir. 
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OluĢturulan dört grubun reklâm içeriği ve türüne göre takip etme/rahatsız 

olma durumlarının farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirleyecek 5. hipotezin testi 

için yapılan varyans analizi ve LSD testi sonuçlarına aĢağıdaki tabloda yer 

verilmiĢtir. 

Tablo 8: Reklâm Ġçeriği ve Türüne Göre Takip Etme/Rahatsız Olma 

Durumunun Gruplar Ġle ĠliĢkisi Ġçin Varyans Analizi Sonuçları  

 
N Ort.* 

F 

Sig. 
LSD Testi 

TV'de reklâm izlemekten nefret ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,413 

F=35,364 

=0,000 

H5 Kabul 

1. Ġle 2. (=0,000) 

1. Ġle 4. (=0,000) 

2. Ġle 3. (=0,000) 

3. Ġle 4.  (=0,000) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,292 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,333 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,719 

Toplam 460 3,198 

TV izlerken altyazı olarak verilen reklâmlardan rahatsız olurum 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,905 

F=8,788 

=0,000 

H5 Kabul 

1. Ġle 2. (=0,019) 

1. Ġle 4. (=0,000) 

3. Ġle 4. (=0,000) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,438 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,083 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,760 

Toplam 460 3,452 

TV'ye bakmadığım halde içinde geçen konuĢmayı ve müziği takip ettiğim reklâmlar olur 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,238 

F=1,506 

=0,212 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,333 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,155 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,051 

Toplam 460 3,154 

Ürünlerin ve kullanımlarının detaylı olarak tanıtıldığı doğrudan satıĢ reklâmlarını takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,825 

F=11,026 

=0,000 

H5 Kabul 

1.Ġle 3. (=0,013) 

1.Ġle 4. (=0,000) 

2.Ġle 3. (=0,005) 

2. Ġle 4. (=0,000) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,833 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,321 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,106 

Toplam 460 2,396 

TV’de yayınlanan büyük Ģirketlerin ve holdinglerin tanıtıldığı kurumsal reklâmları ilgi ile  

takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,825 

F=6,701 

=0,000 

H5 Kabul 

1. Ġle 4. (=0,001) 

2.Ġle 4. (=0,000) 

3. Ġle 4. (=0,022) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,771 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,595 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,240 

Toplam 460 2,496 

Bölümler halinde çekilen ve dizi olarak yayınlanan TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,302 

F=1,721 

=0,162 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,385 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,131 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,065 

Toplam 460 3,176 

Dini unsurların kullanıldığı reklâmları dikkatle takip ediyorum 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,937 

F=0,262 

=0,853 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,927 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,798 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,825 

Toplam 460 2,857 

TV'deki dizi film,sinema, spor müsabakası vs. içindeki sanal reklâmlardan rahatsız olurum 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,492 F=8,997 1.Ġle 2. (=0,007) 
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N Ort.* 

F 

Sig. 
LSD Testi 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,115 =0,000 

H5 Kabul 

1. Ġle 3. (=0,017) 

1.Ġle 4. (=0,000) 

2.Ġle 4. =0,025) 

3.Ġle 4. =0,015) 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,060 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,507 

Toplam 460 3,204 

TV’de yayınlanan siyasi içerikli reklâmları ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,175 

F=2,824 

=0,038 

H5 Kabul 

1.Ġle 2. (=0,025)    

1.Ġle 4. (=0,011) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,688 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,964 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,682 

Toplam 460 2,802 

Sağlığımıza yönelik ürünlerin TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,476 

F=0,595 

=0,618 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,521 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,417 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,336 

Toplam 460 3,409 

KarĢı cinse yönelik ürünlerin TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,683 

F=7,609 

=0,000 

H5 Kabul 

1.Ġle 4. (=0,001)  

2.Ġle 4. (=0,000) 

3. Ġle 4. (=0,019) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,688 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,452 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,078 

Toplam 460 2,357 

Çocuklara yönelik ürünlerin TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,032 

F=4,580 

=0,004 

H5 Kabul 

1.Ġle 3. (=0,012) 

