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Giliniimiizde kadinlar, ekonomik hayata daha fazla katilmaktadir. Kadinlarin
tiketim alanindaki giigleri artmaktadir. Cinsiyet, pazarlama bilesenlerinin
olusturulmasinda kullanilan en temel degiskenlerden biridir. Cinsiyetler arasi
farkliliklar, pazarlamacilar tarafindan goz ardi edilemez. Kadin tiiketiciler ve erkek
tiikketiciler, biyolojik yonden, duyusal yonden ve sosyal degerler yoniinden farklilik
gostermektedir. Reklamlarin ¢ogu o6zellikle kadin tiiketicilerin bazi1 duygularini
etkilemeyi hedeflemektedir. Kadinlar {iriin ve hizmet reklamlarinin ¢ogu icin hedef
pazardir.

Bu tez ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kadin tiiketici, tiikketim
kiltiirt, kadin tiiketicilere yoOnelik pazarlama, kadin ve erkek tiiketicilerin
karsilastirilmasi, kadinlar ile iletisimin 6nemli unsurlari, Tiirkiye’de kadin profili, kadin
tiiketici pazariin boliimlendirmesi, kadin tiiketici hedef pazarinin se¢ilmesi ve {iriin ve
hizmetlerin konumlandirilmas: ve kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri
agiklanmistir. ikinci béliim, isletmelerin rekldm mesajina yonelik kadin tiiketicilerin
tutumlan ile ilgilidir. Tezin son boliimii olan ii¢lincii boliimde ise, kadin tiiketicilere
yonelik bir ¢aligma yer almaktadir.

Ugiincii  boliimdeki  arastirma, farkli  sosyo-ekonomik diizeydeki kadin
tiikketicilerin reklam mesajlarina karsi tutumlarinin incelenmesine odaklanmistir. Bu
calismanin Orneklemini, Eskisehir ili merkezinde yasayan 322 kadin tiiketici
olusturmaktadir. Calismada farkli sosyo-ekonomik diizeydeki kadin tiiketicilerin reklam

mesajlarma karst tutumlarmi agiklamak tizere bir anket uygulanmistir. Anket iki
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bolimden olugmaktadir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 11.5 programi
kullanilmistir. Tanimlayic1 istatistikte frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma
hesaplanmistir. Kullanilan 6lgegin giivenilirligi i¢in Cronbach’s alpha hesaplanmustir.
Reklam mesajlaria yonelik tutumlarla ilgili boyutlarin belirlenmesinde, faktor analizi
kullanilmistir. Arastirma bulgularina goére yapilan faktor analizi ile farkli sosyo-
ekonomik diizeydeki kadin tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi tutumlarinin boyutlari

ortaya konulmaktadir.
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ABSTRACT

ANALYZING OF WOMAN CONSUMERS ATTTUDES TOWARD
COMMERCIALS MESSAGES WITH DIFFERENT SOCIOECONOMIC
STATUS: A RESEARCH IN ESKISEHIR

Nil Esra GULDOGAN
Department of Business Administration
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, March 2009
Adviser: Prof. Dr. Birol TENEKECIOGLU

Nowadays women participate more in economic life. Women’ power in
consumption field is increasing. Gender, is one of the most basic variable that use to
develop marketing mix. Differences between genders can not be ignored by marketers.
Woman and man consumers, differ from biological aspects, sensory aspects, and of
social values aspects. Most of the commercials target to influence especially some
feelings of woman consumers. Women are target market for most of the product and
service commercials.

This thesis contains three chapters. In chapter one, woman consumer,
consumption culture, marketing to woman consumer, comparisons of woman and man
consumers, important components of communication with women, Turkey’s woman
profile, segmentation of woman consumer market, selecting woman consumers target
market and positioning products and services and marketing strategies for woman
consumers were explained. The second chapter is about, woman consumers' attitudes
towards business’ commercial messages. At the last chapter of the thesis, chapter three,
there is a study on woman consumers.

The study in the third section focused on different socio-economic level of
woman consumers’ attitudes towards commercial messages. This study sample consists
of 322 woman consumer who lives in Eskisehir town center. In the study, a
questionnaire was applied in order to explain different socio-economic level of woman
consumers’ attitudes toward commercial messages. The questionnaire consisted of two

parts. SPSS 11.5 was used to analyze the data. Frequencies, percents, mean scores and
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standard deviations in descriptive statics were calculated. Cronbach’s alpha,coefficients
were computed to determine the reliability of the scale. Factor analysis was used to
examine the underlying dimensions of attitudes towards advertising messages of

different socio-economic level of women consumer’s.
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GIRIS

Cinsiyetler aras1 farkliliklar, ireticiler ve perakendeciler tarafindan goz ardi
edilemez. Kadinlar rolleri ve tutumlar gelistikge, bunu anlayan ve onlara ulasabilmek
icin yeni yollar bulmaya ¢alisan pazarlamacilara olaganiistli firsatlar yaratmaktadirlar.
Kadinlar, nig bir pazar boliimii degildir. Yapilan harcamalarin ¢ok biiyiik bir boliimiine
kadnlar karar vermektedir.

Kadin tiiketicilerden olusan pazari, erkek tiiketicilerden olusan pazardan
ayirmaya gercekten ihtiya¢c duyuldugu kesindir. Kadinlar her zaman, kendileri ve
aileleri i¢in bir satin alma temsilcisi olmuslardir. Degisen demografikler, degisen
tutumlar, degisen is ve kazang modellerinin yani sira kadin tiiketiciler pazar1 da
degismistir. Kadmlar giin gectikge, ekonomik hayata daha fazla katilmaktadir.
Kadinlarin tiiketim alanindaki giicleri giin gectikce artmaktadir.

Tiiketiciler pazarmin ekonomik birimi, c¢ogunlukla ailedir; ama pazarlama
acisindan onemli olan nokta satin alma kararini verenin kim oldugunu belirlemektir.
Reklamlarda aile kavrami bu nedenle kadinin ¢evresinde olusur. Bu nedenle
reklamcilar, kadinlarin arzularini, zayif yonlerini, korkularini, endiselerini, ihtiraslarini,
ilgi alanlarini, hirslarini, yasam bigimlerini ve yeteneklerini, onlar1 satin almaya itecek
yollar1 en ince ayrintilarina kadar arastirmaktadir. Reklamlar 6zellikle kadinlarin bazi
duygularin1 etkilemeyi hedeflemektedir. Cogu iiriin ve hizmet reklami, hedef kitle
olarak kadini gérmektedir.

Pek cok aragtirma sonuglari, erkeklerin ve kadinlarin objektif ve siibjektif
pazarlama mesaji bilgilerine farkli tepkilerde bulunduklarimi gostermistir. Kadinlar
kapsamli bilgi isleme egiliminde olduklar1 i¢in, pazarlama mesajlarinda siibjektif
(duygusal) unsurlara 6nem vermekle beraber, objektif unsurlar1 da dikkate alarak tutum
olusturmakta ve satin alma kararlar1 vermektedirler. Erkekler ise genel olarak sadece
objektif bilgilere daha fazla yogunlagsmaktadirlar. Bu ¢alismada, farkli sosyo-ekonomik
diizeydeki kadin tiiketicilerin reklam mesajlarina karst tutumlarmin incelenmesi

amaglanmistir.



Bu tez ili¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kadin tiiketici, tiiketim
kiltiirt, kadin tiiketicilere yoOnelik pazarlama, kadin ve erkek tiiketicilerin
karsilagtirilmasi, kadinlar ile iletisimin 6nemli unsurlari, Tiirkiye’de kadin profili, kadin
tiiketici pazariin boliimlendirmesi, kadin tiiketici hedef pazarinin se¢ilmesi ve {iriin ve
hizmetlerin konumlandirilmas: ve kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri
incelenmistir.

Ikinci boliimde, isletmelerin reklim mesajma yonelik kadin tiiketicilerin
tutumlart ele alinmistir. Bu boéliimde, reklam tanimi ve tiirleri, rekldam ve mesaj
stratejisi, reklamlarda mesajin iletilme sekli, rekladmlarda kadinin betimlenme sekli,
rekldm medyalar1 ve rekldm medyas1 se¢imi ve reklam ve tutum ayrintili olarak ele
alimmustir.

Tezin son bolimii olan {iglincli boliimde ise, kadin tiiketicilere yonelik bir
calisma bulunmaktadir. Ugiincii béliimdeki arastirma, farkli sosyo-ekonomik diizeydeki
kadin tiiketicilerin reklam mesajlarina kars1 tutumlarinin incelenmesine odaklanmistir.

Bu boliimde, anket ¢alismasindan elde edilen verilerin analizine yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

KADIN TUKETICILER VE KADIN TUKETICILERE YONELIK
PAZARLAMA STRATEJILERI

1. KADIN TUKETICILER VE TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Tiketim Kiiltiirii ve Kadin Tiiketici

Tiiketim, belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in, bir {iriinii ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilir (Odabasi, 1999, s.4).
Tiiketim, kisinin toplumsal hiyerarsi i¢indeki konumunu belirleyici bir nitelik ve 6zellik
tasimaktadir. Ikincil iliskilerin egemen oldugu toplumlarda, kisiler iiyesi goriinmek
istedikleri toplumsal katmanin tiiketim normlarin1 uygulamakta ve bu normlara uygun
diisen bicim ve yogunlukta tiiketme cabasi i¢ine girmektedirler (Yaniklar, 2006, s.151).
Tiiketim, farkli zamanlarda, farkli gruplar tarafindan, farkli anlamlar verilen, ¢ok yonlii
ve sartlara bagl bir olgudur (Andrews ve Talbot, 2000, s.3).

Herbert Marcuse’ye gore, gilinlimiiziin tiilketim merkezli toplumunda yapay
gereksinimler, gergek gereksinimlerin Oniine gecmis bulunmaktadir. Buna gore insanlar
gercekte ihtiya¢ duyup duymadiklarini diisiinmeksizin alabildigine tiiketmektedirler.
Boylece icinde yasadiklari toplumda kendilerini kanitlayabilecekleri,
anlamlandirabilecekleri bir alan yaratmaya calismaktadirlar (Inceoglu, 2004, s.138).
Tiiketim kiiltiirliniin, bireyleri satin almaya zorlayan, sahte ihtiyaclar {irettigi ileri
stiriilmektedir.

Tiketim kiiltiirii, tiiketicilerin ¢ogunlugunun faydaci olmayan statii arama, ilgi
uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan, {iriin ve hizmetleri arzuladiklar
hatta pesine diislip, edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir (Odabasi, 1999, s.25).

“Tiketim kiiltiiri” terimini kullanmak, iriinler diinyasinin ve {riinlerin
yapilanma ilkelerinin giiniimiiz toplumunun anlasilmasi ag¢isindan merkezi bir yer isgal
ettigini vurgulamak demektir (Featherstone, 2005, s.142-143).

Toplumbilimciler, 6rnegin R.Bowlyby (1987), kadinlarin bir toplumsal siire¢

olarak tiiketimle 6zellikle iligkili oldugunu diigsiinmektedirler. Ondokuzuncu yiizyilin



sonunda, Paris’te agilan Bon Marche isimli diikkan reklam brosiirlerinde 6zel olarak
kadinlara seslenen bir boliim aymrmustir. {lk acildiginda dagittign kitapgiklar, toplu
ulagim tasitlarin1  kullanarak diikkana nasil ulasilabilecegi detayli bilgilerle
anlatilmaktaydi. Bowlyby’a gore kilise ve katedraller disindaki yerler arasinda biiyiik
magazalar, kadinin yaninda ona eslik eden bir erkek olmadan ziyaret edebilecegi,
saygideger kabul edilen, halka acik ilk yerlerdi. Ayrica bu diikkanlar kadinin evin disina
attig1 ilk adimin habercisi idi. ABD’de kadin, ondokuzuncu yiizyilin ortalarindan
itibaren “disar1 ¢ikip, satin almaya” 6zendirilmistir; ingiltere ve Almanya’da ise ayni
durum bir siire sonra yaganmaya baglanmistir. Oysa ondokuzuncu yiizyilin son yirmi
yilinda bat1 kapitalizminin biiyilik sehirlerinde ¢ok katli magazalardan aligveris etmek,
orta smif kadimi i¢in evin disinda Onemli bir etkinlik halini almistir. Modern
kadin ve erkek olarak ikiye ayrilmistir. Bu donemde iiretimin erkekler igin, tiikketimin
ise kadinlar i¢in oldugu kabul edilmekteydi (Bocock, 2005, s.100).

