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OZET

Bu arastirmada tiiketicilerin rekldma karsi tutumlart tizerinde durulmustur. Elde
edilen verilerin analizleriyle tiiketicilerin TV reklamlarina karsi genel tutumlar: ve
reklamdan kaginma egilimleri tespit edilerek, tiiketiciler dort grup olarak ele alinmigtir.
Bu dort grubun demografik ozellikleri itibariyle farklilagma diizeyleri belirlenmeye
calisilarak gruplarin TV reklamu tiirleri ve igerik ogelerine gore reklama bakis agilar
tespit edilmistir. Arastirma sonunda tiiketicilerin TV rekldmlarina olumsuz bakis
agilarimin oldugu ve reklamdan kaginma egilimlerinin yiiksek oldugu belirlenmigtir.
Ulasilan sonuglar c¢ercgevesinde reklamcilara, pazarlama iletisimcilerine, iletisim
cabasinda olacak firma yoneticilerine ve gelecekteki benzer aragtirmalara yonelik farkl
oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, TV Rekldmlari, TV Rekldmina Karsi
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. GIRIS

Genel kabul gérmiis bir konu olarak reklamlar “daha fazla hedef kitleye,
daha pratik ve verimli olarak ulasilabilmeyi saglayan (Smith, 1994: 5)” aragtir
ve Kotler’in de ifade ettigi tizere reklam; dncelikle iirliniin fark edilmesini, bazen
tiriin hakkinda bilgi edinilmesini, nadiren iriiniin tercih edilmesini ve daha da
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nadir olarak iriiniin satin alinmasini saglar (Kotler, 2003: 142). Dolayisiyla
faaliyetlerin dogru bir sekilde ve etkin olarak yerine getirilmesi O6nem
kazanmaktadir. Reklamin etkinligi agisindan faaliyetlerdeki kontroliin optimum
seviyede tutulmasi gerekmektedir. Optimum seviyede kontrol igin hedef kitle ile
ilgili uygun ve kullanigh bilgilere ulasmak sarttir. Soberman’inda belirttigi gibi
“cagimizda pazarlama, faaliyetlerindeki kontrolde etkinlik i¢in gerekli olan
uygun bilgilere ulasimi kolaylastiriyor olsa bile, pazar hedeflemesi tiiketici
davranisi ile medya takip aliskanliklarinim iligkisinin anlagilmasini gerekli kildig1
icin olduk¢a zor ve ugrastirici bir slireg olmaya devam etmektedir (Soberman,
2005: 428-429).” Ayrica Weilbacher; reklamla ilgili en biiyilk zorlugun,
amaclanan isglere iliskin bilgileri tiiketici zihnine yerlestirerek markanin kabul
edilebilirligine ve arzulanabilirligine yonelik algisal cergevenin olusturulmasi
icin en uygun yolun veya aracin bulunmasmin 6nemine vurgu yapmistir
(Weilbacher, 2003: 230). Bu ¢ergeveden bakildiginda; reklamin ve 6zellikle TV
rekldmmin gerek tercih edilmede, gerekse satin almadaki etkilerinden
maksimum diizeyde faydalanabilmek icin tiiketicilerin reklama genel bakis
acilarinin, reklama yayinlandiginda izleme egilimlerinin, kullanilan icerik 6gesi
ve reklam tiirlerine kars1 bakis agilariin tespiti 5nem kazanmaktadir.

Bu perspektifle gergeklestirilen aragtirmamizin amaci, tiiketicilerin TV
reklamlarina bakis acilarinin ve TV reklamu takip egilimlerinin belirlenmesi, bu
egilimler dogrultusunda tiiketicilerin farkli gruplar altinda ele alinip
alinamayacagmin tespiti ve bu gruplarin c¢ercevesinde reklam igerigi ve tiiriine
gore tiiketicilerin bakis acilarmin farklilagip farklilasmayacaginin ortaya
konulmasidir. Aragtirmamizda ele alinan igerik Ogelerine ve reklam tiirlerine
gore tiiketici bakis agilarmin belirlenmeye calisilacak olmasi ¢alismamizin
Onemini ortaya koyan Onemli faktorlerden biri olarak ele alinabilir. Olast
sonuglarla birlikte TV reklammin tiiketici bakisi ile ele alinmasina bagli olarak
ozellikle pazarlama iletisimi perspektifinden TV reklamlaria yonelik Oneriler
gelistirilmeye caligilmustir.

2. ARASTIRMANIN GECMIiSi

Literatiirdeki pazarlamaya doniik yapilan reklam konulu calismalar
incelendiginde, caligmalar1 konular1 itibariyle 3 baghk altinda ele almak
miimkiindiir.

2.1. Reklamin Genel Etkinligine Yonelik Calismalar

Reklamin etkinligine yonelik uzun siiredir yapilmakta olan caligmalarda
etkinlik agisindan farkli bir¢ok konu ele alinmistir. Coffin 1963’teki calismasiyla
reklamin etkinligi lizerinde ¢alisarak hedef kitle biiyiikliigii ile etkinin derinligini
temel etkinlik kriterleri olarak belirlemigtir. 1963 yilindaki ¢aligmasinda
Maloney rekldmin tamamen inanilir olmadan etkin olabilecegi iizerinde
durmugtur. Gardner 1975’te yaniltict reklamlarin etkinligine iliskin bir ¢caligma
gergeklestirmistir. Clarke 1976°da reklamin satis {izerindeki kalict etkisinin
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ekonomik Ol¢iimiine yonelik bir calisma yapmistir. Burke ve Srull 1988
yilindaki arastirmalarinda; bir rekldmin hatirlama diizeyi ile o markay iireten
firmanin Uriin  hattindaki diger {irlinlerin reklamlarin etkileri {izerinde
durmuglardir. 1995 yilinda Lodish vd. TV reklaminin islevleri ile ilgili bir
calistirma gergeklestirmiglerdir. 1997 yilinda Gunter vd. izlenmekte olan
programin igerigi ile rekldmin hatirlanma diizeyi arasindaki iliskiyi ele
almiglardir. Ahearne vd.’nin 2000 yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmada, reklamin
etkinligi ile reklamin agik uglulugu arasindaki iligskiyi ele almislardir. Shrum
2004 yilindaki aragtirmastyla, reklamlarin kullaniminin marka bagimliligimin
asilmasina etkisi lizerinde durmugstur. Dahlen ve Lange 2005 yilindaki giiglii ve
zaylf markalarm rekldm etkinligine yonelik calisma gerceklestirmislerdir.
Valkenburg ve Buijzen 2005 yilinda c¢ocuklar iizerindeki arastirmalariyla TV
reklaminin marka farkindaligi yaratmadaki etkisine yonelik bir caligma
gergeklestirmiglerdir.

2.2. Reklama Genel Bakis A¢isim1 Belirlemeye Yonelik Calismalar

Witkowski ve Kellner (1998) reklama karsi tutumda Almanya ve ABD
arasindaki farki belirlemeye yonelik bir ¢alisma gerceklestirmislerdir. Simpson
vd. 1999 yilindaki arastirmalariyla tiiketicinin reklami ahléki degerlendirme
diizeyi ile satin alma egilimi, markaya karsi tutumu ve rekldma kars1 tutumlari
arasinda iliskiyi incelemislerdir. Kokkinaki ve Lunt 1999 yilinda yaptiklar
arastirmada reklam mesajina ilgi diizeyi ile markaya karsi tutum arasinda iligkiyi
ele almiglardir. Chebat vd. (2001) arastirmalarinda tiiketicilerin, reklami yapilan
triine iliskin ilgililik diizeyleri ile reklama bakis acilarini ele almislardir.
Pashupati 2003 yilindaki arastirmasiyla reklam tekrar1 ile tiiketici tutumu
arasindaki iligkiyi incelemistir. Reklamda kadin ve erkek rollerini incelemeye
yonelik yaptiklar1 aragtirma ile Orth ve Holancova (2004), kadinlarin reklama
bagli olarak markaya karsi tutumlarinin, satin alma egilimlerinin ve reklama
kars1 genel tutumlarinin daha olumlu oldugunu belirlemislerdir. Shavitt vd. nin
2004 yilindaki ¢aligmalarinda tiiketicilerin genel olarak reklama karsi tutumlar
ve mecralara gore reklama karsi tutumlari ele alinmigtir. Ambler ve Hollier 2004
yilindaki aragtirmalarinda reklam igin yapilan harcama miktarmin tiiketici
algisina etkisini incelemislerdir.