1.Ġle 4. (=0,012) 

2.Ġle 3. (=0,009) 

2.Ġle 4. (=0,007) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,000 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,524 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,594 

Toplam 460 2,726 

Cinselliği ön planda tutan TV reklâmlarından rahatsız olurum 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,397 

F=3,477 

=0,016 

H5 Kabul 

2.Ġle 4. (=0,012)  

3. Ġle 4. (=0,009) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,219 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,179 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,677 

Toplam 460 3,452 

Komedi içerikli TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,810 

F=0,428 

=0,733 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,958 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,798 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,912 

Toplam 460 3,887 

ġiddet ve korku içerikli TV reklâmlarından rahatsız olurum 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,000 

F=0,699 

=0,553 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,948 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,726 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,963 

Toplam 460 2,922 

Erozyonla mücadele, doğum kontrolü, sigara ve alkolle mücadele vb. sosyal içerikli  

TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,381 

F=0,846 

=0,469 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,552 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,286 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,332 

Toplam 460 3,376 

Ġhtiyaç duyduğum ürünlerin TV reklâmlarını dikkatle takip ederim 
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N Ort.* 

F 

Sig. 
LSD Testi 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,603 

F=1,241 

=0,294 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,667 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,548 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,406 

Toplam 460 3,513 

Ġçinde fiyat bilgisi olan reklâmları takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,381 

F=0,786 

=0,502 

H5 Ret 

Fark Yok 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,375 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 3,131 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 3,226 

Toplam 460 3,261 

Ürünlere iliĢkin promosyon ve kampanya bilgisi içeren reklâmları takip ediyorum 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 3,270 

F=5,231 

=0,001 

H5 Kabul 

1.Ġle 4. (=0,024)   

2.Ġle 3. (=0,010) 

2.Ġle 4. (=0,000) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 3,417 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,940 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,871 

Toplam 460 3,052 

Ünlülerin yer aldığı TV reklâmlarını ilgi ile takip ederim 

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaçınmayan 63 2,889 

F=5,997 

=0,001 

H5 Kabul 

1. Ġle 4. (=0,005)      

2. Ġle 4. (=0,000) 

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaçınan 96 2,969 

3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaçınmayan 84 2,667 

4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaçınan 217 2,415 

Toplam 460 2,641 

* Puanlama 5‟li sıralı tipi ölçekle “1:Asla …… 5:Her zaman” Ģeklinde yapılmıĢtır 

Tablo 8‟de yer alan varyans analizi sonuçlarına göre “reklâmı izlemeden 

konuĢma ya da müziği takip”, “bölümler halinde yayınlanan reklâmları takip”, 

“dini unsurları barındıran reklâmları takip”, “sağlığa yönelik ürünlerin yer aldığı 

reklâmları takip”, “komedi içerikli reklâmları takip”, “korku ve Ģiddet içeren 

reklâmlardan rahatsız olma”, “sosyal içerikli reklâmları takip”, “ihtiyaç duyulan 

ürünlere iliĢkin reklâmları takip” ve “fiyat bilgisi içeren reklâmları takip” 

durumlarına göre gruplar arası fark bulunamadığından ötürü sıralanan bu 

değiĢkenler için “H5=Tüketicilerin reklâm içeriğine ve türüne göre takip 

etme/rahatsız olma durumları, tüketicilerin reklâma bakış açısı ve kaçınma 

eğilimlerine göre oluşturulan gruplar arasında fark vardır.” hipotezimiz 

reddedilmiĢtir. 

TV izlerken alt yazı olarak verilen reklâmlardan rahatsız olma durumu 

incelendiğinde 1. grup ile 2.; 1. grup ile 4. ve 3. grup ile 4. gruplar arasındaki 

farkın anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Rahatsız olma eğilimi en yüksek olan grup 

yine 4. gruptur ve bu grubu sırasıyla 2. grup, 3. grup ve 1. grup takip etmektedir. 

Ortalama değerler ve gruplar arası farklar incelendiğinde olumlu bakan ve 

kaçınmayan grup olan 1. grup ile bakıĢ açısı olumlu ya da olumsuz olsun 

kaçınma eğilimi yüksek olan 2. ve 4. gruplar arasındaki fark manidardır. 