Kadinlarin, tiiketim ile iligkisi, celiskili, rahatsiz edici ve sarsici olabilir fakat
kesin olan sey, kadinlarin tiiketimle olan iliskisinin ka¢inilmaz oldugudur. Tiiketimin,
haftalik aligverisi yapmak, is icin takim elbise almak, dergilerdeki veya aligveris
kanallarindaki reklamlara bakmak, konserlerde eglenmek gibi bircok c¢esidi, bir¢ok
kadinin giinlik hayatinin bir boliimiidiir. Batililagtirilmis kapitalist toplumlarda bu
kacinilmaz bir deneyimdir ve kadin olmanin bir parcasidir. Tiiketim kiiltiirii, kadin i¢in
sadece modaya uymak demek degildir, ¢iinkii bir¢ok yolla tiiketim rolii kadininin, diger
tiikketiciler topluluguna, bir kiiltiire katilimini saglamaktadir (Andrews, Talbot, 2000,
s.1-2).

Cinsiyetler arast farkliliklar, iireticiler ve perakendeciler tarafindan géz ardi
edilemez. Pazarlama kararlarin1 geleneksel ev kadinina gore veya giliniimiiz kadini ile
20 yil onceki kadin arasindaki farkin sadece is ortaminda gegirilen zaman oldugu
algisina gore hazirlayan sirketler, bu yiizyilda pazar paylarinda 6l¢iilebilir bir diisme ile
zarar gOrecektir. Geleneksel ev kadinlar1 hala vardir fakat sayilar1 azalmakta ve rolleri
degismektedir. Kadinlar is hayatina daha gen¢ yasta ve daha egitimli girmektedir
(Myers, 1994, s.15). Kadinlar rolleri ve tutumlar gelistik¢e, bunu anlayan ve onlara
ulasabilmek icin yeni yollar bulmaya calisan pazarlamacilara olaganiistii firsatlar

yaratmaktadirlar (Kanner, 2003, s.18).



Geleneksel aile tipinde evin kazancini saglayan erkek, bu kazancin harcama
planii yapan ise kadindir. Geleneksel Tiirk kiiltiirtindeki “Yuvay1 disi kus yapar.”
anlayisi, kadinin tutumlu olmasi ve savurganliktan kaginmasi i¢in yapilan mecazi bir
atifir. KOy kiiltiirtinde kadin ¢ok iiretkendir. Hatta Anadolu ailelerinde kadina
gereginden fazla yiiklenildigi ve bu sebeple ¢abuk yiprandigi soylenebilir. Kirsaldaki
kadin; hem tarlada is¢idir, hem annedir, hem estir. Kisacasi erkekten daha 6n plandadir
ve evin diregi hiikmiindedir. Son yillarda azalmis olsa da, Anadolu’da kadinlar, kislik
yiyeceklerini yazdan hazirlayarak, mesela kavurma yapip, eriste keserek ya da sebze
kurutarak tiretime katkida bulunur. Kadinin tiiketim aligkanliklari, toplumun tiiketim
aliskanliklarmi da degistirmistir. Ornegin; kadinin mutfak diizeninde kolaycilig1 tercih
etmesi, fast-food yemek gelenegini beraberinde getirmistir, fast-food yemek gelenegi de
obeziteye sebep olmustur. Aslinda kadin, yemek yapmaktan zevk alirken, kiiltiiriin
degismesiyle cabuk pisirilen, sagliksiz besinlere itibar etmistir (Tarhan, 2006, s.134-
135). Organ (2004)’nin Tiirk tiikketim kiiltiirtine iligkin olarak yaptig1 tespitlerde, daha
once miitevazi olarak nitelendirilen tiiketim biciminin 1980 yili sonrasinda kabuk
degistirdigi ve giderek bireysel tiikketimin rekabet ve gosteris icin yapildig
vurgulanmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.83-84). Gosteris tiiketimi bireyin
toplumdaki statiistinii ve maddi giiclinii gostermeye yarayan ve belki de baskalarimi
kiskandirmaya sevk eden tiikketim anlayisi olarak ifade edilebilir. Ge¢miste miitevazi bir
tiiketim kiiltiirline sahip olan Tiirk toplumu, giin gegtikce daha ¢ok gosteris amaclh

tilketmeye baslamistir.

1.2. Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama

Cinsiyet pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda kullanilan en temel
degiskenlerden biridir. Cinsiyet kolay belirlenebilir bir degiskendir. Ornegin, tamamen
biyolojik sebeplerden dolayr kadinlar erkeklere nazaran daha fazla sindirim sistemi
problemleri yasarlar. Bu nedenle maden sulari, sindirimi kolaylastirici 6zel mayal
yogurtlar kadinlar tarafindan daha fazla tiiketilmekte ve bu tiir iirlinleri pazarlayan
firmalarin pazarlama bilesenlerini tasarlarken kadinlari diisiinerek calismalar1 geregi
ortaya c¢ikmaktadir (Kog, 2007, s.230). Giiniimiizde bir¢ok marka kadinlara yonelik
trtinler gelistirmekte, marka iletisim stratejilerini kadinlar iizerine kurmakta ve

satiglarin1 kadin tiiketiciler {izerinden yonetmektedir. Kadinlarin ruhsal ve fiziksel



Ozellikleri, duygusal davranis bigimleri, davranigsal ozellikleri, diisiince yapilar1 gibi
kriterler, artik gliniimiiziin pazarlama ve satis diinyasina yon vermektedir (Salemax
Dergisi, Mayzis, 2007, s.50).

Satin alma siirecinindeki Onemli iki boyut kadinlar1 uzun dénemde erkeklere
gore daha karli misteriler haline getirmektedir. Bu iki boyut, kadin tiiketicilerin
sadakati ve tavsiyeleridir. Clinkii birincisi kadinlar herhangi bir {iriin kategorisinde ilk
satin alimlar1 yapmaya erkeklere gore daha isteklidirler ve sonraki satin alma
siireglerinde segtikleri markaya erkeklere gore daha sadik kalmaktadirlar. Ikincisi,
kadinlar kendilerinde iyi izler birakan markalar1 ve satis elemanlari bagskalarina
tavsiye etmektedirler ve agizdan agza iletisim kadinlar arasinda daha yaygindir
(Barletta, 2003, s.11).

Tiirkiye pazarinda da kentlesme ve diger sosyo-ekonomik faktdrlerin bir sonucu
olarak kadinlarin tiiketim alanindaki giicii giin gectikge artmaktadir. 18 sektorde
yaklagik 200 iirin ve hizmet kategoriyle ilgili diizenli olarak marka detayinda bilgi
toplayan TGI (Target Group Index) Tiirkiye Arastirmasi’nin verilerine gére eve alinan
gida ve temizlik iirlinlerinin ylizde 60’11 kadinlar se¢mektedir. Perakende ticaretin
hacmi g6z Oniine alindiginda bu rakam bile kadinlara yonelik pazarlama faaliyetlerine
agirlik vermek icin fazlasiyla yeterli iken, kadinlarin tiikketim giicli hizli tiiketim tiriinleri
sahast ile sinirh degildir. Kadinlar, beyaz ve kahverengi esya gibi diger alanlarda ve
hatta otomotiv gibi erkek tiiketici kategorilerinde de hem satin alma kararlarin1 verme
hem de bu kararlar1 etkileme bakimindan dikkate deger bir etkiye sahiptirler (MediaCat
Dergisi, Ocak, 2005,s.24).

Gilinlimiizde aligverisin sosyallesme yolu olarak goriilmesi yalnizca kadinlara
0zgl bir olgu gibi diisiiniilmektedir. Erkekler de bunu dogrular sekilde magazalar1 daha
hizli tempoda dolagmakta, daha az etraflarina bakinmakta, dogrudan ihtiya¢ duyduklari
iiriin ile ilgilenmekte ve denedikleri mali (% 65) satin almaktadirlar; bu oran kadinlarda
% 25 kadardir. Ayrica yapilan gézlemlere gore siipermarketlerde 6deme yapanin erkek
oldugu saptanmistir (Odabas1 ve Barig, 2003, s.259). En yeni iletisim teknolojilerini
kullanarak diinya standartlarinda elektronik tanitim ve pazarlama ¢dziimleri sunmak
ilkesiyle hareket eden Adinteractive’in Tiirkiye’de 350 bin kisiyle yaptig1 arastirmanin
sonuclari, internetten aligveris ve pazarlama aktivitelerine katilanlarin yiizde 52’sinin

kadin oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina gore interaktif Tiirk kadini,



30’lu yaglarda, liniversite mezunu, seyahat etmeyi seven ve ¢ay i¢gmekten hoslanan bir
portre ¢cizmektedir. Arastirma sonuglari, kamuoyunda yaygin olarak kabul goren “Satin
alma kararim1 kadinlar veriyor, parayr erkekler 6diiyor” kanisini da giiglendirmektedir
(Kerpiggiler, 2007, s.38).

Raghunathan’a gore, bir kadin magazada uzun bir siire dolasir, hi¢bir sey almaya
niyeti olmasa bile, iriinlerin tadina bakar, dener, yeni markalar kesfeder. Kadinlar
deneyim yasamakta ve yogun bilgi toplamaktadirlar. Pazarlamacilarin ve
antropologlarin arastirma ve gozlemlerine gore erkekler karmagik bilgileri almakta ve
onlart hizla degerlendirmekte yetersiz kalmaktadirlar. Ornegin, cesitli renkte
pantolonlari bulundugu bir boliimde onlarla uyumlu gémlekler bulunmuyorsa, erkekler
sadece pantolonu alirlar ve onunla uyumlu gomlek arama zahmetinde katlanmadan
magazadan c¢ikarlar (Karalar, 2006, s.100). Uriinler magazaya cinsiyetler arast bu
farkliliklar g6z ontinde bulundurularak yerlestirilmelidir.

Erkekler karsilastirilmak i¢in siralanmus tiriinleri satin almaktan hoslanirlar fakat
kadinlar hayal kurarlar. Ornegin aksesuarlarm kendi evlerinde nasil duracagini hayal
ederler (Danziger, 2004, s.20).

Ozdemir ve Yaman’in (2007), kadin ve erkek tiiketiciler arasinda aligveristen
haz alma arasinda fark bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in yaptiklari arastirmanin
sonuclarina gore, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore aligveristen daha fazla haz
aldigr sonucuna ulagilmistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore, kadin tiiketiciler
erkeklere gore aligveristen daha fazla heyecan duymakta, aligverisi erkeklere gore daha
cok toplumsallasmanin bir parcasi olarak algilamaktadirlar. Ayrica kadinlar bagkalarini
sevindirmek i¢in daha ¢ok aligveris yapmakta ve aligverisi bir ¢esit bos vakit
degerlendirme bi¢imi olarak gérmektedirler (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.88-89).

MasterCard tarafindan alt1 ayda bir diizenlenen ve Tiirkiye’nin kentsel niifusunu
temsil eden 11 il merkezinde, bin kisi iizerinde yapilan MasterIndex Arastirmasi, kadin
ve erkekler arasindaki harcama aligkanliklarin1 ortaya koymustur. MasterIndex
Arastirmasi’nda sorulan “Elinize fazladan 40 bin YTL gecse nasil degerlendirirsiniz?”
sorusunun cevabr hem kadinda hem erkekte oncelikli olarak ev ve otomobil almak
olarak ¢ikarken, kadinlar iigiincii Oncelikli tercihlerini aligveris, erkeklerse tasarruf

yapmaktan yana kullanmustir. *

* http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=11522, (Erisim Tarihi: 06.05.2008).