2.3. Reklamdaki Icerik Unsurlarimin Etkinligine Yénelik
Calismalar

1989 yilindaki ¢aligmalarinda Marlowe vd. igerik analiziyle reklamda
aktarilan sorunlar ve ¢oziimleri iizerinde durmuslardir. Tai 1999 yilindaki
reklamda kullanilan seks unsurun inceleyerek, klasik kosullama benzetmesi
yapmistir. Dotson ve Hyatt 2000 yilindaki c¢aligmalarinda dini unsurlarin
reklamda kullanilmasini degerlendirmislerdir. Kumar 2000°de yaptigi calisma
ile igerik olarak benzesen reklamlar ele almistir. Kent ve Kellaris 2001 yilindaki
arastirmalarinda 6nceden markaya yonelik olarak bilinirlik diizeyi ile hem
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reklamdaki markanin hem de reklamda iddia edilen mesajin hatirlanmasinin
iligkisini arastirmistir. Marchand ve Filiatrault 2001°de AIDS’ten korunmaya
yonelik hazirlanan farkli sosyal igerikli rekldmlara yonelik arastirma
yapmigladir. Kog¢’un c¢aligmasinda (2002) evli ¢iftlerin birey olarak pazarlama
iletisimi mesajlarma olan tepkileri ve tepkiler arasindaki fark ele alimustir.
Compeau vd. 2002’deki arastirmalarinda reklamda kullanilan referans fiyat
yiiksekliginin reklamin giivenilirligine etkisi incelenmistir. Ugur ve Simsek
2004’teki caligmalarinda reklamda kadin ve erkek imajinin kullanimina iliskin
detayli bir inceleme yapmislardir. Garretson ve Burton, 2005 yilindaki
caligmalartyla kampanyalarda sozcii olarak kullanilan {iinlii karakterlerin
markaya karsi tutuma ve markanin hatirlanma diizeyine etkisini
degerlendirmislerdir. Ramos ve Franco’nun 2005°deki dayanikli tiikketim
mallarina iligkin g¢aligmalarinda reklamda kullanilan fiyatin satiglara etkisi
aragtirilmistir,

Rekldma kars1 genel tutumun yani sira Urban reklam takip egilimlerine
iliskin bilgilere su sekilde yer verilmektedir: TV rekldmina maruz kalan olasi
miisterilerin {icte biri reklami izlerken, geriye kalami kanal degistirmekte, sesi
kapatmakta veya oday1 terk etmektedir. Ayrica arastirmacinin belirttigine gore
bir pazarlama arastirma firmasinin 2004 yilinda yaptigi arastirmayla da
izleyicilerin %79 unun reklam sirasinda kanal degistirdigini tespit etmistir ve bu
oran 1986’da %51 civarindadir (2005: 156-157).

Gergeklestirilen arastirmalar incelendiginde, reklamin genel olarak ya da
reklamdaki belirgin 6zelliklerin etkinliginin ve reklama karsi bakis acisi ile
farkli unsurlarin iligkisinin ele alindig1 goriilmektedir. Arastirmalarin genelinde
spesifik konular iizerinde incelemeler yapilmis olup, reklama karsi genel bakisi
ve reklam icerigine gore tiiketici tutumlar1 ile reklam takip aliskanliklarmin
iligkisine yonelik arastirmalara rastlanamamigtir. Dolayisiyla arastirmamiz bu
eksik perspektif lizerine inga edilmeye ¢aligilmigtir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.1. Veri Elde Etme Yontemi

Arastirmamizda veri elde etmeye yonelik olarak anket yoOnteminden
faydalanilmistir. Anket ii¢ boliimden olusturulmustur. Ik béliimde tiiketicilerin
demografik ozelliklerini ve TV izleme saat dilimini belirlemek ig¢in alti adet
soruya yer verilmistir. Tkinci boliimde toplam 28 soruya yer verilerek, bu bdliim
5’1i sirali Slgekle hazirlanmigtir (1:Asla...... 5:Her zaman). Bu sorulardan ilk
altis1 tiiketicilerin TV izlerken reklamla karsilagtiklarindaki davraniglarini
belirmek igindir. Sorular reklamdan kaginma durumunun tespiti igin kullanilan
Speck and Elliot (1997), Gupta and Gould (1997); Gould vd. (2000)
caligmalarindaki Olgeklerden alinmistir. Geriye kalan 22 adet soru ise,
tiketicilerin TV reklami izlerken karsilastiklar tiir ve igerige gore takip
etme/rahatsiz olma egilimlerini belirlemeye yonelik olarak tasarlanmistir.
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Segilen tiir ve igerik unsurlari, en temel sekilleriyle ele alinmis olup, tiiketicinin
bilgi diizeyini zorlayici teknik ayrimlara dayanan icerik ogeleri ve reklam
tiirlerinin kullanilmasindan kaginilmigtir.

Anketin 3. ve son boliimiinde tiiketicinin reklama bakis agisini
belirlemeye yonelik olarak 36 sorulu bir 6l¢ek kullanilmis olup, sorular 5°li
likert tipi (1:Kesinlikle Katilmiyorum ......... 5:Kesinlikle Katiliyorum) 6lgek
olarak diizenlenmistir. Bu bdliimdeki 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) o6lceklerindeki degiskenler esas
alinarak belirlenmistir. Anketin uygulanmasina gecilmeden once ifadelerin
anlasilirligini belirleyebilmek i¢in basit tesadiifi 6rnekleme ile 30 kisilik bir grup
tizerinde uygulama yapilarak gerekli sadelestirme ve diizeltmeler yapilmistir.

3.2.  Ornekleme Siireci

Arastirmamiz sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel heterojenlik 6zelliginden
otiirii Istanbul ilinde gergeklestirilmigtir. Uygulanacak hedef kitleyi belirlerken,
Niifus Isleri Genel Miidiirliigii’niin 2007 Tiirkiye niifusu verileri temel alinarak
hesaplanan oranlar dogrultusunda “ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden olan
kotal1 o6rnekleme (Nakip, 2003: 183)” yonteminden faydalanilmistir. Yas ve
cinsiyet boyutlarina gore kotalar belirlenerek, olusturulan alt gruplara gore
toplam 1500 tiiketiciye anket ulastirilmistir. Olgeklerin kapsamli ve anketin uzun
olmasina bagli olarak maliyet ve siire kisitlarindan otiirii anketor kullanimi
yerine tiiketicilere anketlerin elden iletilip geri doniisiin saglanmasi yontemi
tercih edilmistir. Soyso-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel dagilimin saglanabilmesi
i¢in anket formlar1 Istanbul’da faaliyet gdsteren {iniversite hazirlik dershanelerin
subelerinde Ogrenim goéren oOgrenciler ve oOgretmenler aracilifiyla tiiketici
gruplarma iletilmistir. Secilen dershane ve subeler sosyo-ekonomik heterojenligi
saglayacak sekilde Besiktas, Taksim, Sisli, Esenler, Sultangiftligi, Kadikdy,
Giiltepe ve Umraniye semtlerinden segilmistir. Dagitimu1 gergeklestirilen 1500
anketten formundan 670 adedi geri donmiis, incelemeler sonunca bu anketlerden
460 adedinin analize dahil edilmesine karar verilmistir.

3.3.  Arastirmanin Kapsam ve Simirlar

Arastirmamiz sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan {ilkemiz niifusunu
temsil edebilecek tiiketicilerin (Istanbul 6lceginde) TV rekldmlarina bakis
acilarinin  belirlenmesine, rekldmdan kacinma egilimlerinin belirlenmesine,
reklam icerik ve tiirline gore tiiketici bakis agisinin belirlenmesine yonelik
tespitleri kapsamaktadir. Dolayisiyla arastirmamiz nedensel iligkilerden ¢ok,
durum tespitine yonelik gerceklestirilmis olup, nedensel olasi iliskilere sadece
yorumlarda yer verilmistir. Aragtirmamizdaki en onemli iki kisittan ilki; yas ve
cinsiyet oranlarma gore kotali 6rnekleme ile belirlenmis olan hedef gruplara
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iletilen anketlerden geri doniip analizde dahil edilenlerin dagilimlarinin,
amacglanan oranla Ortiismemesidir. Ikinci kisit ise, Istanbul &lgegindeki
calismamizda ulagilan tiiketicilerin sosyo-demografik ve sosyo-kiiltiirel nitelik
itibariyle Tirkiye’yi temsil ettigi varsayimidir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Caligmamizda incelen konuya iligkin model asagidaki sekilde verilmistir.

Tiiketicilerin

Reklamdan
Kaginma Tiiketicilerin
Egilimi D"emograﬁk
\ Ozellikleri

/

Reklam Tiird ve

TiiketicAilerin Igerigine Gore
Reklama Tiiketicilerin
Bakis Tutumu
Agilar

Sekil 1: Arastirma Modeli

Belirlenen model ¢ergevesinde oncelikle tiiketiciler reklaimdan kagimma
egilimlerine ve reklama bakis acilarina gore iki farkli boyut temel alinarak her
iki boyuta goére ayr1 ayri gruplandirilacaktir. Olusturulan bu gruplar arasinda
farkin olup olmadigi incelenerek fark bulundugu takdirde, tiiketiciler iki
degiskeni (reklamdan kaginma-reklama bakis) kapsayacak sekilde alt gruplara
ayrilacaktir. Yeni gruplar arasinda demografik ozelliklere, reklam tiirii ve
igerigine gore ve de tutumlara gore farkliliklar incelenecektir. Tasarlanan
aragtirma modeli ¢ergevesinde olusturulan ve %95 giiven seviyesinde ayri test
edilecek 5 farkli hipotez belirlenmistir.