Özellikle 2. ve 4. grup arasında farkın olmaması, reklâmdan kaçınma eğiliminin 

olumlu bakıĢ açısının önüne geçtiği sonucuna bizleri götürebilmektedir. 3. ve 4. 

grup arasındaki farka göre; alt yazı olarak yayınlanan TV reklâmlarından 
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rahatsız olma durumunda da benzer Ģekilde kaçınma eğiliminin, olumsuz bakıĢın 

önüne geçtiği sonucuna varılabilmektedir. 

TV de yayınlanan reklâmı izlemeden konuĢmaları ve müziği takip eğilimi 

gruplar arasında fark yaratmamaktadır. Dolayısıyla reklâmda kullanılacak 

çarpıcı, dikkat çekici ancak tüketiciyi rahatsız etmeyecek bir diyalogla reklâma 

olumsuz bakıĢ açısındaki eğilimin ve reklâmdan kaçınma eğiliminin olası negatif 

etkilerinden kurtulma imkânı elde edilebilmektedir. 

Doğrudan satıĢ reklâmlarını takip eğilimi ile gruplar arası iliĢki 

incelendiğinde 1. grup ile 3.; 1. grup ile 4.; 2. grup ile 3. ve 2. grup ile 4. gruplar 

arasında fark bulunmuĢtur, yani olumlu bakanların kendi aralarında ve olumsuz 

bakanların kendi aralarında fark bulunamamıĢtır. Grup ortalamaları 

incelendiğinde olumlu bakanların takip eğiliminin daha yüksek olmasına karĢın, 

olumsuz bakıĢ açısı olanların takip eğiliminin daha düĢük olması bu tespiti 

doğrular niteliktedir. 

Kurumsal reklâmları takip eğilimi ele alındığında 4. grubun diğer 3 grupla 

anlamlı düzeyde farklı olduğu belirlenmiĢtir. Ortalama değeler incelendiğinde en 

az takip eğilimi olan grubun reklâma bakıĢı olumsuz olan ve kaçınma eğilimi 

yüksek olan grup olduğu görülmektedir. Reklâma bakıĢ açısı olumlu olan ve 

kaçınma eğilimi düĢük olan grubun kurumsal reklâmları takip eğilimi en 

yüksekken, bu grubu sırasıyla 2. ve 3. gruplar takip etmektedir. Reklâma bakıĢ 

açısı olumsuz olan ve kaçınma eğilimi yüksek olan 4. grubumuz dıĢında kalan 

grupların takip eğilimleri arasında farkın olmaması, kurumsal reklâmların genel 

takip eğiliminin çok yüksek olmamasına rağmen, 1 grup hariç gruplar arası 

farkın olmamasından ötürü tüketici kitle için uygun bir format olduğu 

söylenebilir. 

Bölümler halinde dizi formatında yayınlanan reklâmları takip durumu ve 

içerisinde dini öğeler yer alan reklâmları takip eğilimi ele alındığında gruplar 

arası farkın olmadığı görülmektedir. 

Yayın içi sanal reklâmdan rahatsız olma durumuna göre 1. grup olan 

reklâma olumlu bakan ve kaçınmayan grubun en az rahatsız olan grup olarak, 

diğer 3 gruptan farklı olduğu görülmektedir. Ayrıca reklâmdan rahatsız olan ve 

kaçınan grubun da diğer 3 gruptan farklı ortalamaya sahip oldukları ve bu farkın 

anlamlı olduğu ortaya konulmuĢtur. Reklâma olumlu bakan ve kaçınan grupla, 

reklâma olumsuz bakan ancak kaçınmayan grup arasında sanal reklâmdan 

rahatsız olma durumuna göre anlamlı bir fark bulunamamıĢtır. 