1.3. Kadin ve Erkek Tiiketicilerin Karsilastirilmasi

Kadinlar ve erkekler, dogum 6ncesi veya dogum sirasinda bedensel ve zihinsel
gelisimlerini yOnlendiren cinsiyet hormonlarinin etkisiyle, davranigsal ve biligsel
farkliliklar sergilemektedir. Kadin ve erkekler yalmizca dig goriiniisleri ve iireme
fonksiyonlariyla degil, problemleri ele alma ve ¢6ziim yontemleri agisindan da farklidir.
Son yillarda bu davranis farkliliklarinin minimum diizeyde seyrettii ve biiyiik bir
olasilikla ergenlik ¢agindan 6nceki yasam deneyimlerinden kaynaklandig1 goriisii hakim
idi. Oysa son yapilan bilimsel aragtirmalar, cinsiyet hormonlarinin beynin gelisimini
biiylik dlclide etkiledigini ve bu sekilde farkli bir gelisim c¢izgisi izleyen kadin erkek
beyinlerinin yasam deneyimleri karsisinda farkli tepkiler verdigini ortaya ¢ikarmustir.”™

Diger taraftan, beyindeki ve davranislardaki cinsiyet farkliliginin nedenleri,
norolojik, endokrinolojik (i¢ salgi) ve psikolojik aragtirmalar ilerledik¢e netlik
kazanmaya baslamistir. Insanlarda ve hayvanlarda erkeklerin daha saldirgan oldugu,
geng erkeklerin fazla diisiinmeden kendilerini tehlikeye attig1, disilerin yavrularin
bakimiyla daha fazla ilgilendigi kolaylikla gozlemlenebilmektedir. *

Geleneksel olarak erkekler saldirgan, bagimsiz ve duygusuz; kadinlar ise
edilgen, bagimli ve sefkatli olarak kabul edilir. Yakin zamanlarda bu cinsiyet rollerinde
baz1 degisiklikler yasanmaya baslamistir. Artik erkekler duygularini disa vurmakta,
kadinlar ise haklarin1 savunmakta ve is diinyasina uygun bir sekilde davranmakta bir
sakinca gérmemektedir. Baz1 cinsiyet kisitlamalar1 son zamanlarda gevsemis olsa da,
cinsiyet rolleri neredeyse biitiin diinya Kkiiltlirlerinin bir pargasi olmaya devam
etmektedir. Kadimlar ve erkekler farkli sekillerde davramirlar. iki cinsiyet arasindaki
biyolojik farkliliklarin etkisi olsa dahi davranigcilar ve sosyal O6grenme kuramcilari
cinsiyet-rol sosyallesmesinin yasam boyu devam eden bir siire¢ oldugunu
belirtmektedirler (Burger, 2006, s.561).

Gectigimiz son kirk yil igerisinde erkekler ve kadinlarin arasindaki biyolojik

farkliliklardan ziyade, psikolojik ve sosyal farkliliklarin tespit edilmesi bakimindan pek

** http://www.bilim.biz/arastirma-sonuclari/kadin-ve-erkek-beyinleri.html, (Erisim Tarihi:10.09.2007).
* http://www.bilim.biz/arastirma-sonuclari/kadin-ve-erkek-beyinleri.html, (Erisim Tarihi:10.09.2007).




cok arastirma yapilmustir. Bu arastirmalar, erkekler ve kadinlar arasinda pek ¢ok alanda
kabiliyet, yetenek, ilgi ve egilim bakimindan farkliliklar bulundugunu ortaya
koymustur. Erkeklerin bedensel hissetme ve bedensel koordinasyon, mekanik anlama,
aritmetiksel diistinme de; bayanlarin ise el mahareti, iletisimde akicilik, hafiza, algilama
hizliligr gibi dil ve iletisim kabiliyetlerinde iistiin olduklar1 gdézlemlenmistir. Bakan
(1966) ve Meyers-Levy (1989)’ye gore bayanlar iletisim, edebiyat ve konusmada sozel
kabiliyetler bakimindan {istlin olmaktadirlar. Erkeklerin ise 6grenme ile ilgili sayisal
unsurlar bakimindan daha yetenekli olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Kog, 2007,
s.231).

Kadin tiiketiciler ve erkek tiiketiciler; biyolojik faktorler, duyusal farkliliklar ve

sosyal degerleri agisindan karsilastirilabilir.

1.3.1. Biyolojik Faktorler Acisindan Karsilastirma

Kadin ve erkek tiiketicilerin biyolojik faktorler acisindan karsilastirilmasinda g
temel bilesen; kromozomlar, hormonlar ve beynin yapisidir. Bu bilesenlerin her biri
birbiri ile iligkilidir ve bu bilesenlerin ayr1 ayr1 incelenmesi ¢ok glictiir (Barletta, 2003,

s.21).

1.3.1.1. Kromozomlar
Normal insanin hiicrelerindeki 46 kromozomun her biri, cinsiyet programinin

cok kiigiik bilgi yonlendiricilerinden biridir. Embriyonun cinsiyeti, babanin genetik
katkis1 ile belirlenmektedir. Babanin genetik katkis1 X ise disi, Y ise erkek embriyo
gelismeye baglamaktadir (Barletta, 2003, s.23).

Kadmin ve erkegin cinsiyet roliinii anlayabilmek i¢in, onun ge¢cmisten gelen
genlerini bilmek gerekmektedir. Kadini kadin, erkegi erkek yapan 6zelliklerin bir kismi
genler, bir kismi1 da sosyal 6grenme ile kazanilmaktadir. Her iki cinsin de toplumsal
roliinlin 6nemli bir bolimii, yasadigi ortam ve kiiltiirel 6grenme ile ilgilidir. Fakat
cinsiyet kimligini olusturan ozelliklerin biiyiik c¢ogunlugunun genetik oldugu
bilinmektedir. Erkek cocuklarin genlerine dogustan yazilan sertlik, dik baslilik kolay
yola gelmeme ve heyecanlarina ket vurma gibi farkli ozellikler goriinmektedir. Kiz
cocuklarinin romantik duygularin1 daha ¢ok 6n plana ¢ikaran bebeklerle evcilik oyunlari

oynamalari, erkek g¢ocuklarin ise daha ¢ok saldirganlik iceren oyunlar oynamalari,
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biyolojik faktorler ile agiklanmaktadir. Bu durum evrimsel psikoloji acisindan soyle
ifade edilmektedir (Tarhan, 2006, s.101-102):

Insanhgin ilk c¢aglarinda erkek ava cikip av etiyle ailesini beslemek
zorundayken, kadin anne roliinde ve cocuklarini koruyup kollamak zorunda idi.
Babanin evde olmadigi bir durumda annenin en ufak bir ses ve giiriiltiide tedbir
alabilmesi i¢in fazla cesaretli olmamasi, hatta korku duygusunun gelismis olmasi
gerekiyordu. Aksi takdirde ¢ocugu korumasi miimkiin degildi. Buna karsin, erkegin
saldirgan bir yapiya sahip olmasi, avci karakterinin geregi olarak goriililyordu. Daha

sonra kiiltiirler olustuk¢a sosyal roller ortaya ¢ikmustir.

1.3.1.2.Hormonlar
Cinsiyet farkliliklarinin nasil olustuguna iliskin bilgi ¢ogunlukla hayvanlar

tizerinde gerceklestirilen deneylerden elde edilmektedir. Bu calismalardan edinilen
bilgilere gore kadin ve erkek farklilasmasina yol agan en onemli faktor, yasamin ilk
evrelerinde etkisi altinda kalinan degisik cinsiyet hormonlaridir.”

Erkek cinsiyet hormonu olan testesteron, hem erkek hem de kadin bedeninde
uretilmektedir. Testesteron, erkek ve kadin bedenlerinde farkli miktarlarda
bulunmaktadir.”* Bazi bilim insanlari, testosteron hormonunu, “Biiyikk T olarak
adlandirmakta ve testosteronu; saldirganlik, kendini begenmislik, hakimiyet siirme,
rekabetgilik, risk alma ve heyecan arayisi gibi kisilik 6zelliklerinin kaynagi olarak
gormektedirler. Bilim insanlari, testosteron ve rekabet¢i insanlar arasinda dogrudan bir
iliski 6l¢miislerdir. Kadin veya erkek olsun, avukat ve atlet gibi agresif mesleklerde
calisan kisilerin testosteron seviyesi, Ogretmenlik ve damigsmanlik gibi toplumsal
iligkileri gerektiren mesleklerde ¢alisanlarinkinden daha yiiksektir (Barletta, 2003, s.23-
24).

Kadmlarin ve erkeklerin hormonal farkliliklari, liderlik tarzlarinin da farkli
olmasima yol agmaktadir. Kadinlarin ve erkeklerin liderlik tarzlari arasinda bir takim
farkliliklar bulunmaktadir.Yapilan arastirma sonuglari, kadin liderlerin kendilerini daha

fazla a¢iga vuran, astlarina daha ¢ok cesaret, destek ve bilgi veren ve daha az iddial tarz

* http://www.bilim.biz/arastirma-sonuclari/kadin-ve-erkek-beyinleri.html, (Erisim Tarihi:10.09.2007).
** http://tr.wikipedia.org/wiki/Testosteron, (Erisim Tarihi:25.02.2009).
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sergilediklerini ortaya ¢ikarmistir. Kadinlarin liderlik tarzina iliskin bu bulgularin
aksine erkek liderlerin daha baskin, kendine daha gilivenli, yonlendirici, kuralc1 ve
baskalarinin diisiinceleri ile daha fazla miicadele etme egiliminde olduklari tespit
edilmistir. Kadinlar géreve doniik, insana yatirim yapan bir yonetim tarzi sergilerken,
erkekler imaja doniik ve Ozerklige yatirim yapan bir liderlik tarzi seegilemektedir
(Arikan, 2003, s.4).

Erkeklik hormonu testosteron erkeklerde yiiksek miktarlarda kadinlarda ise
diisiik miktarlarda salgilanir. Tam tersi olarak erkeklerde de kadinlik hormonu olan
ostrojen ¢ok diisiik diizeylerde salgilanir. Ostrojen kadim psikolojisi iizerine son derece
etkilidir. Beyine etki ederek 6zellikle geometrik zekanin gelisimine, agk tutkunlugunun,
sevecen duygularin ve ana roluniin gelismine katkida bulunur. Ostrojen sayesinde
kadinlar sevgiyi onemserler, agresif davranislar sergilemezler, i¢giidiisel olarak sakin ve
huzurlu hayati ararlar. Testosteron erkekleri daha agresif hale sokar. Burada kasit edilen
agresivite ile sadece kavga doviise yatkinlik degil; basari, para, {in kazanma hirs1 ve
iskolik halde yasamadir. *

En o6nemli disi hormonu 0Ostrojenin iki rolii vardir. Birinci olarak, yliksek
Ostrojen seviyesi, giiclii yuva kurma ve c¢ocuk biiylitme duygularnyla, eve ve aile
bireylerine bakmaktan derin bir memnuniyet hissi vermesi ile ilgilidir. Ikinci olarak, bu
hormon ayni zamanda kadinlarda iiretilen testosteron hormonunun etkilerini bastirmakta
rol oynar. Ostrojen hormonu diisiik oldugunda, kadinlar erkekler gibi, daha rekabetgi,
matematik ve uzayla ilgili yetenekleri daha gelismis ve agresif davranislara daha meyilli
olurlar (Barletta, 2003, s.25). Genellikle erkeklerin matematik yeteneklerinin
kadinlardan iyi oldugu ileri siiriilmektedir. Ancak bu konu tartismalidir. Son yayinlarda
kadinlarin da isterlerse erkekler kadar matematik testlerinde basarili olabildigi, ancak
genel olarak matematige ilgilerinin az oldugu yazilmaktadir (Esel, 2005, s.140).

Diger bir disilik hormonu olan progesteron, ayn1 zamanda annelik giidiilerini
gelistirir ve bir kadin sadece kendine ait degil, herhangi bir bebegi gordiigiinde de
progesteron hormonu ylikselir. Kari-koca iligkisi hissini ve bir cocuga bakma giidiisiinti
gelistiren oksitosin, dogum sancist ve dogum boyunca sistemin kan akisini saglar.
Onemli olan bir baska durum da, oksitosin hormonunun kadin stres altinda iken

olugmasidir (Barletta, 2003, s.25).