Incelenen ilk konu TV reklamma maruz kalan tiiketicilerin davranis
egilimlerini belirleyerek, egilimdeki farka gore tiiketicileri gruplandirmayi 6n
goren 1. hipotezimiz su sekildedir: “H;- TV rekldmina maruz kalan tiiketiciler
davranig egilimlerine gore farkh gruplar altinda toplanabilir”

Tiiketicilerin TV rekldmina genel bakis agilarina gore farli kiimeler
olusturabilecegi varsayimiyla olusturulan 2. hipotezimiz su sekildedir: “H,- TV
reklamina bakis acilarina gore tiiketiciler farkl gruplar altinda toplanabilir”

IIk iki hipotezin dogrulanabilecegi dngoriisii ile TV reklamindan kaginma
egilimi ile TV reklamina bakis arasindaki olasi anlamli farki inceleyen
hipotezimiz ise; “H;=TV reklimina bakis acilarina ve reklimdan kacinma
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egilimlerine gore olusturulan tiiketici gruplart arasinda fark vardir”
seklindedir.

Gruplar arasinda farkla birlikte 2 boyuta gore (reklamdan kaginma-
reklama bakig) yeniden olusturulacak gruplarin demografik degiskenlere gore
farkini belirlemek i¢in tasarlanan ve her bir demografik degisken igin ayr1 ayr
test edilecek olan 4. hipotez su sekilde belirlenmistir: “H, =Tiiketicilerin
reklima bakis acist ve kacinma egilimlerine gore olusturulan gruplar
demografik ozelliklerine gore farkhilasmaktadwr.”

Olusturulacak yeni gruplarin reklam igerigi ve tiiriine gore farkl
egilimlere sahip olup olmadiklarinin tespiti i¢in her bir igerik unsuru ve reklam
tiirline gore test edilecek olan besinci hipotezimiz ise; “Hs=Tiiketicilerin reklim
icerigine ve tiiriine gore takip etme/rahatsiz olma durumlan, tiiketicilerin reklima
bakas acist ve kacinma egilimlerine gore olusturulan gruplar arasinda fark vardir.”
seklindedir.

3.5. Kullanilan Analizler ve Yontemleri

Aragtirmada verilerin ve hipotezlerin 6zelliklerine gore varyans analizi ve
ki-kare analizlerinden faydalanilmis olup, tiiketicililerin reklama bakis agisina ve
reklamdan kag¢inma egilimlerine goére gruplandirmasina yonelik olarak
kiimeleme analizinden faydalanilmistir. Varyans analizinin amaci, faktorlerin
cesitli diizeylerinin bagmmli degisken {izerindeki etki derecelerini ortaya
cikarmaktir. Tesadiifi olarak secilen gdzlemler, gruplara ayrilir ve gruplarin her
birine faktorlerin cesitli diizeylerinin muhtemel kombinasyonlarindan biri
uygulanir (Nakip, 2005: 257). Varyans analizinde aralarinda fark incelenen grup
sayist ikiden fazla oldugunda, farkin kaynagini yaratan gruplar1 belirlemeye
yonelik olarak Fisher en kiiciik anlamli fark analizi (Fisher's Least Significant
Difference-LSD) sonuglari temel alinmistir.

Dagilimlarn temel alarak farklarin ortaya konulmasm amaglayan
hipotezlerin testinde tanimlayici istatistiklerle capraz tablolardan ve kikare
testinden faydalanilmistir. Ki-kare; 6ziinde uyum iyiligi testi, gdzlem degerinin
beklenen degerden farkli olup olmadigimi belirleyen bir testtir (Nakip, 2003:
273; Churchill ve Brown 2004: 556). Gozlenen her olayin teorik ya da beklenen
bir degeri vardir ve bu farkin anlamli olup olmadiginmi kikare analizi ile tespit
etmek mimkiindiir (Nakip, 2003: 273).

Kiimeleme analizi, bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerini
esas alarak, benzer bireylerin ayni gruplarda veya kiimelerde toplanmasi, bu
kiimelerin tanimlanmasi ve bireylerin hangi gruba dahil oldugunun tahmin
edilmesi amaciyla yapilir (Kurtulus, 2004: 409). Dolayisiyla temel amag,
benzerlik ozellikleri yiiksek olan arastirma Ornegini ayni grup (kiime) altina
alarak gruplar arasinda anlamli degerlendirmeler yapilabilmesini saglamaktir
(Churchill ve Iacobucci, 2002: 984). Bu agidan bireyleri ya da objeleri belirli
kriterler acisindan benzerliklerine gdre gruplandiran ¢ok degiskenli bir
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istatistiksel analizdir. Analiz sonucunda elde edilen kiimelerin igsel
homojenliginin yiiksek olmas1 gerekmektedir (Zigmund ve Golden, 1997: 673).
Yani her bir grup ya da kiime homojen nitelige sahiptir. Her bir kiime ya da grup
kendi i¢inde birbirine benzer olup, diger kiimelerden ise belirlenen degiskenler
itibariyle ayrilmaktadir (Sharma, 1996: 188). Verilerin degerlendirilmesinde
hiyerarsik olmayan kiimeleme (K-ortalamalar) kullanilmigtir. Hiyerarsik
olmayan kiimeleme analizinde kiime sayis1 Onceden belirlenmektedir ve
belirleme arastrmanin 6n bilgisine ve tecriibesine dayanarak yapilmaktadir
(Nakip, 2003: 440). Anket ile elde edilen verilerin analizi SPSS 13.0 paket
programi ile gerceklestirilmistir.

4. BULGU VE ANALIZLER

Analize dahil edilen 460 tiiketicinin demografik 6zelliklerine ve ayrica
giin icinde en ¢ok TV izledikleri saat dilimine iliskin dagilimi asagidaki tabloda
yer verilmistir.

Tablo 1: Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans  Yiizde
Cinsiyet Medeni hal
Erkek 217 47,17 Bekar 330 71,74
Kadin 243 52,83 Evli 114 24,78
Dul/Bosanmisg 16 3,48
Toplam 460 100 Toplam 460 100
Yas Ogrenim Durumu
16-19 213 46,30 Tlkégretim 32 6,96
20-29 124 26,96 Lise 283 61,52
30-39 61 13,26 Universite 117 25,43
40-49 42 9,13 Master/Doktora 28 6,09
50 ve Uzeri 20 435
Toplam 460 100 | | Toplam 460 100
Ailenin Aylik Geliri Giinliik En Cok TV izlenen 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 katilan tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde
katilmeilarin %47,17’sinin kadi, %52,83’liniin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %71,74’1 bekarken, %24,78’i evli ve geriye kalan %3,48’lik
kismi dul ya da bosanmistir. Katilimcilarm %46,3’i4 16-19 yas grubunda,
%26,96’s1 20-29 yas grubunda, %13,26’s1 30-39 yas grubunda, %9,13’1 40-49
yas grubunda ve %4,35°1 50 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin
o0grenim durumu dagilimi %6,96’°s1 ilkogretim, %61,52°si lise, %25,43’i
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tiniversite ve %6,09’u lisansiistii egitim diizeyi seklindedir. Aylik aile gelir
durumuna gore dagilim incelendiginde yigilmanin 1001-1500 YTL araliginda
oldugu goriilmektedir, zira katilimcilarin %34,78°1 bu grupta yer almaktadir. Bu
grubu sirasiyla %21,52°lik oranla 1000 YTL ve altinda gelire sahip olanlar,
%15,22 oranmiyla 1501-2000 YTL araliginda gelire sahip olanlar, %12,39’luk
oranla 3001 YTL {iizerinde gelire sahip olanlar, %8,26 oraniyla 2501-3000YTL
araliginda geliri olanlar ve %7,83’likk oranla 2001-2500YTL araliginda gelire
sahip olanlar takip etmektedir. En ¢ok TV izlenen saat dilimine gore dagilim
incelendiginde katilimcilarin  %55,43tiniin  21:00-24:00 saat diliminde ve
%22,17’sinin  18:00-24:00 saat diliminde en ¢ok TV izleme davranist
sergiledikleri goriilmektedir.

1. Hipotezimizi test etmek i¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Kullanilan
dlgekte 6 soru yer almaktadir. Olgegin giivenilirligi icin Cronbach Alpa 0,732
olarak hesaplanmistir ve bu deger orta diizeyde kabul edilebilir olarak ele
alinabilir. Kiime sayisiin dogru tespiti acisindan 2’li ve 3’li kiimelemeler
yapilmis ve gruplarin homojenlik ve anlamlilik diizeyleri incelenerek 2’li
kiimelemeye karar verilmistir. Gruplardaki birey sayis1 ve gruplarin
biiyiikliigiine iliskin veriler Tablo 2’dedir.

Tablo 2: Reklamdan Kag¢inmaya Gore Olusturulan Kiimelerin Biiyiikligii

Kiimeler Birev Savilan Biiviikliigii (%)
1 147 31,96
2 313 68,04
Toplam 460 100,00

Gruplarin dagilimi incelendiginde birinci grubun pay1 yaklasik %32 iken,
bu oran ikinci grup i¢in %68°dir. Gruplarin degiskenler itibariyle ortalama
degerleri ile degiskenlerin kiimeleme analizindeki anlamlilik diizeyleri agagidaki
tabloda verilmistir.