TV de yayınlanan siyasi içerikli reklâmları takip eğiliminde 1. grup ile 2. 

ve 1. grup ile 4. grup arasında anlamlı bir farkın olduğu belirlenmiĢtir. En fazla 

takip eğilimi 1. grupta iken, bu grubu sırasıyla 3. grup, 2. grup ve 4. grup takip 

etmektedir. 2. grup ve 4. grup arasındaki farkın ve 1. grup ile 3. grup arasındaki 

farkın anlamsız olması üzerinde durulması gereken bir konudur. Bu benzerlikler 
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siyasi içerikli reklâmları takip eğiliminde reklâma bakıĢ açısından çok 

reklâmdan kaçınma eğiliminin etkili olduğu sonucuna bizleri götürebilmektedir. 

Sağlığa yönelik ürünleri takip durumu incelendiğinde gruplar arasında 

takip eğilimi açısından önemli bir fark bulunamamıĢtır. Farkın olmaması ve 

genel takip eğiliminin yüksek olması, sağlığa yönelik ürünleri üreten sektörler 

için reklâmın hala önemli bir iletiĢim çabası olduğu sonucuna bizleri 

götürmektedir. Birçok ürünün sağlımıza olan faydasının reklâmlarda iĢlenilme 

çabasının da boĢ bir çaba olmadığı diğer bir tespit olarak kabul edilebilir. 

KarĢı cinse yönelik ürünleri takip durumu incelendiğinde en düĢük 

ortalamaya sahip olan 4. grubun diğer 3 gruptan farklı olduğu dolayısıyla diğer 

grupların ortalama değerlerinin farklılaĢmadığı görülmektedir. 

Çocuklara yönelik ürünlerin yer aldığı reklâmları takip eğilimi 

incelendiğinde gruplar arası fark açısından yine olumsuz bakanlarla 

bakmayanlar ve kaçınanlarla kaçınmayanlar arasında anlamlı bir fark olduğu 

görülmektedir. Ortalama değerler incelendiğinde reklâma olumlu bakanların 

takip eğiliminin daha yüksek olduğu görülmektedir, dolayısıyla çocuklara 

yönelik ürünlerin yer aldığı reklâmları takip eğiliminde reklâmdan kaçınmadan 

çok reklâma bakıĢ açısı daha etkilidir. 

Reklâmda cinselliğin ön planda tutulmasından rahatsız olma durumuna 

göre gruplar ele alındığında 4. grubun 2. ve 3. gruplardan farklılaĢtığı 

görülmektedir. Ortalama değerler incelendiğinde bu tür reklâmlardan rahatsız 

olma eğilimi en yüksek olan grup 4. gruptur ve bu grubu sırasıyla 1. grup, 2. 

grup ve 3. grup izlemektedir. Genel olarak bir değerlendirme yapacak olursak 

reklâma karĢı tamamen pozitif görünen grupla tamamen negatif görünen gruplar 

arasında farkın olması, bu iki grupta reklâma karĢı bilinçli bir tavrın olduğunu 

göstermektedir. 

Komedi içerikli reklâmları takip, Ģiddet ve korku içerikli reklâmlardan 

rahatsız olma, sosyal içerikli reklâmları takip, ihtiyaç duyulan ürünlerin yer 

aldığı reklâmları takip ve fiyat bilgisi içeren reklâmları takip durumlarına göre 

gruplar arası fark olmadığı varyans analizi ile ortaya konulmuĢtur. 

SatıĢ tutundurma çabalarına iliĢkin bilgilerin yer aldığı reklâmları takip 

durumu genel olarak yüksektir ve gruplar arasında ortalama takip eğilimi 

açısından anlamlı bir fark mevcuttur. 1. ve 2. gruplar arasında ve de 2. grup ile 3. 

grup arasında anlamlı bir fark vardır. Ortalama değerler incelendiğinde en fazla 

takip eğilimi gösteren grup 2. gruptur. Bu grubu sırasıyla 1. grup, 3. grup ve 4. 

grup takip etmektedir. Reklâma olumlu bakan 1. ve 2. gruplar arasında farkın 

olmaması dikkat çekicidir ve özellikle takip eğilimi açısından reklâmdan 

kaçınma eğilimi yüksek olan 2. grup 1. grubu geçmektedir. 