“http://www.endokrinoloji.com/ostrojentestosteron.html, (Erisim Tarihi: 02.03.2009).
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Ostrojen, progesteron ve oksitosine ek olarak, risk alma davranist ile ters iliskili
olan serotonin hormonu da vardir. Kadinlar, erkeklerden daha fazla serotonin
hormonuna sahiplerdir ve beyinlerinde daha fazla serotonin reseptorii bolgesi
bulunmaktadir. Serotonin hormonu, testosteronun neden oldugu heyecan arama

diirtiilerini ve teshirci davraniglar1 bastirir (Barletta, 2003, 5.25-26).

1.3.1.3.Beyin Yapisi ve Isleyisi
Kadinlarin ve erkeklerin kromozom yapilarindaki farkliliklarinin ve hormonal

farkliliklarinin yani sira, beyin yapilari ve beyinlerinin isleyisi arasinda da farkliliklar
bulunmaktadir. Kadinlarin bir araya gelerek sohbet etme istekleri, erkeklerin hali sahada
ma¢ yapma istekleri; kadinlarin romantik, erkeklerin ise macera filmleri tercih etmeleri
aslinda kadinlarin ve erkeklerin beyin yapilarinin farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.

Cok sayida arastirmaci, genel anlamda beyin fonksiyonlarini incelemistir ve
sonu¢ olarak tutarli bir model ortaya c¢ikarilmistir. Erkeklerin beyni daha
sinirlandirilmis, daha uzmanlasmis ve odaklanmada daha becerikli iken, kadinlarin
beyni daha yayilmis, daha baglantili ve biitiinlestirmede daha iyidir. Kadinlarin beyni,
erkeklerin beynine gore daha c¢ok baglantiya sahiptir. Hiicresel diizeyde, kadinlarin
beyninde, beyin hiicreleri arasindaki impulslar1 birbirine baglayan dentrit sayis1 daha
fazladir. Anatomik diizeyde, sag ve sol yarim kiireleri birlestiren dokular ve lifler
kadinlarda daha genis ve daha gelismistir (Barletta, 2003, 5.26-27).

Ortalama bir erkegin beyni ortalama bir kadininkine gore, dogustan biraz daha
bityiiktiir. Karmasik meselelerde erkekler beynin sol tarafin1 kullanmaya meyillidir. Ote
yandan kadinlar beynin her iki tarafin1 birden daha ¢ok kullanirlar. Kadinlarda beynin
iki tarafi daha simetriktir, bu simetri beynin taraflar1 arasindaki iletisimi gelistirmekte
ve sOzlii ifade yeteneginin gelismesini saglamaktadir. Erkeklerin beynin sag ve sol
yarikiiresi arasinda daha az elektrik temasi olur, bu nedenle iki taraf arasindaki bilgi
akist  kisithdir. Duygulara dair diislinme siireci beynin sag yarikiiresinde
gergeklestiginden ve beynin konusma merkezi solda bulundugundan erkekler igin
duygularini ifade etmek daha zordur. Yapilan arastirmalar, okul oncesi donemde bile,
kiz ¢ocuklarmin erkeklerden ii¢ kat daha fazla konustugunu gostermistir. Bu i¢giidii

yetiskinlikte de devam etmektedir (Salzman ve digerleri, 2006, s.44-45).
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Aragtirmalar, erkeklerin ve kadinlarin bilgiyi akilda tutma ve hatirlama
becerilerinin farkli olmadigini géstermektedir. Farkli olan, erkeklerin ve kadinlarin neyi
hatirladiklaridir. Bir arastirmada erkekler ve kadinlardan birka¢ degisik tiirde bilgi
hatirlamalar1 istenmistir. Deneklere 3 dakika verilmis ve bu siirede yasamlarinin son ii¢
yilinda yasadiklari olumlu olumsuz olaylar1 hatirlamalar1 istenmistir. Yapilan aragtirma
sonucunda kadinlarin erkeklere gore, hem olumlu hem de olumsuz kisisel olaylari
hatirlamakta daha basarili oldugu saptanmistir. Kadinlar, arkadaslariyla ge¢irdigi mutlu
olaylar1 ve kendilerini kotii hissettikleri durumlari daha iyi hatirlarken, erkekler okulda
ogrendikleri ya da okuduklart olaylari daha iyi hatirlamaktadir (Burger, 2006, s.656-
657). Kadinlarin ve erkeklerin, bilgiyi akilda tutma ve hatirlama becerilerindeki
farkliliklar, pazarlama mesajlarim1 hatirlamalar1 agisindan da farkliliklar ortaya
cikarabilir.

Erkek beyni nesneleri, birbirleriyle iliskilerini, uzaysal konumlarini, nasil
calistiklarin1 anlamak ve sorunlar1 ¢6zmek i¢in organize olmustur, yani sistematize
edicidir. Kadinlar ise ask, sefkat, yakinlik, konusma ister. Kadinlar genellikle karar
vermeden 6nce daha ¢ok bilgi toplamak isterler. Erkekler ise daha ¢abuk karar verirler
ve daha dirtiiseldirler (Esel, 2005, s.141). Alisveris merkezlerinde vitrinleri
dolasanlarin ¢cogu kadin tiiketicilerdir. Erkekler, aligveris esnasinda kadinlara gore daha
cabuk karar verirler. Dolayisiyla erkekler kadinlara oranla daha kisa siirede aligveris
yapabilirler. Ornegin, aligverise ¢ikan bir erkek genellikle fazla gezmeden goziine
kestirdigi bir magazadan aligveris etmeyi tercih ederken, kadin satin almaya karar
vermek i¢in dnce fiyati, modeli vb. konular hakkinda bilgi toplama amaciyla daha ¢ok
gezer ve daha sonra nereden satin alacagina karar verir.

Kadinlar, duygularla ilgili bilgiye dikkat etmeye ve bunu islemeye daha
yatkindir. Kadinlar, erken yastan itibaren kendilerinin ve baskalarmin duygularina
dikkat etmeyi 6grenirler. Sonu¢ olarak kadinlar, kendileriyle ilgili bilgileri duygular
acisindan kodlamaya erkeklere gore daha yatkindirlar (Burger, 2006, s.658).

Meyers-Levy (1989, 1994) daha once cinsiyet {izerine yapilan arastirmalarda
erkekler ve kadinlarin bilgi isleme ve algilama farkliliklari iizerinde 6zellikle durmustur.
Meyers-Levy’nin (1989, 1994) arastirmalarina gore, erkeklerin etkinlik rollerini
gerceklestirirken (basarma, basarili olma, iistiin olma oryantasyonlar1 sebebiyle),

bilgileri iglerken, kadinlara nazaran daha segici olduklari, mevcut bilgilerin hepsini
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isleme koymadiklar1 ve bilgi islemede dar kapsamli ve daha ekonomik davrandiklari
goriilmiistiir. Kadmlarin ise komiinal, yani beraberce yasam rolleri (ait olma ve
birliktelik oryantasyonlar1) sebebiyle bilgiyi daha kapsamli isledikleri goriilmiistiir. Kog
(2002)’un arastirmasinda, uluslar arasi arastirmalarda kadinlar ve erkekler arasinda
genel olarak ortaya ¢ikan temel farkliliklarin, Tiirkiye’deki kadinlar ve erkekler arasinda
da mevcut oldugu ortaya ¢ikmistir. Genel olarak kadinlar arasinda esin giydigi takim
elbisenin bedeni, cocuklarinin beden numarasi veya ayakkabi numarasini, onlarin
sevdigi ve sevmedigi seyleri bilmek daha yaygindir. Bu kadinlarin komiinal
oryantasyonlu yani birlikte yasamaya uyumlu olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Erkekler arasinda ise esi ve g¢ocuklari hakkinda ayrintili bilgiye sahip olma orani
genellikle daha azdir. Hatta pek cok erkegin aligveris esnasinda kendi takim
elbiselerinin beden numaralarin1 bile eslerine sorduklar1 bilinmektedir (Kog, 2007,

5.231-232).

1.3.2. Duyusal Farkhhklar

Kadmlar ile erkekler arasinda bir takim duyusal farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin, isitme duyusu kadmlarin daha ileri oldugu bir alandir, bu muhtemelen
kadinlarin besleyip biiyiitiicii roliinden kaynaklanmaktadir. Kadinlarin isitme duyusu,
erkeklerinkinden iki kat daha kuvvetlidir; kadinlar ¢ok kisik sesleri duymada 2-3 kat
daha 1iyiyken, detone olmadan sarki sdylemede erkeklere gore alti kat daha
basarilidirlar. Kadinlarin dokunma duyular1 da daha fazla gelismistir. Bir kadinin
derisindeki dokunmaya duyarli reseptorler on kat fazla iken, baglilik hormonlar
oksitosin ve prolaktin kadinlarin dokunma ve dokunulma ihtiyacin1 arttirmaktadir.
Erkeklerin sahip oldugu reseptorlerin sayisi daha az oldugu gibi daha az gorsel bilgi
algilarlar ve koku alma duyular1 da ¢ok daha az gelismistir (Salzman ve digerleri, 2006,
s.44).

Kadinlar ve erkekler arasindaki duyusal farkliliklar, dikkat ve odaklanma,

igeriksel diistinme ve yetenek farklilig1 agisindan incelenebilir.

1.3.2.1.Dikkat ve Odaklanma

Arastirma sonuglarina gore, ayrintilar1 yakalamakta kadinlar erkeklere gore,

daha iyidirler. Yapilan bir arastirmada, kadin ve erkege kisa bir siire 6nce oturduklari
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oda ile ilgili hatirlayabildikleri nesneler soruldugunda, kadinlarin hatirladiklar1 nesne
sayist ve bu nesnelerin 0Ozelliklerinin erkeklerinkini onemli bir seviyede gectigi
gorlilmiistiir. Benzer bir sekilde, yeni bir sehri, iiniversite kampiisiinii veya tatil
mekanin birlikte seyahat ettikleri bilinen bir ¢ift ile konusuldugunda kadin erkege gore
daha fazla ayrintiy1 hatirlayacaktir (Barletta, 2003, s.28). Ayrica, bir erkek i¢in dikkat
etmek, ornegin odadaki fiziksel bilgilere sahip olmak demektir. Kadin i¢in ise dikkat
etmek Oznel ortama (duygulara, odadaki duygusal iliskilere) duyarli olmak demektir
(Kaypakoglu, 2008, s.126). Pazarlamacilar kadinlarin farkli seylere dikkat ettiklerini ve
erkeklere gore her zaman daha fazla ayrintiy1 hatirladiklarini g6z ardi etmemelidirler.
Ortalama olarak kadinlarin algilama hiz1 daha yiiksektir. Kadinlarin renkleri ve
renk farkliliklarini algilamalar1 ve periferik (¢evresel) goriisleri erkeklerinkinden
giiclidiir. Erkekler ise cevreyi fark etmek yerine, hedefin yoniinii ve daha uzak
mesafeleri iyi goriirler. Bu ylizden erkekler evde aradiklari nesneleri bulamazlar,

buzdolabinda baktiklar1 seyleri goremezler (Esel, 2005, s.139).

1.3.2.2.Iceriksel Diisiinme

Psikologlar, kadinlarin birbiriyle ilgili oldugunu gordiikleri 6geleri yerlestirmede
ve onlar1 biitiin bir biiylik resmin i¢ine tamamlamada siirekli olarak daha iceriksel ve
biitiin olarak diisiindiiklerini ifade etmektedirler. Ornegin, her birinin degisik bir
bicimde miirekkep lekeleri iceren temalarin gosterildigi bir takim kartlarda, gordiikleri
temalarin; bir araba, mutluluk veya zihinde her ne olusuyorsa tanimlanmasinin istendigi
Rorschach testinde, arastirmacilar, erkeklerin miirekkep lekelerindeki cesitli 0geler
hakkinda bagimsiz olarak konustuklarini saptamislardir. Kadinlarin ise sekilleri bir
biitiin olarak algilamaya ¢alistiklar1 saptanmistir. Bu sonug¢ karsisinda, erkeklerin
pargalara ayiran, yani analist kadinlarin ise parcalari bir araya getiren, yani sentezleyici

olduklar1 soylenebilir (Barletta, 2003, s.29).