Tablo 3: Reklamdan Kag¢inmaya Gore Olusturulan Kiimelerin Nihai
Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi Sonuclari

Kiimeler F Sig
Reklamdan Kaginma Reklimdan Ka¢inma
Egilimi Diisiik* Egilimi Yiiksek*
Reklam sirasinda TV'nin sesini 227 3.95 277.409 0,000
azaltirrm
T\{ .de. r.el.damlar basladiginda kanal 2.88 434 258.751 0,000
degistiririm.
TV reklamlarinda sesi kapatirim 2,04 3,33 98,372 0,000
Kanal degistirirken reklamda olan TV 2.89 444 204,642 0,000
kanallarini atlarim
TV reklamlar esnasmdq genellikle 2.49 3.67 88,049 0,000
oday1 terk etmekten ¢ekinmem
TV izlerken bir reklam ¢iktiginda 223 3.29 83288 0,000

reklam bitene kadar ekrana bakmam.
* Puanlama 5°li sirali 6lgekle “1:Asla ...... 5:Her zaman” seklinde yapilmustir
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Analiz sonucuna gore tiim degiskenler itibariyle gruplar arasinda fark
oldugu goriilmektedir, dolayisiyla “H- TV reklimina maruz kalan tiiketiciler
davramyg egilimlerine gore farkh gruplar altinda toplanabilir” hipotezimiz tim
degiskenler icin kabul edilmis olur. Grup ortalamalar incelendiginde ilk grubun
ortalamasinin  daha disiik, ikinci grubun ise daha yilksek oldugu
belirlendiginden, ilk grup “Reklamdan kag¢inma egilimi diisiik olanlar” ikinci
grup ise “Reklamdan Kag¢inma Egilimi Yiiksek Olanlar” seklinde
isimlendirilmistir.

2. hipotezimizi test i¢in yani tiiketicileri reklama bakis agilarina gore
gruplandirabilmek i¢in olusturulan Olcekte 36 adet soruya yer verilmis olup,
Olcegin giivenilirlik seviyesini disiirdiigii tespit edilen 3 soru Olgekten
cikarilmistir. 33 sorulu 6lgegin Cronbach Alpha degeri 0,866 oldugundan giiven
diizeyinin yiiksege yakin oldugu sdylenebilir. Gergeklestirilen 2°1i ve 3’li ve
4’li kiimeleme analizleri sonucunda, kiimelerin homojenligi ve anlamlilik
diizeyleri incelenerek 2’li kiimeleme yapilmistir. Olusturulan gruplara iligkin
iiyelik istatistikleri agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4: Reklama Bakis Acilarma Gore Olusturulan Kiimelerin
Biiyiikligii

Kiimeler Birey Sayilar1 Biiyiikliigii (%)
1 159 34,57
2 301 65,43
Toplam 460 100,00

flk kiimede yer alan tiiketicilerin toplam igindeki oranlar1 %34,57 iken,
ikinci grupta yer alanlarin orami %65,43°tlir. Kiimeleme analizindeki
degiskenlerin ortalama degerler ve degiskenlerin kiimelemede etkili olduguna
asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 5: Reklama Bakis Acilarina Gore Olusturulan Kiimelerin Nihai
Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi Sonuglari

Olumlu|Olumsuz| F |Sig.
Bakan*| Bakan*

TV reklamlar gereklidir 3,42 3,15 4,907 |,027
TV'de sik olarak reklam verilmesi eglenceli ve keyif vericidir 3,01 1,85 [117,373],000
TV reklamlarinin ¢ogu tiiketicilerin zekalarin agagilamaktadir 3,05 3,02 0,049 |,824
TV reklamlarindan moda iiriinler hakkinda bilgi edinerek diger

insanlar1 etkilemek i¢in hangi tiriinleri almam gerektigini 3,13 2,34 53,955,000
O0grenebiliyorum.

TV reklamlar1 yagama standardimiz1 yiikseltmektedir 3,02 2,12 | 74,587 {,000

TV reklamlar1 halk i¢in daha iyi iiriinlerin gelistirilmesini saglar. 3,43 2,75 140,250,000
TV reklarjllarl hayat tarz&olara‘l.( bana benz‘eyen insanlarm neler 3.25 227 196415000
satin aldigini ve kullandigini géstermektedir.

TV reklamlari bizi asirt bir sekilde satin almaya ve sahip olmaya
yonelten materyalist bir toplum haline getirmektedir

TV reklamlar benim aradigim &zelligin hangi markada oldugunu
ortaya koymaktadir.

2,87 2,39 | 15,930,000

3,33 2,66 | 41,766,000
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Olumlu|Olumsuz| F |Sig.
Bakan*| Bakan*

vV rek?amlarl arzu edilmeyen degerlerin toplumsal deger haline 3.26 245 162,799 000
gelmesine yol agmaz
aBlellrzlfIIll TV reklamlarinda izledigim seyleri diisinmekten zevk 3.36 239 76,698 000
TV reklamlar1 sadece gosteris i¢in iirlin satin alinmasina yol 333 242 76295 000
acmaz
iegr;i olarak TV reklamlari tirlinlerin diisiik fiyatlarla satilmasin 2,98 219 |52.119 000
TV reklamlar sayesinde hangi iiriiniin benim kisiligimi
yansitacaginin veya hangi iiriiniin benim kisiligimi 3,45 2,15 |171,289],000
yansitmayacaginin farkina varabiliyorum
Genelv(.)larak TV reklamlari, reklami yapilan tirtinler hakkinda 3.16 216 103,709],000
gercedi yansitmaktadir.
Baze;q reklamlar TV'deki diger programlardan daha eglendirici 3.8 270 |24.416 [000
olabiliyor.
Genel olarak TV reklamlar iilke ekonomisine katkida 3.30 2.85 | 18.643 000
bulunmaktadir.
TV reklaminin ¢ogu, gengligimizin deger yargilarinda sapmalara 311 230 |57.660 000
yol agmaz.
TV reklamlari ihtiyag duydugum iiriinlerden/hizmetlerden
hangilerinin satin almak i¢in uygun oldugu konusunda fikirlerimi | 3,47 2,79 | 44,146,000
taze tutmama yardimci olmaktadir.
Genel olarak TV reklamlar1 ekonomik kaynak kaybina yol agmaz | 3,26 2,63 41,955,000
TV reklamlari insanlarin gergeklikten uzaklasip hayal diinyasinda 3.29 248 60,984 000
yasamasini yol agmaz
Tirkiye'deki TV reklamlarinda cinsellik unsuru ¢ok fazla 2.92 2.81 998|318
kullanilmaktadir
Genel olarak TV reklamlari rekabeti koriikler ve bu tiiketicinin 334 3.06 5958 |015
faydasmadir.
Bazi {irlin ya da hizmetlere iliskin TV reklamlarinin yaygimlasmasi 2.97 290 | 0400 | 527
toplumun zararinadir
TV reklamlar {irlinler hakkinda yeteri kadar bilgi vermektedir 3,31 2,44 73,053,000
TV de re}(laml daha fazla yapilan tiriinler, satin almak i¢in daha iyi 3.23 2,06 |138.043],000
iriinlerdir.
TV reklamlart iiriinler hakkinda iddia edilen seyleri genellikle 2,96 1,94 |96.711],000
abartisiz anlatmaktadir.
Yeni bir tiriintin TV de reklaminin yapildigini goriir ya da 3.03 1,92 [128.169],000
duyarsam o iriinii alirim.
TV reklamlar1 insanlara en iyi lirlinii satin alma imkéanini verir. 3,21 2,05 [140,199(,000
TV'de reklama su anda oldugundan daha fazla yer verilebilir 2,83 1,56 |178,106|,000
TV reklamla.rlnln ilgili ve yetkili kurumlarca daha fazla 3.01 184 [125.240].000
denetlenmesine gerek yoktur.
TV reklamlar iiriinii kullanan tiiketicilerin 6zellikleri hakkinda ve
iiriiniin ne sekilde kullanildig1 hakkinda anlamli bilgiler 3,32 2,55 165,778 |,000
sunmaktadir.
Ty rel.damlarl yaymn akist icinde hep uygun olmayan anlarda 279 253 | 4158 |042
gosterilmektedir

* Puanlama 5°li likert tipi dlgekle “1:Kesinlikle Katilmiyorum
seklinde yapilmistir

...... 5:Kesinlikle Katilyyorum”
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Tablo 5’te yer alan anlamlilik diizeyleri incelendiginde “TV reklamlarinin
cogu tiiketicilerin zekalarini asagilamaktadir”, “Tiirkiye'deki TV reklamlarinda
cinsellik unsuru ¢ok fazla kullanilmaktadir” ve “Bazi {iriin ya da hizmetlere
ilisgkin TV reklamlarinin yayginlagmasi toplumun zararmnadir” diginda kalan
degiskenlerin kiimeler aras1 ayrimda etkili oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 30
degisken itibariyle kiimeler arasi fark oldugu belirlenerek H, hipotezimiz kabul
edilmistir. Kiimelerin ortalamalarina gore ilk grubumuz “reklama bakis agist
olumlu olanlar” ikinci grubumuzun ise “rekldma bakis acis1 olumsuz olanlar”
seklinde isimlendirilmistir.