Son değiĢkenimiz olan ünlülerin yer aldığı reklâmları takip eğilimine göre 

gruplar arası fark incelendiğinde 4. grup ile 1. ve 2. gruplar arasındaki farkın 
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anlamlı olduğu ortaya çıkmaktadır. Ortalama değerlere bakıldığında takip 

eğilimi en yüksek olan grubun 2. grup olduğu ve bu grubu sırasıyla 1., 3. ve 4. 

grupların takip ettiği görülmektedir. Reklâma bakıĢı olumlu olduğu halde 

kaçınma eğilimi yüksek olan grupların takip eğiliminin kullanılan ünlü 

karakterle artırılabileceği sonucuna varılabilir. 

5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

AraĢtırmamızla ulaĢılan bulguları ve analiz sonuçlarını detaylı Ģekilde ele 

almak faydalı olabilecektir. UlaĢılan sonuçlara yönelik Ģu tespitleri yapmak 

mümkündür: 

 Reklâmların gerekliliği konusunda tüketicilerin bakıĢ açısı genel olarak 

pozitiftir. Tüketiciler genel olarak reklâmların aĢırı satın almayı 

körüklediğini düĢünmektedirler ve TV reklâmlarının ürün fiyatlarında 

düĢüĢ sağlayabileceğine inanmamaktadırlar. Ancak bu görüĢe rağmen, 

reklâm rekabet artırıcı ve dolayısıyla tüketici için avantaj yaratıcı bir araç 

olarak görülmektedirler. Ülkemizdeki TV reklâmlarında cinsellik öğesinin 

çok kullanıldığına yönelik belirgin bir kanaat yoktur. Reklâmların iddia 

ettiklerinin genelde abartılı olduğu yönünde düĢünce belirginleĢmektedir. 

Reklâmların çok yayınlandığı yönünde ortak bir kanaatten söz edilebilir. 

Ayrıca reklâmların yayın zamanlarının uygun olmadığı yönünde genel bir 

fikir mevcuttur. 

 Her bir reklâm türü ve içerik unsuruna göre reklâmları takip etme/rahatsız 

olma eğilimleri farklılaĢmaktadır. Ancak her bir reklâm türü ve içerik 

unsuru için değiĢkenlik arz etmekle birlikte, genel eğilim itibariyle 

farklılaĢmadaki temel etkenin demografik özelliklerden çok, bakıĢ açısı ile 

kaçınma eğilimi olduğu görülmektedir. 
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 Reklâmdan kaçınma eğilimi oldukça yüksektir. Ġnsanların TV kullanım 