1.3.2.3.Yetenek Farkhihg:

Kiz cocuklari, sozlii anlatim konusunda erkek c¢ocuklarina gore daha ileri
seviyededir. Ayn1 zamanda, oyunu yapilandirma, is birligi yapabilme konularinda da

erkek cocuklardan daha {istiin olduklari, yapilan arastirmalarla ortaya ¢ikmistir. Kizlarin
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“disilik o6zellikleri” denebilen, sevimli, sicakkanli olma, romantik duygularinin baskin
olmasi, fare, bocek ve yilan gibi hayvanlardan korkmalari, kalitim sebebiyledir (Tarhan,
2006, s.101). Kadinlar, fonolojik ve semantik (ses ve anlam) akicilikta ve sdylenenleri
anlamada erkeklerden basarilidirlar. Bu nedenle kiz ¢ocuklarin ortalama olarak daha
cabuk konugmasi, daha erken okumayi sokmeleri ve yabanci dili de daha kolay
ogrenmeleri beklenir (Esel, 2005, s.140).

Cinsiyetler arasinda varligi kabul edilen farkliliklarin hepsi biyolojik yapiya
indirgenemez. Sosyal ¢evrenin kiz ve erkek ¢ocuklarla iligski kurulus bigimi de onlarin
farkli yetismelerinde dnemli bir etken olur. Ornegin; anne-babanin kiz ¢ocuklariyla
daha fazla sozli etkilesim kurdugu gozlenir; kiz cocuklarinin erken yasta sozli
gelisimlerinin altinda yatan nedenlerden biri bu olabilir (Ciiceloglu, 2007, 5.390).

Kadinlar konugmaktan hoslanirlar. Erkekler birlikte bir seyler yapmak yoluyla
diger insanlara yaklasirken, kadinlar konusmak yoluyla birbirlerine yakinlagirlar.
Erkekler arkadaglariyla zaman gecirmek i¢in oyun oynarlar veya balik tutarlar. Kadinlar
ise konusmak i¢in bir araya gelmeyi birincil amag olarak goriirler (Ozdemir, 2005,5.22).

Biyolojik bir 6zellik olarak herhangi bir kiiltiirel olguda erkegin olaya ilk
yaklasimi mantiki olurken, kadinin bakis tarzini duygulari belirlemektedir. Iki cinsin
basarili olduklar1 zeka alanlar1 birbirinden farklidir. Kadinin dil zekas1 ve sosyal zekasi
daha yiiksek iken, erkegin sayisal zekasi daha geliskindir. Bu noktada biyolojik olarak
kadin ve erkegin esit oldugunu sdylemek yanlistir. Fakat biri digerinden iistiin degil, iki

cins birbirinden farklidir (Tarhan, 2006, s.102).

1.3.3. Kadinlarin ve Erkeklerin Sosyal Degerlerinin Karsilastirilmasi

Kadin tiiketicilerin gonliinii fethedecek pazarlama plani olusturmak i¢in anahtar
nokta, kadinlarin nelere deger verdigini anlamaktir. Kadinlarin degerleri yani, deger
verdikleri, hoslandiklari, gurur duyduklar1 ve onlar i¢in 6nem tastyan seyler, erkeklerin
degerlerinden farklidir. Greenfield Online for Arnold’s Women’s Insight Team
tarafindan 1000 erkek ve kadin iizerinde yapilan bir calismada, her iki cinsiyete
reklamlarda kendilerinin tasviri hakkinda ne diistindiikleri sorulmustur. Kadinlarin %
91’1, neredeyse tamami reklamcilarin kendilerini anlamadigini diisiindiiklerini
sOylemiglerdir. Daha da kotiisti, kadinlarin ¢ogu reklamcilarin kendi cinsiyetlerini

betimleme sekline kizmaktadir. Bu da, pazarlamacilarin kadinlari anlamasi ile kadin
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tiikketiciler arasinda ¢ok biiyiik bir fark oldugunu gostermektedir. Bu ayn1 zamanda, bu
farkliligi yok eden pazarlamacilarin ¢ok biiylik firsatlar yakalayacagi anlamina
gelmektedir (Barletta, 2003, s.44-45).

Kadinlar ve erkekler arasinda insan iligkileri agisindan 6nemli farkliliklar

bulunmaktadir. Bu farkliliklar sdyle siralanabilir (Ozdemir, 2005, s.25):

» Erkekler bireysel, kadinlar ise toplumsal davranis sergilerler.

» Erkekler kazanan olmay: isterken, kadinlar iliskilerde icten olmayi tercih
ederler.

» Erkekler bir piramit, kadinlar ise arkadas grubu olusturmayi isterler. Hiyerarsik

yap1 erkeklerin daha ¢ok hosuna gider.

Erkekler bireyseldirler. Erkekler kendilerini yasamlarimin bir yildiz1 olarak
goriirler ve kadin olsun erkek olsun herkesin kendilerini dyle gdérmesini isterler.
Kadinlar, kendilerini ve herkesi, toplulugun bir parcasi olarak gormektedirler.
Kadinlarin en biiylik degerlerinden biri insanlarla yakinlik ve iligki kurmalardir.
Kadinlara gore iki insan birbirine ger¢ekten yakinsa, birbirleri hakkinda her seyi bilmek
ister. Kadinlar bir insan1 kendilerine yakin buluyorlarsa onunla olabildigince ilgilidirler.
Kadinlar birbirlerinin riiyalarini, siiphelerini, hayal kirikliklarini, en sevdikleri
yemekleri, aligveris yaptiklar1 ayakkabi magazalarii, is yerlerini, ilag tedavilerini,
manikiirciilerini ve makarna tariflerini bilmek isterler (Barletta, 2003, s.47-48). Erkekler
birbirleri hakkinda bu tiir ayrintili bilgilere sahip olmaya kadinlar gibi istekli degillerdir.

Kadinlar ve erkekler, durumlar1 farkli algilarlar, farkli oncelikleri vardir ve
mesajlara farkli tepkiler verirler. Erkekleri motive etmek i¢in daha biiyiik, daha iyi, en
iyi gibi karsilastirmali performans degerlendirmeler kullanilabilir. Kadinlar ise iliski
kurmaktan hoslanirlar (Kanner, 2003, s.15). Bu erkeklerin daha c¢ok basar1 odakli,
kadinlarin ise iligki odakli olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Kadinlar diinyay: iliskilerle gormektedirler. Kadinlar diinyayi, kendi umutlari,
hayalleri, gergekler ve diger insanlarla olan iligkileriyle gérmektedirler (McGrath, 2001,
s. 22). Kadinlar daha hayirseverdir. Kadinlar hayir islerine erkeklerden daha fazla
zaman ve orantili olarak daha fazla para ayirmaktadirlar (Barletta, 2003, s.49). Roper’e

gore, eger fiyatlar esitse, kadinlarin tigte ikisinin, erkeklerin ise sadece % 15’inin hayir
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islerine destek olmak icin, markalarin1 degistirme ihtimalleri yiiksektir (Kanner, 2003,
s.179). Ayrica, Allport’un tespitine gore, yapilan biitiin aragtirma sonuglari, kadinlarin
erkeklere oranla daha dindar olduklarini ortaya koymaktadir. Hem dinf ilgi hem de dini
pratikler agisindan ayni sonug elde edilmistir (Eren, 2007, s.137).

Kadinlar evrimsel olarak, besleyip biiyiitmeye, erkekler ise rekabet¢i olmaya
programlanmislardir. Bu hormon farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Erkekler
rekabetin iyi oldugunu diisiiniirler. Erkeklere gore, rekabet en iyiyi sunar ve en iyi
¢Oziimlerin ortaya ¢ikarilmasina yardimci olur. Kadinlar ise rekabetin iki ¢ekirdek 6gesi
tizerinde aymrim yapmaktadirlar. Kadinlara gore etkilesim eglencelidir fakat ¢ekisme
eglenceli degildir. Kadinlara gore oynamak eglencelidir fakat kaybetmek eglenceli
degildir ¢ilinkii; birilerinin duygular1 incinecektir (Barletta, 2003, s.50-51). Kadinlar
hassas bir yapiya sahip olduklari i¢in erkeklere gore genellikle daha az rekabetgidirler.

Kadin yoneticilerle erkek yoneticiler arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Kadinlarin genellikle nazik, destekleyici, agiklayici, hassas vb. o6zelliklere sahip oldugu
dolayistyla iist yonetim i¢in ideal yoneticinin davranigsal psikolojik 6zelliklerine sahip
olmadigi, yani tepeye tirmanacak kadar rekabetci, atak, hiikmedici, saglam, giiglii ve
rasyonel olamayacagi diisiiniilmektedir. Bu goriis dogrultusunda genellikle kadin ve
erkegin iy1 bir yonetici olarak taninmalar i¢in, geleneksel olarak erkeklerle baglantili
olan, erkege ait 6zellikleri tagimasi gerektigi diistiniilmektedir (Keskin, 2004, s.18).

Erkekler kadinlara goére daha c¢ok hedef odakhidir. Kadinlar, mevcut
cevrelerinden daha fazla veri alma egiliminde iken, erkekler ise amaglarina ulagsmalarina
yardime1 olacak, cevrenin bir boliimiine odaklanma egilimindedir. Kadinlarin ve
erkeklerin nasil aligveris yaptiklarini, inceleyen bir arastirmada, erkeklerin bir iiriine
dokunmak icin ¢ogunlukla cezp edilmeleri gerektigi, kadinlarin ise tesvik edilmeden
hemen o {iriinii yerinden aldiklari bulunmustur. Erkekler iiriin bilgisini okumak isterken;
kadinlar iiriinle daha kisisel seviyelerde ilgili olurlar (Kotler, 2006, s.250).

Erkekler, dogal sosyal diizenin hiyerarsik oldugunun ¢ok belirgin oldugunu
diistintirler. Kadinlar ise hiyerarsi ve statii farkliliklari1 hayatin bir gergegi olarak
algilarlar ve bunu yasa ve diizen perspektifinden anlamlandirirlar. Dolayisiyla sosyal
cevrede ve Ozellikle kendi aralarinda kadinlar, hiyerarsik farklar1 ve derece ifadelerini
azaltmay1 tercih ederler ve bunlar1 rahatsiz edici, istenmeyen ve vurgulanmasi

gerekmeyen, Onemsiz seyler olarak goriirler (Barletta, 2003, s.53). Kadinlarin
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erkeklerinkinden farkli olan, hiyerarsi ve statii farkliliklarima karsi tutumlart is
diinyasinda da belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Amerikan Ulusal Kadm Is Sahipleri Birligi’nin (National Foundation for Woman
Business Owners), “Kadin ve Erkek Is Sahipleri Basar1 Modelleri, Diisiince ve Yénetim
Modelleri” adli aragtirmasi, kadin is sahipleri ile erkek is sahiplerinin farkli basari
modelleri oldugunu ortaya koymustur. Arastirma kadin ve erkeklerin farkli sekilde
diisiindiiklerini, farkli sekillerde yonettiklerini ve basariy1 farkli sekilde tanimladiklarini
gostermektedir. Bu arastirmaya gore, kadin girisimciler iglerini aile terimleriyle
tanimlamaktadir ve is iligkilerini bir ag olarak gormektedir. Erkek girisimciler ise,
hiyerarsik terimlerle diisiinmektedir, net kurallar ve prosediirler tespit etme konusuna

daha fazla odaklanmaktadirlar (Sabah Business, 2003, s.12).

1.4. Kadinlarla fletisimin Onemli Unsurlar:

Kadinlarla iletisim konusunda bir takim Onemli unsurlar s6z konusudur.
Kadinlarla iletisimin 6nemli unsurlari, 6zet yerine ayrintilar1 6grenme meraki, konugma

tarzlan ve iliski kurma basliklar1 altinda incelenecektir.

1.4.1. Ozet Yerine Ayrintilar1 Ogrenme Meraki: Basliklara Karsi Tiim
Metin

Kadmlar i¢in ayrintilar ¢ok o©nemlidir. Erkekler ayrintilar1 6grenmek igin
kadinlar kadar istekli degildirler. Erkekler dinlerken bir noktaya kadar sabirlidirlar fakat
daha sonra gozlerini kagirmaya veya saatlerine bakmaya baglarlar. Kadinlar hikayenin
tamamini isterler ve uzun bir hikdyeyi kisaltmak, kadinlarin dikkatini ¢ekmek ve

korumak i¢in genellikle iyi bir yol degildir (Barletta, 2003, s.70-71).