Gergeklestirilen 2 ayr1 kiimeleme analizi ile tiiketiciler reklamdan
kacinma egilimleri ve reklama bakis a¢lart boyutlarindan ikiserli gruplar halinde
ele alinmistir. Bu gruplar aras1 farka yonelik 3. hipotezimizi test etmek i¢in
capraz tablodan ve kikare analizinden faydalanilmistir. Tiiketicilerin reklamdan
kaginma egilimi ve rekldma bakis agilarina gore dagilimlar1 asagidaki gibidir.

Tablo 6: Kiimeler Arasi iliskinin incelenmesi I¢in Capraz Tablo Ve
Kikare Analizi

Reklimdan Kacinma Egilimi Toplam
Diisiik Yiiksek

63 96 159
= % Olumlu (%39,62) (%60,38) (%100,0)
(E; < (%13,70) (%20,87) (%34,57)

=z 84 217 301
%3 Olumsuz (%27,91) (%72,09) (%100,0)
(%18,26) (%47,17) (%65,43)

147 313 460
Toplam (%100,0) (%100,0) (%100,0)
(%31,96) (%68,04) (%100)

Pearson ki-kare = 6.567 sig: 0,007

Tablo 6 ve ki-kare analiz sonucu incelendiginde tiiketicilerin reklama
bakis acilarma ve rekldmdan kacinma egilimlerine gore olusturulan gruplar
arasinda anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla “H;=TV rekldmina
bakis acilarina ve rekldmdan kacinma egilimlerine gore olusturulan tiiketici
gruplart arasinda fark vardwr” hipotezimiz kabul edilmistir. Dagilim
incelendiginde reklama olumlu bakan tiiketicilerin %39,62’sinin rekldmdan
kaginma egiliminin diisiik oldugu, geriye kalan %60,38’lik kismimin ise kaginma
egilimin yliksek oldugu goriilmektedir. Reklama bakis acist olumsuz olan
tiketicilerin  %27,91’inin kagimma egiliminin diisiik oldugu, geriye kalan
%72,09’luk kisminda ise reklamdan kag¢inma egiliminin yiiksek oldugu
gorlilmektedir. Gruplar arasindaki fark anlamli oldugu i¢in tiim tiiketicileri dort
yeni grupta ele almak miimkiindiir: 1.Grup- Olumlu Bakan Ve Kacinmayan,
2.Grup- Olumlu Bakan Ancak Kacinan, 3.Grup- Olumsuz Bakan Ancak
Kag¢inmayan, 4.Grup- Olumsuz Bakan Ve Kacinan.
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Reklama bakis acist ve reklamdan kaginma durumlaria gore olusturulan
dort yeni grubun demografik Ozelliklere gore dagilimini ve demografik
ozelliklerine gore farklarinmi belirleyebilmek i¢in asagidaki ¢apraz tablodan ve
kikare analizinden faydalanilarak H, hipotezimiz test edilmistir.

Tablo 7: Gruplarin Demografik Ozelliklere Goére Dagilimi ve Gruplar
Arasi Iliski Icin Kikare Analizi

Reklama Bakis Acisi ve Kacinma
Egilimine Gore Gruplar Kikare ve
1.Grup 2.Grup 3.Grup 4.Grup Toplam Anlamhhk
Frekans | Frekans | Frekans Frekans Frekans Diizeyi
(Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde) | (Yiizde)
ICinsiyet
Erkek 34 (%53 .97)B0 (%4 1,67)B8 (%45,.24)105 (%48 39217 (%A47,17)] X*=2,590
Kadin 29 (%46,03)/56 (%58.33)146 (%54,76)| 112 (%51,61 243 (%52.83)|  0=0,459
TOPLAM 63 (%100) | 96 (%100) | 84 (%100) | 217 (%100) | 460 (%100) H,Ret
Yas
20" den kiigiik D8 (%d4, 4447 (%A48,96)39 (%46,43) 99 (%45,62) 213 (%46,30)
20-29 19 (%30,16)26 (%27,08)20 (%23,81) 59 (%27.19) [124 (%26,96)] X*=4,869
30-39 8 (%12,70)| 9 (%9,38) |10 (%11,00)| 34 (%15,67)| 61 (%13.26)| 0=0,846
40 ve tizeri 8 (%12,70) |14 (%14,58)|15 (%17,86)] 25 (%11,52) [ 62 (%13,48) H,Ret
TOPLAM 63 (%100) | 96 (%100) | 84 (%100) | 217 (%100) | 460 (%100)
Medeni Hal
fgiﬂgfasamam‘s Olanlarl 7 074 60\73 (%76,04)60 (%71,43)[150 (%69,12)330 (%71,74), X=1.867
fgvhﬁll;)zla%a:;;gﬁ?lar 16 (%25,40)23 (%23,96)24 (%28,57)| 67 (%30,88) [130 (%28,26) “I;?iggto
TOPLAM 63 (%100) | 96 (%100) | 84 (%100) | 217 (%100) | 460 (%100)
Ogrenim Durumu
Tlkogretim 5 (%7.94) [ 6 (%6.25) | 7(%8.33) | 14 (%6.45) [ 32 (4696 | .~
Lise ) 14 (7%69.84)63 (%65.63)47 (%55.95)129 (%3945)283 (%6152 ~0
Universite ve Uzeri 14(%22,22)P7 (%28, 13)B0 (%35,71)[ 74 (%34,10) [145 (%31,52))
TOPLAM 63 (%100) | 96 (%100) | 84 (%100) | 217 (%100) | 460 (%100) !
Aile Ayhik Geliri
1500 YTL'den Az 36 (57,1459 (7614650 (%59.52[1 14 (%652.53)259 (%656.30) -
15012500 YTL 11 (%17.46)22 (%22.92)16 (%19.05) 57 (%26.27) [106 (%23.08) * ~ >
2501 YTL ve Uzeri 16 (%25,40)]15 (%15,63)[18 (%21,43) 46 (%21,20) |95 (%20,65) H ilet
TOPLAM 63 (%100) | 96 (%100) | 84 (%100) | 217 (%100) | 460 (%100) !
[En Fazla TV lizlenen Saat Dilimi
06:00-12:00 Arast 6 (%9,52) | 8 (%8,33) | 5 (%5,95) | 13 (%5,99) | 32 (%6,96)
12:00-18:00 Arast 4(%6,35) [10 (%10.42)] 7 (%8.33) |24 (%11,06)| 45 (%9.78) | X*=16,762
18:00-24:00 Arasi 45 (%71,43)72 (%75,00)[64 (%76,19)[176 (%81,11)357 (%77,61)] a=0,053
24:00-06:00 Arasi 8 (%12,70) | 6 (%6,25) | 8 (%9,52) | 4 (%1,84) | 26 (%5,65) H,Ret
TOPLAM 63 (%100) | 96 (%100) | 84 (%100) | 217 (%100) | 460 (%100)

Analiz sonuglar1 incelendiginde, gruplar arasindaki ayrimda bu
degiskenlerin etkili olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla her bir degisken igin
“H/~=Tiiketicilerin rekldma bakis acist ve kacinma egilimlerine gore
olusturulan gruplar demografik ozelliklerine gore farkhilagmaktadwr.”
hipotezimiz reddedilmistir. Tiiketicilerin cinsiyet, yas gruplari, medeni hal, aylik
gelir ve en ¢cok TV izlenen saat dilimlerine gore dagilimlan farklilagmadigindan
bu degiskenler itibariyle gruplar heterojendir.
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Olusturulan dort grubun reklam igerigi ve tiiriine gore takip etme/rahatsiz
olma durumlarimin farklilasip farklilasmadigini belirleyecek 5. hipotezin testi
icin yapilan varyans analizi ve LSD testi sonuglarina asagidaki tabloda yer
verilmisgtir.