alıĢkanlıklarının buna neden olduğu söylenebilir, çünkü insanların birçoğu 

TV‟yi boĢ zamanlarını geçirme, eğlenme, dünyadaki güncel geliĢmelerden 

haberdar olma vb. için kullanmaktadırlar. Dolayısıyla TV izleme 

davranıĢını kendi istek ve arzusu doğrultusunda yönlendiren tüketici, 

etken taraf olarak değerlendirilebilir. Ġzleyici, amacı doğrultusunda izleme 

faaliyetini gerçekleĢtirmektedir ve ürünler hakkında bilgi edinme amaçları 

olduğunda reklâma yönelme eğilimleri olduğu söylenebilir. Reklâmcılar 

ve iĢletmelerin bakıĢ açıları ise daha farklıdır. TV, reklâm aktarmak için 

kullanan bir araç; hedef ise tüketici yani izleyicidir, dolayısıyla amaçların 

çatıĢtığı söylenebilir. Sonuç olarak, TV izleyen birey ya da gruplar, 

kendilerini izleyici olarak görürken, bu birey ya da gruplar reklâmcılar ve 

pazarlama iletiĢimciler için potansiyel müĢteri olarak algılanan 

tüketicilerdir. ÇatıĢan amaçlara ve bakıĢ açılarına rağmen yürütülmeye 

çalıĢan bu iletiĢim çabasındaki en önemli unsurlardan birinin tüketicinin 

kaçınma eğilimi olduğu bir kere daha ortaya konulmuĢtur. Özetle daha 

önce belirttiğimiz ve Dunn vd.‟nin de vurgu yaptığı üzere izleyici müĢteri 

olduğu algısına sahiptir ve bu duruma karĢı savunma halindedir (1990:62-

63). Gerek iletiĢim süreci, gerekse pazarlama iletiĢimi süreçleri açısından 

alıcının tepki sürecinin; maruz kalma, algı sürecinden geçirme, marka 

konumlandırma ve davranıĢa geçme Ģeklinde aĢamalar halinde oluĢtuğu 

bilinmektedir (Rossiter ve Percy 1997:12-13). Bu açıdan TV reklâmına karĢı 

olumsuz bakıĢ açısının reklâmı; etkin, makul amaçlar doğrultusunda ve 

doğru uygulamalarla kullanılmadığı takdirde baĢarısız olan bir araç haline 

getirmesi kaçınılmazdır. Zira bir marka için hazırlanmıĢ reklâmın bütün 

olarak öncelikle tüketiciye ulaĢacak Ģekilde tasarlanması ve uygulanması 

gerekmektedir. 

 Modern pazarlama ve pazarlama iletiĢimi süreçlerinin çift yönlü iletiĢimi 

temel aldığı (De Pelsmacker vd. 2000:10) bilinmektedir ve dolayısıyla 

iletiĢim, baĢkası için değil baĢkası ile birlikte iĢletilen bir süreçtir. 

UlaĢtığımız sonuçlara göre reklâm uygulamalarına bağlı olarak tüketicide 

oluĢan olumsuz bakıĢ açısının bu duruma engel olduğu açıktır. 

 Tüketicilerin reklâmların yayın sürelerine ve yayın dilimleri içindeki 

fazlalıklarına karĢı net olumsuz tavırları görülmektedir. 

 AraĢtırmamızda tüketicilerin reklâmdan kaçınma eğilimlerinde farklı 

unsurların farklı düzeyde etkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ancak 

bundan daha önemlisi tüketicilerin reklâmın gerekliliği konusundaki bakıĢ 

açısının genel olarak olumlu olduğudur. Dolayısıyla “tüketicilerin reklâma 

karĢı olumsuz bakıĢ açıları; reklâmın gereksizliğine olan inançlarından 

değil, reklâmcılık anlayıĢındaki ve uygulamalarındaki olumsuzluklar 

sonucunda ortaya çıkmaktadır” yorumu yapılabilir. 
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 Reklâmın tüketim üzerine etkisi ele alındığında tüketicilerin genel eğilim 

itibariyle reklâmı temel alan tüketim eğiliminde olmadıkları 

görülmektedir. 

 Tüketicilerin büyük bir kısmı reklâmın bilgilendirmesi, faydalı bilgi 

sunması, toplumsal değerlere etkisi, ekonomik açıdan faydalı olması vb. 

konularda olumsuz bir bakıĢa sahiptirler ve bu, reklâmdan kaçınma 

eğilimi ile birleĢmektedir. Dolayısıyla reklâmın etkinliği açısından 

tüketicinin psikolojik tutumuna bağlı olarak sergilediği eğilim, pazarlama 

iletiĢimciler ve reklâmcılar açısından iletiĢim sürecine engel olabilecek 

psikolojik temelli parazit olarak değerlendirilmelidir. 

Bu tespitler doğrultusunda pazarlama iletiĢimini temel alarak mikro 

boyutta; taktiksel ve stratejik, makro boyutta ise pazarlama ve pazarlama 

iletiĢimi felsefesi açısından farklı öneriler getirmek mümkündür. Pazarlama 

iletiĢimciler ve pazarlamacılar açısından, hedef pazarın çok iyi tanınmasının, 

hedef pazarın TV reklâmındaki tür ve yaklaĢıma bakıĢının belirlenmesi iletiĢim 

çabalarının etkinliğini artırabilecektir. Etkinliğin artırılması için en uygun TV 

reklâmı türünün, reklâm mesajının, içerik unsurlarının ve reklâm yayın 

planlamasının yapılmasında daha hassas davranılması gerekmektedir. 