1.4.2. Konusma Tarzlari: Rapor Konusmaya Karst Iliski Konusmasi

Sosyal ve kiiltiirel faktorlerin dil bilimine etkisini inceleyen Deborah Tannen,
erkeklerin konusmasini, amaci bilgi aktarmak, problemleri ¢6zmek, bireysel konumu
kurmak veya korumak olan rapor konusma olarak tanimlamaktadir. Deborah Tannen,
kadinlarin konusmasini ise, amaci bilgi aktarmak, problemleri ¢ozmek ve bireyler

arasinda iliski kurmak olan, iliski konugmasi olarak adlandirmaktadir. Bu yiizden, yiiz
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ylize veya pazarlama araglartyla olsun, bir kadin tiiketici ile iyi bir konugma yapabilmek
icin iligki kurmaya ihtiya¢c vardir (Barletta, 2003, s.71). Kadmnlarin iligki odakli,
erkeklerin ise c¢oOziim odakli olmasi konusma tarzlarim c¢ok bariz bir sekilde
farklilagtirmaktadir. Ayrica kadinlar, genellikle beden dili ve ses tonunu konusmaya

eslik edici bicimde daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Kadinlarin konusma 6zellikleri sdyle siralanabilir (Kaypakoglu, 2008, s.125):
» Kadimlarin konusmalarinin kapsami, duygulari ve iligkileri yansitir. Kadinlar,
konunun teknik ve fizik 6zelliklerinden fazlasini aktarirlar.
» Kadinlar dogrudan degil, dolayli anlatim1 daha sik kullanirlar ve beyandan ¢ok
soru kullanirlar.
» Kadimlar dinleyiciye daha saygilidirlar, karsilarindakine amaglarimi ya da

tercihlerini sorar ve ona segenek sansi verirler.

1.4.3. iliski Kurma

Kadinlar rekabet ile iliski kurma yerine, ortak noktalar ile iliski kurmaya; derece
olusturmak yerine baglanti kurmaya calisirlar. Kadinlarin anahtar kelimesi empatidir.
Kadinlarin inceleme big¢imi, karsidaki ile ortak noktalar iizerine kuruludur (Barletta,
2003, s.73-74). Erkekler genellikle, kendilerine ve islerine odaklanirlar. Erkeklr i¢in
etkilesim s6z konusu oldugunda, bir kisi iist veya ast olmalidir. Kadinlar ise
baskalariyla iligkilere odaklanirlar yani hem kendilerine hem de digerlerine
odaklanirlar. Erkekler i¢in iletisimin amaci siklikla kazanmak ve iist konumda
kalmaktir. Kadinlar i¢in iletisimin amact ise, farkliliklar arasinda koprii kurmak ve
anlamay1 gelistirmektir (Kaypakoglu, 2008, s.127). Kadinlar, disa doniiktiir, uyumludur
ve uzlasmaya yatkindir. Kadinlarin iletisimi giigliidiir. Kadinlar dis goriinlise 6nem
verir, estetik duygulari gelismistir. Kadinlar konusmay1 ve konusturmayi sever, iyi veya
kotii degerlendirme yapar, duygularint paylasirlar (Bedir, 2007, s.57). Ayrica, kadinlar
duygular1 anlamada ve empati konusunda erkeklerden daha basarilidirlar. Empati
yetenegi insanm1 baskalarina zarar vermekten korur. Empati sosyal iligkiler ig¢in

zorunludur, insani hayvanlardan ayiran bir 6zelliktir (Esel, 2005, s.139).



21

Hediyelesme, kadinlar icin biiyiik bir oyundur. Erkeklerin hediyelesmeyi,
rasgele kiigiik torenler olarak gorebilmelerine ragmen, hediyelesme kadinlar i¢in iltifat
etmek demektir. Kadinlar i¢in hikayeler ve kisisel detaylar 6nemlidir. Bir kadin sahip
oldugu her taki, her cift ayakkabi veya her fular icin bir hikdye anlatabilir (Barletta,
2003, s.74-75). Kadinlar deneyimlerini paylasmaktan keyif alirlar. Kadinlar, memnun
kaldiklar1 veya kalmadiklari iiriin veya hizmetler hakkinda goriislerini yakinlariyla veya
arkadaslariyla, erkeklere gére daha ¢ok paylagmaktadirlar.

Ficher ve Arnold (1990), yeni yil aligverislerinde cinsiyet farki ile ilgili
analizlerinde kadinlarin aligveris ile daha fazla ilgili oldugunu ileri siirmektedirler.
Ayrica, aligveris aligkanliklarini ve reklama yonelik siiphelerini ¢ocuklar daha cok
annelerinin etkisinde gelistirmektedirler. Ozellikle kiz ¢ocuklari, satin almadan 6nce
ailelerinin bilgilerine basvurmakta ve daha sonraki satin alma davranislarinda

sosyallesme siirecinde 6grendiklerini kullanmaktadirlar (Ergeg, 2004, s.110).

1.5. Tiirkiye’de Kadin Profili

Kadinlar, cinsler arasinda ayrimciliga engel olan kanunlarin ¢ikarilmasiyla da,
sosyal ve siyasal yasamda en iist konumlara yiikselerek, yonetimde de karar alma
hakkina sahip olmuslardir. Egitimde erkeklerle esit diizeyde yararlanma olanagini elde
eden kadinlarin, egitim diizeyi yiikseldik¢e ¢alisma alanlari genislemistir (Demiray,
2006, s.33).

1950’11 yillara kadar Tiirk toplumunun is hayatinda bulunan st diizeydeki
kadinlar genelde bekardirlar, giyim ve tavirlarinda cinsiyetsiz bir sadelik tasirlar. Egitim
gbormiis kadinlarin biiyiik bir bolimii evlendikten sonra meslek yasamlarini ikinci plana
atmiglar, hatta evliligi meslek olarak se¢mislerdir, fakat Tiirkiye’de 1950’11 yillardan
sonra egitimli ve is yasamina atilmis kadin sayisinda hizli bir artis gdzlenir (Imanger,
2006, s.85). 2006 yili Eyliil doneminde, Tiirkiye genelinde isgiiciine katilma orani,
onceki yilin aynt dénemine gore 0,1 puanlik artisla % 49,1 olarak gerceklesmistir. Hane
halki isgiicli arastirmasi 2006 Eyliil donemi sonuglarina gore, bu dénemde istthdam
edilenlerin, % 73,5 erkek, % 26,5’i ise kadin niifustur ( Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber
Biilteni, 2006, s.2).

Kadinlar, ig hayatina girip ylikselmeyi hedeflediklerinde ilk bakista gdriinmeyen

engeller karsilarma ¢ikmakta ve yiikselmeye kararli kadmlar, Ingilizce literatiirdeki
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deyimi ile kafalarin1 “cam tavan”a (glass ceiling) carpmaktadirlar. Tiirkiye’de kamu
yonetiminde orta kademe yoOneticilerin % 32°si kadin iken, bu oran genel miidiir
kademesinde % 12’ye, miistesarlik diizeyinde ise % 2’ye kadar inmektedir. Kamuda
calisan 100 kadindan 57’si, 24-35 yas grubunda yogunlasmakta ve % 44 ile ilk siray1
lise mezunlar1 almaktadir. ikinci siray1 % 15 ile iki yillik yiiksek 6grenim mezunlari
olusturmakta, bdylece orta kademede yogunlasan kadinlarin yiikselme sanslari da
sinirlanmaktadir.”

Tiirk toplumunda kadinin konumunu ortaya koyan en Onemli etken, sosyo-
kiiltiirel etkenlerdir. Kiiltiirel anlamda kadinin tarihsel siire¢ icerisinde geleneklerin ve
dinin etkisiyle ikinci planda kaldigi goriilmektedir. Cumhuriyet Déneminde kadina
saglanan olanaklar ve bunlardan yararlananlarin sayisi arttig1 halde, gliniimiizde kadina
saglanan egitim, toplumda kadinin durumunu gelistirip, lretime etkili bir bigimde
katilmasini saglayacak seviyede degildir. Tiirkiye’de hala kadinlarin % 19,4’1 higbir
egitim almamistir ve okuryazar degildir. Yaygin egitim ile sunulan olanaklarin pek ¢ogu
da kadm geleneksel rollere itmistir (Demiray, 2006, s.39). Is hayatina girebilmek icin
zorluk ceken kadini, is hayatina girdikten sonra isi ve ailesi arasinda bir denge
olusturmasi konusunda zorluklar beklemektedir.

Aile yasantisinda kadin-erkek esitligi konusunda sorunlar vardir. Calisan kadin,
ev ve cocuklarin sorumlulugu yaninda is sorumlulugunu da istlenmistir ve bu
sorumluluklarini esiyle de paylasamamaktadir. Kadindan beklenen, geleneksel rollerini
aksatmadan yerine getirmesidir. Kirsal kesimde kadinlarin evlenecegi kisiyi se¢mesi,
istedigi kadar cocuk yapmasi konularinda da hala 6zgiirliigii yoktur. Calisan kadin, is
yasaminda da engellerle karsilasmaktadir. Kadinlarin oncelikle ¢ocuklari i¢in ¢aligma
saatleri sirasinda ucuz ve giivenli bakim saglanmasi konusunda sorunlari vardir.
Cocuklarin bakimindan birinci derecede sorumlu goriilen kadin, isine devam edebilmek
icin ¢ocugunun bakimini ayarlamak zorundadir. Bu da kadinlarin is hayatindaki
basarisini  olumsuz etkilemektedir (Demiray, 2006, s.39). Geleneksel rollerden
styrilamayan kadinin, is hayatinda sikint1 yagamasi kagiilmazdir. Ciinkii kadinin aile
hayatinda yasadigi sikinti, is hayatina da yansayacaktir, is hayati bundan olumsuz

etkilenecektir ve bu bir kisir dongii olarak devam edecektir.

* http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/pazgozardiedilmiskadinlar.htm, (Erisim:25.09.2007).
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Tirkiye'deki ¢alisan kadinlar, diger kadinlara gore 6 kat daha fazla
bosanmaktadir. Is hayatinda ve evinde farkli role sahip olmalari, kadimlar1 ciddi
anlamda zora sokmaktadir. Erkekler evde eslerine yardim etmemekte ve yardim etmek
icin yaptiklarimi liituf olarak gormektedirler. Memurlar Vakfi'nin yaym organm1 Ufuk'ta
yer alan aragtirma dosyasinda, ¢alisan kadinlar ve bosanma konusu ele alinmistir. S6z
konusu arastirmaya gore, ¢alisan kadinlarin profesyonel alanda ve evinde iki farkli role
sahip bulunmasi kendilerini ciddi anlamda zora sokmaktadir. Kadinlar her iki tarafta da
basar1 saglamak konusunda giicliik cekmektedirler. Kadin, evine vakit ayirdigi zaman
kariyeri tehlikeye girmekte, kariyerine yoneldigi zaman ise evini ihmal etmektedir. Isine
daha ¢ok vakit ayirirsa, esler bunu anlayisla karsilamayabilmektedir. Egitim diizeyi ile
bosanma artist paralellik gostermektedir. Bosanan kadinlarin % 80’1 {iniversite
mezunudur. Ev hanimlarinin bosanma orani1 daha diisiiktiir. Meslek grubu olarak ise,
hemsireler arasinda bosanmaya daha sik rastlanilmaktadir.”

Tiirkiye’de, ataerkil toplumlardaki cinsiyet rolleri geleneksellesmis ve
igsellestirilmistir. Ataerkil yapi, kadin ve erkek olarak ayrilan cinsiyetlerin her biri i¢in
kisilik oOzellikleri, davranis ve is bolimi belirlemistir. Buna gore erkek, hir¢in,
bagimsiz, kendine giivenen, aktif, mantikli, egemen, giiclii; kadin ise, bagimli,
yumusak, itaatkar, duygusal, pasif, mantiksiz, nazik kavramlariyla iligskilendirilmistir.
Erkegin stlinliigiine dayanan ataerkil diisiince, toplumda kadin ve erkek rollerini de
belirlemis olmakta, kadin1 daha ¢ok 6zel alana, erkegi de kamusal alana yerlestirmistir
(Kars, 2004, s.554). Ataerkil yap1 kadininin kamusal alana girmesini gii¢lestirmektedir.