Tablo 8: Reklam R;erigi ve Tiirine Gore Takip Etme/Rahatsiz Olma
Durumunun Gruplar Ile Iliskisi I¢in Varyans Analizi Sonuglar1

N | Ort.* sg LSD Testi

TV'de reklam izlemekten nefret ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 2,413

L. ile 2. (@=0,000)

2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kag¢inan 96 | 3,292 | F=35,364 L. ile 4. (0=0,000)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢inmayan 84 12,333 | a=0,000 2' ile 3' (a= 0’ 000)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 2171 3,719 | HsKabul .ile 4' (a=0’ 000)
Toplam 460 | 3,198 ) ) >
TV izlerken altyazi olarak verilen reklimlardan rahatsiz olurum
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 | 2,905
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,438 | F=8,788 [. ile 2. (a=0,019)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 | 3,083 | a=0,000 [. ile 4. (a=0,000)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 3,760 | HsKabul B, ile 4. (a=0,000)
Toplam 460 | 3,452
TV'ye bakmadigim halde icinde gecen konusmayi ve miizigi takip ettigim reklamlar olur
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 | 3,238
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,333 | F=1,506
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢mmayan 84 13,155 | a=0,212 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kacinan 217 ] 3,051 H;sRet
Toplam 460 | 3,154
Uriinlerin ve kullammlarinin detayh olarak tamitildig1 dogrudan satis reklimlarim takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 [ 2,825 . _
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 2,833 | F=11,026 i::z i Ez;g’g(l)?);
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 | 2,321 [ o=0,000 Z.ile 3' ((x=0’ 005)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 | 2,106 | HsKabul Z.ile 4' (a=0,000)
Toplam 460 | 2,396 : : >

TV’de yaymlanan biiyiik sirketlerin ve holdinglerin tanitildig1 kurumsal reklamlar ilgi ile
takip ederim

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kagimmayan 63 | 2,825
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 2,771 | F=6,701 [. ile 4. (a=0,001)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 | 2,595 | a=0,000 P.ile 4. (2=0,000)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 | 2,240 | Hs;Kabul B, ile 4. (2=0,022)
Toplam 460 | 2,496
Boliimler halinde cekilen ve dizi olarak yaymlanan TV reklaimlarini ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 3,302
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,385 | F=1,721
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kag¢immayan 84 | 3,131 [ o=0,162 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kacinan 217 | 3,065 H;Ret
Toplam 460 | 3,176
Dini unsurlarin kullamldig: reklimlari dikkatle takip ediyorum
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 2,937
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 2,927 | F=0,262
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 12,798 | a=0,853 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kagman 217 | 2,825 H;sRet
Toplam 460 | 2,857

TV'deKki dizi film,sinema, spor miisabakasi vs. icindeki sanal reklimlardan rahatsiz olurum

1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kacinmayan | 63 | 2,492 | F=8,997 |1.ile 2. (0=0,007)
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2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,115 | a=0,000 [. ile 3. (a=0,017)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢imnmayan 84 [ 3,060 | Hs;Kabul [Lile 4. (a=0,000)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 3,507 2.1le 4. 0=0,025)
Toplam 460 | 3,204 3.ile 4. a=0,015)
TV’de yayinlanan siyasi icerikli rekldmlari ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 [ 3,175
g. grup: Olumlu Bakan Ancak Kagian 96 | 2,688 F:2,824 Lile 2. (0=0,025)
. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 12964 | a=0,038 LLile 4. (0=0,011)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 2,682 | HsKabul [* : ?
Toplam 460 | 2,802
Saghgimiza yonelik iiriinlerin TV reklimlarim ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kagimnmayan 63 | 3,476
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,521 | F=0,595
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kag¢imnmayan 84 | 3,417 [ o=0,618 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 | 3,336 H;Ret
Toplam 460 | 3,409
Karsi cinse yonelik iiriinlerin TV reklamlarm ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 | 2,683
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 2,688 | F=7,609 [L.ile 4. (0=0,001)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 | 2,452 | a=0,000 P.ile 4. (a=0,000)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 2,078 | HsKabul B, ile 4. (a=0,019)
Toplam 460 | 2,357
Cocuklara yonelik iiriinlerin TV reklamlari ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 | 3,032 .
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,000 | F=4,580 iﬂz i Ez;g’gig
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢mmayan 84 12,524 | a=0,004 Z‘ile 3' (a=0’009)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 | 2,594 | HsKabul Z.ile 4' (= 0’ 007)
Toplam 460 | 2,726 T ’
Cinselligi 6n planda tutan TV reklamlarindan rahatsiz olurum
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 3,397
g. gmp: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,219 F:3,477 b ile 4. (@=0,012)
. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 13,179 | a=0,016 3. ile 4. (0=0,009)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kagiman 2171 3,677 | HsKabul [° : ?
Toplam 460 | 3,452
Komedi icerikli TV rekldmlarini ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 3,810
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,958 | F=0,428
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢imnmayan 84 | 3,798 | o=0,733 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 | 3,912 H;Ret
Toplam 460 | 3,887
Siddet ve korku icerikli TV reklamlarindan rahatsiz olurum
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 3,000
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 2,948 | F=0,699
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 12,726 | a=0,553 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kagman 217 | 2,963 HsRet
Toplam 460 | 2,922
Erozyonla miicadele, dogum Kkontrolii, sigara ve alkolle miicadele vb. sosyal icerikli
TV reklamlarim ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 3,381
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,552 | F=0,846
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 | 3,286 | a=0,469 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kagman 217 | 3,332 H;sRet
Toplam 460 | 3,376

ihtiya¢c duydugum iiriinlerin TV reklimlarim dikkatle takip ederim
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N [ Ort.* F LSD Testi
Sig.
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 [ 3,603
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,667 | F=1,241
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢mmayan 84 | 3,548 | 0=0,294 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kacinan 217 | 3,406 H;Ret
Toplam 460 | 3,513
icinde fiyat bilgisi olan reklimlar takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kagimmayan 63 | 3,381
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,375 | F=0,786
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kag¢inmayan 84 13,131 | a=0,502 Fark Yok
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 2171 3,226 H;Ret
Toplam 460 | 3,261
Uriinlere iliskin promosyon ve kampanya bilgisi iceren reklimlari takip ediyorum
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Kaginmayan 63 | 3,270
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 3,417 | F=5,231 [Lile 4. (0=0,024)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Ka¢imnmayan 84 | 2,940 | a=0,001 P.ile 3. (¢=0,010)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 217 2,871 | HsKabul p.ile 4. (0=0,000)
Toplam 460 | 3,052
Unliilerin yer aldigi TV reklimlarim ilgi ile takip ederim
1. Grup: Olumlu Bakan Ve Ka¢inmayan 63 | 2,889
2. Grup: Olumlu Bakan Ancak Kaginan 96 | 2,969 [ F=5,997 1. ile 4. (0=0,005)
3. Grup: Olumsuz Bakan Ancak Kaginmayan 84 12,667 | 0=0,001 b. ile 4. (0=0,000)
4. Grup: Olumsuz Bakan Ve Kaginan 2171 2,415 | HsKabul [° : ’
Toplam 460 | 2,641
* Puanlama 5°li sirali tipi 6lgekle “1:Asla ...... 5:Her zaman” seklinde yapilmistir

Tablo 8’de yer alan varyans analizi sonuglarina gore “reklami izlemeden
konugsma ya da miizigi takip”, “boliimler halinde yayimlanan reklamlar1 takip”,
“dini unsurlar1 barindiran reklamlar takip”, “sagliga yonelik iiriinlerin yer aldig1
reklamlan takip”, “komedi igerikli rekldmlan takip”, “korku ve siddet iceren
reklamlardan rahatsiz olma”, “sosyal icerikli reklamlari takip”, “ihtiya¢ duyulan
iirtinlere iliskin reklamlar1 takip” ve “fiyat bilgisi igeren reklamlar1 takip”
durumlarina gore gruplar arasi fark bulunamadigindan Gtiirii siralanan bu
degiskenler icin “Hs=Tiiketicilerin rekldm icerigine ve ftiiriine gore takip
etme/rahatsiz olma durumlan, ftiiketicilerin reklima bakis agist ve kaginma
egilimlerine gorve olusturulan gruplar arasinda fark vardw.” hipotezimiz

reddedilmistir.

TV izlerken alt yazi olarak verilen rekldmlardan rahatsiz olma durumu
incelendiginde 1. grup ile 2.; 1. grup ile 4. ve 3. grup ile 4. gruplar arasindaki
farkin anlamli oldugu belirlenmistir. Rahatsiz olma egilimi en yiiksek olan grup
yine 4. gruptur ve bu grubu sirasiyla 2. grup, 3. grup ve 1. grup takip etmektedir.
Ortalama degerler ve gruplar arasi farklar incelendiginde olumlu bakan ve
kaginmayan grup olan 1. grup ile bakis agist olumlu ya da olumsuz olsun
kagmmma egilimi yiiksek olan 2. ve 4. gruplar arasindaki fark manidardir.
Ozellikle 2. ve 4. grup arasinda farkin olmamasi, reklimdan kaginma egiliminin
olumlu bakig agisinin dniine gectigi sonucuna bizleri gotiirebilmektedir. 3. ve 4.
grup arasindaki farka gore; alt yazi olarak yaymnlanan TV reklamlarmdan
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rahatsiz olma durumunda da benzer sekilde kaginma egiliminin, olumsuz bakigin
oniine gectigi sonucuna varilabilmektedir.

TV de yayinlanan reklami izlemeden konusmalar1 ve miizigi takip egilimi
gruplar arasinda fark yaratmamaktadir. Dolayisiyla reklamda kullanilacak
carpicl, dikkat ¢ekici ancak tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek bir diyalogla reklama
olumsuz bakis acisindaki egilimin ve reklamdan kaginma egiliminin olas1 negatif
etkilerinden kurtulma imkani elde edilebilmektedir.