Dolayısıyla TV reklâmının kullanımında Ģu konuların üzerinde hassasiyetle 

durmak gerekmektedir: 

ĠletiĢimin bu kadar yoğunlaĢtığı, tüketicilerin kaçınmak için farklı yolları 

denedikleri ve denemeye devam edecekleri bir dönemde dahi tüketicilerle iliĢki 

kurabilecek reklâm uygulamalarının, tüketiciyi iyi tanımaktan geçtiği 

unutulmamalıdır. 

Tüketiciyi tanımak sadece tüketici ihtiyaç ve isteklerini belirlemeyle 

sınırlı değildir. Hedef kitle belirleme sürecinde tüketicilerin medya takip 

alıĢkanlıklarının yanı sıra pazarlama iletiĢimi uygulamalarına karĢı genel bakıĢ 

açıları ve iletiĢim çabasına karĢı tepkileri belirlenmelidir. 

Yaratıcı reklâm çalıĢmalarında özellikle tüketicinin takip eğiliminin 

yüksek olduğu reklâm içerik unsurlarına ve reklâm türlerine yönelim 

gerçekleĢmelidir. 

TV yayın kanalları için reklâm en önemli gelir kaynağı durumundadır, 

dolayısıyla reklâm yayın sürelerini artırma eğilimindedirler. Ancak bu artıĢın 

tüketiciyi boğduğu, sıktığı ve kaçmaya yönelttiği paradoksu ile karĢı 

karĢıyadırlar. Tüketiciye ulaĢmayan reklâmın, reklâm verenler açısından gelire 

dönüĢme olasılığı doğal olarak azalmaktadır. Gelir sağlamayan ve sonuç 

alınmayan iletiĢim çabalarının zaman içerisinde terk edilmesi, terk edilmese bile 

pazarlama iletiĢimi kampanyası içindeki payının azaltılması kaçınılmaz bir 

sonuç olacaktır. 

Reklâmcılar ve pazarlama iletiĢimciler, yapacakları bireysel hatalarının ve 

yanlıĢ/art niyetli uygulamalarının tüketicilerin reklâma karĢı genel bakıĢlarına ve 
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kaçınma eğilimlerine etkisini dikkate almak zorundadırlar. TV reklâmından 

kaçınma eğiliminin her geçen gün artıyor olması, tüketici ile temas 

oluĢturabilecek kalitede reklâm yaratmayı zorlaĢtırmaktadır. Bu da doğal olarak 

maliyet ve etkinlik sorunlarını daha önemli hale getirebilecektir. Reklâm elbette 

satmalıdır, ama kısa dönemde satıĢ artırmak için hazırlanan reklâmın uzun 

dönem etkileri de dikkate alınmalıdır. Dolayısıyla reklâmcılar ve pazarlama 

iletiĢimcileri, müĢterileri olan reklâm verenleri düĢünmüyor olsalar bile faaliyet 

gösterdikleri sektörün geleceği için hassas davranmalıdırlar. 

Gelecekteki araĢtırmalar için öneri niteliğinde değerlendirmeler yapmak 

da faydalı olacaktır. Öncelikle tutumların belirlenmesine yönelik ülkemizde 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda tutumların tek boyutlu olarak ele alındığı tespit 

edilmiĢtir. Bu açıdan çalıĢmalarda tüketicilerin tek boyut yerine çok boyutlu 

olarak ele alınması daha detaylı sonuçlara ulaĢılmasında faydalı olacaktır. 

Reklâma karĢı tüketici tutumlarını belirlemeye yönelik çalıĢmalar ve reklâmın 

etkinliğine yönelik çalıĢmalar oldukça sınırlı sayıda olduğu için bu konu ülkemiz 

araĢtırmacıları açısından bakir bir konu olmakla birlikte, sektöre yönelik 

uygulama önerileri geliĢtirmek için oldukça uygundur. Diğer eksik bir konu ise, 

reklâmdan kaçınma eğilimini belirlemeye yönelik çalıĢmalardır. Reklâmlardan 

kaçınma eğilimi üzerindeki nedensel tespitlere yönelik çalıĢmaların 

yoğunlaĢması reklâmların etkinliği ve sektörün geleceği açısından faydalı 

olacaktır. 
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