Yeni modern Tiirk kadinina batili aile i¢inde kadinin iistlendigi role benzer bir
rol verilerek, kisiligi gelistirilmeye ve toplum i¢inde s6z sahibi kilinmaya c¢alisilirken,
bicimsel yonden de eski geleneksel Tiirk toplum yasamina pek uymayan bir kadin
gorlintiisi  benimsetilmeye calisilmistir.  Cumhuriyet kadini, c¢aliskanligt ve
tiretkenligiyle hayati erkegi ile paylasan Anadolu kadininin devamu olarak goriiliir.
Bunun iizerine yeni modern kadin, kiiltiirlii, haklarini savunan, ¢ocugunu iyi yetistiren

ve fedakar es olarak formiile edilmektedir (Imancer, 2006, s.84).

“http://www.mcaturk.com/mca_icerik_detay.php?icerikid=754, (Erisim Tarihi: 20.08.2008).
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1.6. Kadin Tiiketici Pazarimin Boliimlendirilmesi

Pazar boliimlendirme, heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer mamullere
ihtiyag¢ duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi islemidir. Isletme ydnetimi, bir biitiin pazart
bir¢ok boliimlere ayirdiktan sonra, en basarili olabilecegi bir veya daha fazla boliimii
kendisine hedef pazar secer; sonrada sectigi her boliim i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi
gelistirir (Mucuk, 2002, s.58).

Bir pazar boliimii, benzer bir takim istek ve ihtiyaglart olan tiiketiciler
grubundan olusur. Pazarlamacilar bu boliimleri yaratmazlar, pazarlamacilarin gorevi,
boliimleri belirlemek ve hangi bdliimiin veya boliimlerin hedeflenecegine karar
vermektir (Kotler ve Keller, 2006 s.240). Dibb ve Simkin (1996) pazar boliimlendirme
stratejisinde, pazar  boliimlendirmenin, ayn1 zamanda hangi  bdoliimlerin
hedeflenilecegini, hedef boliimleri cezp etmek igin iriinleri nasil konumlandirmak
gerektigini tamimlamay1r ve marka konumlandirmasini saglayan pazarlama plani
gelistirmeyi amagclayan, kapsamli bir bakis agis1 saglamiglardir (Pires ve Stanton, 2005
s.24).

Baz1 aragtirmacilar, cografik, demografik ve psikografik tanimlayici 6zelliklere
bakarak, pazar boliimlerini belirlemeye caligmaktadirlar. Daha sonra bu tiiketici
boliimlerinin farkli ihtiyaglarini veya iirline yanitlarinin farklik gosterip gostermedigini
incelerler. Diger arastirmacilar, tiiketicilerin faydalara tepkisini, firsatlarin veya
markanin kullanim1 gibi davranigsal faktorlere bakarak boliimleri belirlemeye
calismislardir (Kotler ve Keller, 2006 s.247).

Nis pazar ise, gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kiiciik bir miisteri
grubunun istemlerini daha iyi karsilayabilmek icin belirlenen ¢ok dar kapsamli, kiigiik
bir pazar boliimiidiir (Demir ve Sahin, 2000, s.5). Kadinlar, nis bir pazar boliimii
degildir. Yapilan harcamalarin ¢ok biiyiik bir boliimiine kadinlar karar vermektedir.
ABD’de yapilan arastirmalara gore; otomobil, tiiketici elektronigi ve PC gibi alanlarda
dahi kadin miisterilerin orani1 yiizde 50’yi bulmaktadir (Globus Dergisi, 2003,
s.20).0tomobil endiistrisi gibi geleneksel olarak daha fazla erkek odakli olan bazi
pazarlar, cinsiyet boliimlendirmesinin farkina varmaya baslamiglardir ve otomobillerin
tasarim ve satig seklini degistirmislerdir (Kotler, 2006, s.250). Kadinlar otomobil
konusunda segicidirler. Kadinlar, otomobillerinin hem giivenli hem de estetik olmasini

isterler. Ayrica kullandiklar1 otomobilde pratik detaylara dnem verilmesini isterler.
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Ornegin bebekli bir bayan otomobilinde kullanisli bolmelere ¢ok fazla ihtiya¢ duyar.
Bebeginin biberonu, suyu, oyuncagi i¢in kullanish bolmeler ister.

Pazarin boliimlere ayrilmasinin bircok sebebi vardir. Bu sebeplerin bazilari
sosyal baskilardan, bazilar1 demografik degisikliklerden ve pazarlamacilarin kendi
sebeplerinden kaynaklanmaktadir. Kadin tliketicilerden olusan pazari, erkek
tiikketicilerden olusan pazardan ayirmaya gercekten ihtiya¢c duyuldugu kesindir. Kadinlar
her zaman, kendileri ve aileleri i¢in bir satin alma temsilcisi olmuslardir. Degisen
demografikler, degisen tutumlar, degisen is ve kazan¢ modellerinin yani sira kadin
tiikketiciler pazart da degismistir (Leeming ve Tripp, 1994, s.3).

McCall (1977) kadinlarin tiiketim davranislarina, calisma statiisii, yas, evlilik
statiisii, evdeki ¢ocuklarin sayis1 ve yaslar1 6grenim diizeyi ve gelir gibi demografik
faktorlerin etkisini inceledigi arastirmada yas, 6grenim diizeyi ve gelirin kadinlarin satin
alma davraniglarinin yorumlanmasinda onemli degiskenler oldugunu saptamistir
(Bayraktar, 1995, s.89).

Kadin tiiketicilerden olusan pazar yasa gore, calisma durumuna goére ve medeni

duruma gore su sekilde boliimlendirilebilir:

1.6.1. Yasa gore:
1.6.1.1.Gen¢ Kiz

Tiirkiye’nin geng niifus yapisi, her konuda biiyiik bir potansiyel ve itici bir gii¢
olarak goriilmektedir. Geng pazar da kendi icinde homojen bir pazar degildir. Geng
pazar, genclerin satin alma tutum ve davranislari, yasadiklar1 cografya, gelir diizeyi,
ailerinin ait oldugu sosyo-ekonomik grup ve egitim durumlarina gore degisebilmektedir.
Genglerin aileleri ile birlikte oturup oturmadiklar1 veya bir iste ¢alisip ¢alismadiklar da,
onlar farklilastiran bir etkendir (Biiytik, 2002, s.72).

2005 yili itibariyle, 68 milyon niifusa sahip Tiirkiye’nin % 22’sini 12-22 yas
grubu, yani gengler olusturmaktadir. ACNielsen “Genglik Profili 2005 arastirma
bulgulari, genglerin harcamalarin1 kendi kontrollerinde tuttuklarini, giyime verdikleri
Onemin Ust diizeyde oldugunu, teknolojiyle yakindan ilgilendiklerini ve Tiirkiye’nin AB
tiyeligini de onemsediklerini ortaya koymaktadir. Geng niifusa bagl olarak tiiketimin

tiretimden nispeten daha ¢ok oldugu Tiirkiye’de, marka noktasinda genglerin bilincinin



26

gecmis yillara oranla gelistigi, marka tercihlerinde aile igerisinde etkilerinin iist diizeye
ulastig1 goriilmektedir.”

ACNielsen’in 2005 yilinda yaptigi1 bu arastirmaya gore; genglerin sanal diinyaya
ilgileri, artmaya ve zamanlarinin énemli bir kismini almaya devam etmektedir. Interneti
bir eglence araci olarak goéren genglerin % 70’1 internet kullanmaktadir ve ayda
ortalama 12,8 giin internette vakit gecirmektedir. Genglerin cep telefonu sahiplik orani
ise % 76’dir. Bu tip lriinler genclerin hem iletisim ve 6zgiirliikk hissini artirmaktadir
hem de liikse olan psikolojik ihtiyaglarini tatmin etmektedir.™

Pazarlamacilar 13 ile 19 yaslar arasindaki gencleri pek ¢ok sebepten dolay1 goz

ard1 edemezler. Harcayan ve etkileyenlerden olusan biiyiiyen bu gii¢lii taban énemlidir.

Ciinkii (Teen Market Profile, 2004, s.3):

> lstege bagl, onemli gelirleri vardir.

» Hem aile parasi harcarlar, hem de anne babalarinin hane i¢in hem biiyiik hem de
kiigiik satin alimlarin1 etkilerler.

» Moda, yasam bicimi ve genel egilimleri saptar ve etkilerler.

» Toplumda bir “pencere” olustururlar, simdiki durumun nasil oldugunun ve

gelecekte muhtemelen nasil olacaginin bir manzarasidirlar.

Yapilan bir aragtirma sonucuna gore, 13-19 yas araliginda olan gengler, elbise,
CD, video oyunlar1 ve taki gibi dayanikl {riinlerden, yiyecek, g¢erez, gazli icecek ve
dondurma gibi iriinlere kadar cok c¢esitli kategorilerde para harcamaktadirlar. Bu
genclerin davraniglart ve satin alma niyetleri hakkinda bazi spesifik gézlemler sunlar

icermektedir (Teen Market Profile, 2004, s.8):

» Giyim, genclerin hem almayi1 planladiklar1 ve hem de gercekten satin aldiklari
listesinde birinci sirada yer almaktadir.

» Video oyunlari, CD’ler ve dergiler gibi eglence kalemlerini, genglerin satin
almay1 planladiklar1 ve gergekten satin aldiklar1 géze ¢arpmaktadir.

» Yiyecek, sekerleme ve gazli icecek en son satin aldiklari en ortak kalemlerdir.

* http://www.iaatram.com/downloads/Genclik%20Arastirmasi.doc, (Erisim Tarihi: 01.12.2007).
“*http://www.iaatram.com/downloads/Genclik%20Arastirmasi.doc, (Erisim Tarihi: 01.12.2007).
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Dergiler, genglerin hem satin almay1 planladiklar1 hem de en son satin aldiklari

ilk on listesinde yer almaktadir.

ACNielsen’in Istanbul, Ankara, Izmir, Samsun, Adana ve Erzurum illerindeki

genglerle yaptigi benzer bir arastirmanin sonuglari, 12—-18 yas ve 19-22 yas grubunun

farkli davranis bigimlerini ortaya koymaktadir. Bu yas gruplarinin ailelerinden aldiklar1

cep hargliklarint harcadiklar1 yerler agisindan bu iki grup arasinda 6nemli farkliliklar

vardir (Biiyiik, 2002, s.72):

>

12-18 yas grubunun harcama kalemlerini daha ¢ok “eglence” anlayisi
yonlendirmektedir. Harcamalar icinde ¢ikolata (% 55), gazli igecekler (% 43),
biskiivi (% 44), kirtasiye malzemelerinin (% 40) 6nemli yer tutmasi da bunu
gostermektedir.

19-22 yas grubu, sosyal kabul gormeyi ve sosyallesmeyi saglayan kalemlere
harcama yapmaktadir. Giyim (% 55), ulasim (% 49), yemek (fast-food-% 49) ve
eglence (sinema/tiyatro-% 48), bu harcama gruplarmin ilk siralarinda yer
almaktadir.

Arastirmaya katilan genglerin % 78’1 satin alim esnasinda genelde markaya
dikkat etmektedir. Bu egilimin 19-22 yas grubunda daha giiclii oldugu

goriilmektedir.

13-19 yaslart arasindaki kizlarin harcama giicli, kendi keyfi gelirlerinin ¢ok

otesindedir. TRU (Teenage Research Unlimited)’un bir anketi gostermektedir ki

(Leeming ve Tripp, 1994, s.15):

A\

Genglerin % 57’si ailelerinin bilgisayar alma kararlarina yardimci olmaktadir.
Genglerin % 69’u ailelerinin tatil planina yardimci olmaktadir.

Genglerin % 49’u anne babalarinin hangi arabay:1 alacagi konusunda fikrini
sOylemektedir.

Genglerin % 43’1 satin alinan TV hakkinda s6z sahibidir.

Tiirkiye’de ACNielsen tarafindan gergeklestirilen “Genglik Profili 2002 adh

arastirma, genc¢ pazarin farkli dilimlerine iliskin 6nemli bilgiler icermektedir. Bu
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arastirmanin sonuclarina gore, gengler aligveris etmeyi sevmekte, aligverisi bir uyum
saglama, kendini ifade etme araci olarak gérmektedirler. Genglerin cogu aligverisi bir
“sosyallesme siireci” olarak da goérmektedir. Ayrica gencler, yeni markalar1 ve iiriinleri
daha yakindan takip ettikleri icin, begendikleri markay1 almalar i¢in ailelerini ikna
edebilmektedir (Biiyiik, 2002, s.73-74).