Dogrudan satis reklamlarin1 takip egilimi ile gruplar arasi iliski
incelendiginde 1. grup ile 3.; 1. grup ile 4.; 2. grup ile 3. ve 2. grup ile 4. gruplar
arasinda fark bulunmustur, yani olumlu bakanlarin kendi aralarinda ve olumsuz
bakanlarin  kendi aralarinda fark bulunamamistir. Grup ortalamalari
incelendiginde olumlu bakanlarin takip egiliminin daha yiiksek olmasina karsin,
olumsuz bakis acis1 olanlarin takip egiliminin daha diisiik olmast bu tespiti
dogrular niteliktedir.

Kurumsal reklamlar takip egilimi ele alindiginda 4. grubun diger 3 grupla
anlaml diizeyde farkli oldugu belirlenmistir. Ortalama degeler incelendiginde en
az takip egilimi olan grubun reklama bakisi olumsuz olan ve kacinma egilimi
yiiksek olan grup oldugu goriilmektedir. Reklama bakis agis1 olumlu olan ve
kacinma egilimi diisiik olan grubun kurumsal reklamlar1 takip egilimi en
yiksekken, bu grubu sirasiyla 2. ve 3. gruplar takip etmektedir. Reklama bakig
acis1 olumsuz olan ve kaginma egilimi yiiksek olan 4. grubumuz diginda kalan
gruplarin takip egilimleri arasinda farkin olmamasi, kurumsal reklamlarin genel
takip egiliminin ¢ok yiiksek olmamasina ragmen, 1 grup hari¢ gruplar arasi
farkin olmamasindan o6tiirii tiiketici kitle i¢in uygun bir format oldugu
sOylenebilir.

Boliimler halinde dizi formatinda yayinlanan reklamlari takip durumu ve
icerisinde dini 6geler yer alan reklamlari takip egilimi ele alindiginda gruplar
arasi farkin olmadig1 goriilmektedir.

Yayin i¢i sanal rekldmdan rahatsiz olma durumuna goére 1. grup olan
reklama olumlu bakan ve kaginmayan grubun en az rahatsiz olan grup olarak,
diger 3 gruptan farkli oldugu goriilmektedir. Ayrica reklamdan rahatsiz olan ve
kaginan grubun da diger 3 gruptan farkli ortalamaya sahip olduklari ve bu farkin
anlamli oldugu ortaya konulmustur. Reklama olumlu bakan ve kagman grupla,
reklama olumsuz bakan ancak kaginmayan grup arasinda sanal reklamdan
rahatsiz olma durumuna gore anlamli bir fark bulunamamustir.

TV de yayinlanan siyasi igerikli reklamlari takip egiliminde 1. grup ile 2.
ve 1. grup ile 4. grup arasinda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir. En fazla
takip egilimi 1. grupta iken, bu grubu sirasiyla 3. grup, 2. grup ve 4. grup takip
etmektedir. 2. grup ve 4. grup arasindaki farkin ve 1. grup ile 3. grup arasindaki
farkin anlamsiz olmasi iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Bu benzerlikler
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siyasi icerikli reklamlar1 takip egiliminde reklama bakis agisindan ¢ok
reklamdan kaginma egiliminin etkili oldugu sonucuna bizleri gotiirebilmektedir.

Sagliga yonelik iirtinleri takip durumu incelendiginde gruplar arasinda
takip egilimi agisindan Snemli bir fark bulunamamistir. Farkin olmamasi ve
genel takip egiliminin yiiksek olmasi, sagliga yonelik triinleri iireten sektorler
icin rekldmin hala 6nemli bir iletisim c¢abast oldugu sonucuna bizleri
gotiirmektedir. Birgok {irliinlin saglimiza olan faydasinin reklamlarda islenilme
cabasinin da bos bir ¢aba olmadig1 diger bir tespit olarak kabul edilebilir.

Kars1 cinse yonelik ftriinleri takip durumu incelendiginde en diisiik
ortalamaya sahip olan 4. grubun diger 3 gruptan farkli oldugu dolayisiyla diger
gruplarin ortalama degerlerinin farklilasmadig goriilmektedir.

Cocuklara yoénelik {irinlerin yer aldigr reklamlar1 takip egilimi
incelendiginde gruplar arasi fark acisindan yine olumsuz bakanlarla
bakmayanlar ve kagmanlarla kaginmayanlar arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Ortalama degerler incelendiginde reklama olumlu bakanlarin
takip egiliminin daha yiiksek oldugu goriilmektedir, dolayisiyla ¢ocuklara
yonelik iiriinlerin yer aldig1 reklamlar: takip egiliminde rekldmdan kaginmadan
cok reklama bakis acis1 daha etkilidir.

Reklamda cinselligin 6n planda tutulmasindan rahatsiz olma durumuna
gore gruplar ele alindiginda 4. grubun 2. ve 3. gruplardan farklilagtig
gorlilmektedir. Ortalama degerler incelendiginde bu tiir reklamlardan rahatsiz
olma egilimi en yliksek olan grup 4. gruptur ve bu grubu sirasiyla 1. grup, 2.
grup ve 3. grup izlemektedir. Genel olarak bir degerlendirme yapacak olursak
reklama kars1 tamamen pozitif gériinen grupla tamamen negatif goriinen gruplar
arasinda farkin olmasi, bu iki grupta reklama karsi bilingli bir tavrin oldugunu
gostermektedir.

Komedi igerikli reklamlar1 takip, siddet ve korku igerikli reklamlardan
rahatsiz olma, sosyal igerikli reklamlar takip, ihtiya¢ duyulan iiriinlerin yer
aldig1 reklamlar takip ve fiyat bilgisi iceren reklamlari takip durumlarina gore
gruplar arasi fark olmadig1 varyans analizi ile ortaya konulmustur.

Satis tutundurma g¢abalarina iligkin bilgilerin yer aldigi reklamlar takip
durumu genel olarak yiiksektir ve gruplar arasinda ortalama takip egilimi
acisindan anlamli bir fark mevcuttur. 1. ve 2. gruplar arasinda ve de 2. grup ile 3.
grup arasinda anlamli bir fark vardir. Ortalama degerler incelendiginde en fazla
takip egilimi gdsteren grup 2. gruptur. Bu grubu sirasiyla 1. grup, 3. grup ve 4.
grup takip etmektedir. Reklama olumlu bakan 1. ve 2. gruplar arasinda farkin
olmamas1 dikkat cekicidir ve oOzellikle takip egilimi a¢isindan reklamdan
kaginma egilimi yiiksek olan 2. grup 1. grubu gegmektedir.

Son degiskenimiz olan iinliilerin yer aldig1 reklamlari takip egilimine gore
gruplar arasi1 fark incelendiginde 4. grup ile 1. ve 2. gruplar arasindaki farkin
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anlamli oldugu ortaya cikmaktadir. Ortalama degerlere bakildiginda takip
egilimi en yiiksek olan grubun 2. grup oldugu ve bu grubu sirasiyla 1., 3. ve 4.
gruplarin takip ettigi goriilmektedir. Rekldma bakigi olumlu oldugu halde
kaginma egilimi yiiksek olan gruplarin takip egiliminin kullanilan {inli
karakterle artirilabilecegi sonucuna varilabilir.

5. SONUC VE ONERILER

Arastirmamizla ulagilan bulgular1 ve analiz sonuglarmi detayli sekilde ele
almak faydali olabilecektir. Ulasilan sonuglara yonelik su tespitleri yapmak
mimkiindiir:

e Reklamlarin gerekliligi konusunda tiiketicilerin bakis agis1 genel olarak
pozitiftir. Tiketiciler genel olarak reklamlarin asin satin  almay1
koriikledigini diistinmektedirler ve TV rekldmlarinin {iriin fiyatlarinda
diisiis saglayabilecegine inanmamaktadirlar. Ancak bu goriise ragmen,
reklam rekabet artiric1 ve dolayisiyla tiiketici i¢in avantaj yaratici bir arag
olarak goriilmektedirler. Ulkemizdeki TV reklamlarinda cinsellik 6gesinin
cok kullanildigia yoénelik belirgin bir kanaat yoktur. Reklamlarin iddia
ettiklerinin genelde abartili oldugu yoniinde diisiince belirginlesmektedir.
Reklamlarm ¢ok yayimlandigi yoniinde ortak bir kanaatten séz edilebilir.
Ayrica reklamlarin yaym zamanlarimin uygun olmadigi yoniinde genel bir
fikir mevcuttur.

e Her bir reklam tiirii ve igerik unsuruna gore reklamlari takip etme/rahatsiz
olma egilimleri farklilagsmaktadir. Ancak her bir reklam tiirii ve icerik
unsuru i¢in degiskenlik arz etmekle birlikte, genel egilim itibariyle
farklilasmadaki temel etkenin demografik 6zelliklerden ¢ok, bakis acisi ile
kaginma egilimi oldugu goriilmektedir.
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e Reklamdan kaginma egilimi oldukga yiiksektir. Insanlarm TV kullanim

aligkanliklarinin buna neden oldugu sdylenebilir, ¢iinkii insanlarin birgogu
TV’yi bos zamanlarimi gecirme, eglenme, diinyadaki giincel gelismelerden
haberdar olma vb. i¢in kullanmaktadirlar. Dolayisiyla TV izleme
davranmigin1 kendi istek ve arzusu dogrultusunda yonlendiren tiiketici,
etken taraf olarak degerlendirilebilir. Izleyici, amact dogrultusunda izleme
faaliyetini gerceklestirmektedir ve iirlinler hakkinda bilgi edinme amaglar1
oldugunda reklama yonelme egilimleri oldugu séylenebilir. Reklamcilar
ve igletmelerin bakis acilar ise daha farklidir. TV, reklam aktarmak i¢in
kullanan bir arag; hedef ise tiiketici yani izleyicidir, dolayistyla amaclarin
catistig1 sdylenebilir. Sonu¢ olarak, TV izleyen birey ya da gruplar,
kendilerini izleyici olarak goriirken, bu birey ya da gruplar reklamcilar ve
pazarlama iletisimciler i¢in potansiyel miisteri olarak algilanan
tiikketicilerdir. Catisan amacglara ve bakis agilarina ragmen yiiriitiilmeye
calisan bu iletisim ¢abasindaki en 6nemli unsurlardan birinin tiiketicinin
kagmma egilimi oldugu bir kere daha ortaya konulmustur. Ozetle daha
once belirttigimiz ve Dunn vd.’nin de vurgu yaptig1 lizere izleyici miisteri
oldugu algisina sahiptir ve bu duruma kars1 savunma halindedir (1990:62-
63). Gerek iletisim siireci, gerekse pazarlama iletisimi siirecleri agisindan
alicinin tepki siirecinin; maruz kalma, algi siirecinden gecirme, marka
konumlandirma ve davranisa gegme seklinde asamalar halinde olustugu
bilinmektedir (Rossiter ve Percy 1997:12-13). Bu agidan TV reklamina kars1
olumsuz bakis ag¢isinin reklami; etkin, makul amaglar dogrultusunda ve
dogru uygulamalarla kullanilmadig1 takdirde basarisiz olan bir ara¢ haline
getirmesi kaginilmazdir. Zira bir marka i¢in hazirlanmig reklamin biitiin
olarak oncelikle tiiketiciye ulagacak sekilde tasarlanmasi ve uygulanmasi
gerekmektedir.

Modern pazarlama ve pazarlama iletisimi siire¢lerinin ¢ift yonlii iletigimi
temel aldig1 (De Pelsmacker vd. 2000:10) bilinmektedir ve dolayisiyla
iletisim, bagkasi i¢in degil baskasi ile birlikte isletilen bir siirectir.
Ulastigimiz sonuglara gore reklam uygulamalarina bagli olarak tiiketicide
olusan olumsuz bakig agisinin bu duruma engel oldugu agiktir.
Tiiketicilerin reklamlarin yayin siirelerine ve yayin dilimleri igindeki
fazlaliklarina karst net olumsuz tavirlar1 gériilmektedir.

Aragtirmamizda tiiketicilerin reklamdan kagmma egilimlerinde farkl
unsurlarin farkli diizeyde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak
bundan daha 6nemlisi tiiketicilerin reklamin gerekliligi konusundaki bakis
acisinin genel olarak olumlu oldugudur. Dolayisiyla “tiiketicilerin reklama
kargi olumsuz bakis acgilari; reklamin gereksizligine olan inanglarindan
degil, reklamcilik anlayisindaki ve uygulamalarindaki olumsuzluklar
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir” yorumu yapilabilir.
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e Reklamin tiiketim iizerine etkisi ele alindiginda tiiketicilerin genel egilim
itibariyle reklami temel alan tiketim egiliminde olmadiklar
goriilmektedir.

e Tiiketicilerin biiyiikk bir kismi reklamin bilgilendirmesi, faydali bilgi
sunmasl, toplumsal degerlere etkisi, ekonomik acidan faydali olmas1 vb.
konularda olumsuz bir bakigsa sahiptirler ve bu, reklimdan kagimmma
egilimi ile birlesmektedir. Dolayisiyla reklamim etkinligi agisindan
tilkketicinin psikolojik tutumuna bagl olarak sergiledigi egilim, pazarlama
iletisimciler ve reklamcilar agisindan iletisim siirecine engel olabilecek
psikolojik temelli parazit olarak degerlendirilmelidir.

Bu tespitler dogrultusunda pazarlama iletisimini temel alarak mikro
boyutta; taktiksel ve stratejik, makro boyutta ise pazarlama ve pazarlama
iletisimi felsefesi acgisindan farkli Oneriler getirmek miimkiindiir. Pazarlama
iletisimciler ve pazarlamacilar agisindan, hedef pazarin ¢ok iyi tanimmmasinin,
hedef pazarin TV reklamindaki tiir ve yaklasima bakisinin belirlenmesi iletigim
cabalarmin etkinligini artirabilecektir. Etkinligin artirilmasi i¢in en uygun TV
reklami tiiriiniin, reklam mesajmin, icerik unsurlarmin ve reklam yaymn
planlamasimin  yapilmasinda daha hassas davranilmast gerekmektedir.
Dolayisiyla TV rekldminin kullaniminda su konularin iizerinde hassasiyetle
durmak gerekmektedir:

fletisimin bu kadar yogunlastigi, tiiketicilerin kaginmak icin farkli yollar:
denedikleri ve denemeye devam edecekleri bir donemde dahi tiiketicilerle iligki
kurabilecek reklam wuygulamalarinm, tiketiciyi iyi tamimaktan gectigi
unutulmamalidir.

Tiiketiciyi tanimak sadece tiiketici ihtiyac ve isteklerini belirlemeyle
sirlit degildir. Hedef kitle belirleme siirecinde tiiketicilerin medya takip
aligkanliklarmin yam sira pazarlama iletisimi uygulamalarina kars1 genel bakis
acilar1 ve iletisim cabasina kars1 tepkileri belirlenmelidir.

Yaratic1 reklam c¢alismalarinda 6zellikle tiiketicinin takip egiliminin
yikksek oldugu rekldm igerik unsurlarina ve reklam tiirlerine yonelim
gerceklesmelidir.

TV yayin kanallart i¢in reklam en onemli gelir kaynagi durumundadir,
dolayisiyla reklam yayin siirelerini artirma egilimindedirler. Ancak bu artigin
tiketiciyi bogdugu, siktig1 ve kagmaya yonelttigi paradoksu ile Kkarsi
karsiyadirlar. Tiiketiciye ulasmayan reklamin, rekldm verenler agisindan gelire
doniisme olasiligi dogal olarak azalmaktadir. Gelir saglamayan ve sonug
alimmayan iletisim cabalarinin zaman igerisinde terk edilmesi, terk edilmese bile
pazarlama iletisimi kampanyasi igindeki paymin azaltilmasi kaginilmaz bir
sonu¢ olacaktir.

Reklamecilar ve pazarlama iletisimciler, yapacaklari bireysel hatalarinin ve
yanlig/art niyetli uygulamalarinin tiiketicilerin reklama kars1 genel bakislarina ve
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kaginma egilimlerine etkisini dikkate almak zorundadirlar. TV rekldémindan
kacinma egiliminin her gecen giin artiyor olmasi, tiketici ile temas
olusturabilecek kalitede reklam yaratmayi zorlastirmaktadir. Bu da dogal olarak
maliyet ve etkinlik sorunlarini1 daha 6nemli hale getirebilecektir. Reklam elbette
satmalidir, ama kisa donemde satis artirmak i¢in hazirlanan reklamin uzun
donem etkileri de dikkate alinmalidir. Dolayisiyla reklamcilar ve pazarlama
iletisimcileri, miisterileri olan reklam verenleri diisiinmiiyor olsalar bile faaliyet
gosterdikleri sektoriin gelecegi i¢in hassas davranmalidirlar.

Gelecekteki arastirmalar i¢in Oneri niteliginde degerlendirmeler yapmak
da faydali olacaktir. Oncelikle tutumlarin belirlenmesine y&nelik iilkemizde
gergeklestirilen ¢aligmalarda tutumlarin tek boyutlu olarak ele alindigi tespit
edilmistir. Bu agidan caligsmalarda tiiketicilerin tek boyut yerine ¢ok boyutlu
olarak ele alimmasi daha detayli sonuclara ulagilmasinda faydali olacaktir.
Reklama kars1 tiiketici tutumlarii belirlemeye yonelik ¢aligmalar ve reklamin
etkinligine yonelik caligmalar oldukga sinirl sayida oldugu igin bu konu tilkemiz
arastirmacilar1 agisindan bakir bir konu olmakla birlikte, sektore yonelik
uygulama Onerileri gelistirmek i¢in olduk¢a uygundur. Diger eksik bir konu ise,
reklamdan kaginma egilimini belirlemeye yonelik ¢alismalardir. Reklamlardan
kacinma egilimi {izerindeki nedensel tespitlere yonelik c¢alismalarin
yogunlasmast reklamlarin etkinligi ve sektoriin gelecegi agisindan faydali
olacaktir.
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