Seventeen dergisinin bir arastirmasina gore; 13-19 yaslar1 arasindaki kizlar
genellikle tek baslarina aligveris etmemektedir. Kizlarin % 50’si genellikle ebeveyni ile
aligveris yaparken, % 40’1 arkadaslariyla ve sadece % 9’u genellikle tek basina aligveris
yapmaktadir. Yine Seventeen dergisinin bir aragtirmasina gore, geng kizlarin tigte ikisi,
hangi magazadan aligveris yapacaklarina karar verirken fiyat1 en 6nemli faktoér olarak
gormektedir ve kizlarin % 34’1 indirimi beklemektedir (Leeming ve Tripp, 1994, s.22-
24).

13-19 yas araliginda olan erkek ve kizlarin harcama davraniglart bir takim

onemli noktalarda farklilik gostermektedir (Teen Market Profile, 2004, s.8):

» 13-19 yas araligindaki ¢ogu geng kiz, geng¢ erkeklerin iki kat1 kadar giyim
satin almistir ve satin almay1 planlamistir..

» 13-19 yas araligindaki ¢ogu erkek, kizlarin {i¢ kat1 kadar video oyunlar1 satin
almakta ve satin almay1 planlamaktadir.

» Daha ¢ok kizlar, sekerleme, gazli icecek, cerez, 6glen yemegi ve dondurmay1
iceren yiyecek ve icecek tiiketme egilimindedir.

» Erkekler ¢cogu kizlarin iki kati kadar otomobil ve otomobil parcalari almayi

planlamaktadir.

CNN/Gallup’un 13-17 yaslar arasindaki ABD’li gengler arasinda yaptig1 bir
arastirmaya gore gen¢ kiz katilimeilarin % 77°si (erkeklerin % 80°1), televizyon ve
radyo reklamlarinin {iriinii genellikle dogru olarak gostermediklerine inanmaktadir. Bu
tutumlarma ragmen gengler, ilan ve reklamlar1 {iriin bilgisi i¢in temel kaynak olarak
gormektedir (Leeming ve Tripp, 1994, s.30).

Ayrica, Tigh (2007)’nin yaptig1 aragtirmanin sonuglarina gore sosyal sorumluluk
kampanyalar1 yapan isletmelere karsi genc tiiketicilerin duygu ve tutumlarinin c¢ok

olumlu oldugu goriilmektedir. Eger geng tiiketicilerin kullandiklar1 marka sosyal
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sorumluluk kampanyas1 yiiriitiiyorsa marka bagimliliklar1 artmakta, o markay1
kullandiklar1 i¢in biiylik oranda kendilerini mutlu hissetmektedirler (Tigli ve digerleri,
2007, s.9).

8—12 yas arast (Tween) ¢ocuklarin ise kendilerine ¢cocuk olarak davranilmasina
tahammiilleri yoktur. Teknoloji sirketleri moday1 belirleyen bu gruba odaklanmiglardir
ve onlara ulasmak i¢in yeniliklere Onciilik etmislerdir. Moda endiistrisi ise,
yetigkinlerin modasinin daha kii¢iik bedenleri ile 8-12 yas arasi ¢ocuklarin talebini
yakalamaya c¢aligmaktadirlar (Johnson ve Learned, 2004, s.5). Giinlimiizde cocuklar,
sadece annelerinin kendileri i¢in yaptig1 aligveris iizerinde giiglii bir etkiye sahip degil,
ayn1 zamanda annelerinin kendileri ve evleri icin yaptiklar1 aligveris lizerinde de giigli
bir role sahiptirler (Coffey ve digerleri, 2006, s.74).

Eskiden bankalar tarafindan dagitilan “kumbara”, bir c¢ocugun har¢liginin
timiinii harcamamasi gerektigini hatirlatan bir tasarruf simgesiydi. Giiniimiizde ise
kumbaranin yerini alan kredi kartlar1 ergenleri kazanmadan harcamaya tesvik eden bir
tilketim sembolii haline gelmistir. Degisen sosyal deger yargilari, ergenlerin, daha ¢ok
paraya ve mala sahip olmayi, bu yolla diger bireylerden iistiin olmayi, bu istiinliiglin
herkese kanitlanmasini ongoren tiikketim degerlerini kazanmalarina neden olmustur

(Ersoy ve Nazik, 2006, s.314).

1.6.1.2.Yirmili Yaslardaki Kadin Tiiketiciler

Yirmili yaslardaki kadinlarin, “iyi bir yasam”dan anladiklar1 sey benzerdir ve
tiketimin oOnemli bir rol oynadig1 bircok seyin karmasidir. Mademoiselle’nin
arastirmasina gore, bu yaslardaki kadinlar i¢in “iyi bir yasam”in tanimi sOyledir

(Leeming ve Tripp, 1994, s.43-44):

Kendine ait bir eve sahip olmak (% 87).

Mutlu bir evlilik (% 74).

Otomobil sahipligi (% 71).

Ilgi cekici bir is (% 68)

Ortalamanin iizerinde maas 6deyecek bir is (% 64)
Universite egitimi (% 59)

Gizel elbiselere sahip olmak (% 56)

V V. V V V V VY
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Yirmili yaslardaki kadin tiiketicilere satis yaparken akilda bulundurulmasi

gereken bazi noktalar sdyledir (Leeming ve Tripp, 1994, s.61):

» Yirmili yaslardaki kadinlar simartilmaktan hoslanirlar, fakat 6dedikleri paranin
karsilig1 olarak bir deger elde ettiklerine inanmak isterler.

» Yasama karsi bakis acgilart gercekeidir ve satin almayla ilgili gercege dayali
abart1 olmayan bir karar aldiklarinda kendilerini daha iyi hissederler.

» Yirmili yaglardaki kadmlar, yasamlarinin bir gegis asamasinda olduklari igin,
ben merkezlidirler, denemeye isteklidirler, marka sadakatinden vazgecebilirler.
Yirmili yaslardaki kadinlar, pazara sunulan yeni iirlinler i¢in birincil hedef
pazardir.

» Arkadaslar yasamlarinda dnemli bir rol oynadig1 i¢in, agizdan agza pazarlama
yirmili yaslardaki kadinlar i¢in 6nemli bir pazarlama yontemidir.

> lyi bir renk ve tasarim kararlarin1 vurgulayan betimlemeler, yirmili yaslardaki
kadinin ilgisini ¢gekmek i¢in dnemlidir.

» Yirmili yaslardaki kadinlar i¢in, eglence yaptiklari her seyin bir unsurudur.
Eglenceye deger verirler, eglence bekler ve eglenceyi arar bulurlar.

» Yirmili yaslardaki kadinlar i¢in amaglar, kendileri olmanin ayrilmaz bir pargasi

oldugunu diisiindiikleri i¢in 6nemlidir.

Kadinlar, giiniimiizde orta yas sendromu diginda, 20’li yaslarin ortasinda goriilen
ve “ceyrek yas sendromu” adi verilen bir bagka donemsel bunalima daha
diismektedirler. Kadinlarin yaslariyla ilgili yasadiklar1 bunalimlari, daha gen¢ yaslara
dogru kaymaktadir. Tip diinyas: kadinlarmn, daha 20’li yaslarda, yaslariyla ilgili
problemler yasadiklarini ortaya koymustur. Psikoterapist Klaus Krzyszycha, 6zellikle
kiz tiniversite 6grencilerinin, 6grencilikten sonraki yeni sorumluluklara, 6zgitirliiklere ve
olanaklara hazir olmadigini belirterek, is olanaklarinin kisith olmasinin da bunalimi

tetikledigini belirtmistir.”

“http://www.milliyet.com.tr/extra/venus/kadinsagligi/ksag003/sagkad02.html, (Erisim Tarihi:18.10.2008).
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1.6.1.3.0tuzlu Yaslardaki Kadin Tiiketiciler

Otuzlu yaslardaki kadinlar, genellikle biiyiik bir ekonomik giice sahiptir. Otuzlu
yaslardaki kadinlar, kendileri i¢in, aileleri i¢in ve evleri i¢in aligveris yaparlar. Genel
olarak, otuzlu yaslardaki kadinlar zaman baskilar1 olan bir nesildir. Otuzlu yaslardaki
kadinlarin, isleri vardir, evi yonetirler, eslerine ve c¢ocuklarina bakarlar, yaslanan
ebeveynlerine yardimci olurlar ve toplumsal yiikiimliiliiklerini yerine getirirler. Bu
kadinlarin ¢ogu, zamani idareli kullanmayr ¢ok ister ve satin aldiklar1 iiriin ve
hizmetlerde kalite ve rahatlik isterler (Leeming ve Tripp, 1994, 5.65-67).

Otuzlu yaslardaki kadinlar, kalite ve deger arayan, dikkatli miisterilerdir. Uriiniin
kalitesinden memnun olmayanlarin % 83’li magazaya veya lreticiye sikayette
bulunmakta tereddiit etmezler. Otuzlu yaslardaki kadinlarin, daha yaslilar kadar marka
sadakatleri yoktur. Otuzlu yaslardaki kadinlarin % 61’1 rekabet eden markalar arasinda
cok fazla farkin olduguna inanmamaktadir. Yeni tiriinleri denerken, otuzlu yaslardaki
kadinlarin, % 67’si agizdan agza tavsiyelere ¢ok giivenmektedirler. Kadinlar ayni
zamanda, iirlin hakkinda satisg elemaniyla konugmakta (% 65) ve iirlinleri karsilastirarak
(% 44) magazalar1 dolasmaktadirlar (Leeming ve Tripp, 1994, s5.73).

Yapilan bir arastirmanin sonuglarina goére, ABD’de 2004 yilinda yaglar1 35 ile
54 arasinda olan kadinlar, yasitlar1 olan erkeklere ve diger tiim demografik gruplara
kiyasla, web gezginlerinin en biiyiik kismini temsil etmektedirler (Brown ve Orsborn,
2006, s.20).

Pazarlama ve reklam c¢abalarinda, otuzlu yaslardaki kadinlari hedef alan

sirketler, su stratejileri dikkate almalidir (Leeming ve Tripp, 1994, 5.88-89):

» Otuzlu yaslardaki kadinlarin ¢ogu (% 70), yasamlarimi kontrol altinda ve
kendilerini giivende hissettikleri i¢in, reklamlarda kadinlarin imaj1 bu giiveni ve
olumlu imaj1 yansitmalidir. Reklamlarda giivensizlik ve korkunun yer almasi
otuzlu yaslardaki kadinlar i¢in etkili olmayacaktir.

» Otuzlu yaslardaki kadinlarin biiyiik bir ¢ogunlugu, isleri ile aileleri arasinda
kalmaktadir. Is ve aile arasinda denge kurmak, “siiper kariyerli kadinlar”
olmanin onceligidir. Kadinlar, bu ¢ok yonlii yasamlarini dile getiren reklam ve

pazarlama mesajlarina cevap verirler.
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» Bekar ve ¢alisan kadinlarin, kariyerleri tarafindan tiiketildigi farz edilmemelidir.
Bekar ve ¢alisan kadinlar da ailelerine, arkadaslarina karsi sorumluluklari ile ¢ok
boyutlu bir yasam siirmektedirler.

» Otuzlu vyaslardaki kadinlar, zaman baskist igerisindedirler, iriinlerde
kullanilabilirlik ve rahatlik isterler. Pazarlamacilar onlara, iiriinlerinin hayati
kolaylastiracagini gostermelidir.

» Otuzlu yaslardaki kadmlarin ¢ogu, yas ile tamimlanmayi istemezler. Bu
kadinlarin ¢ogu kendilerini, olduklarindan 10-20 yas daha gen¢ goriirler. Bu
ylizden pazarlamacilar, otuz yaglarindaki kadinlari, yasam evreleriyle
tanimlamamalidir.

» Otuzlu yaslardaki kadnlar, saglik ve iyi olma ile ilgilenirler. Reklamlarda ve
pazarlamada yasin olumsuz etkileri belirtilmemelidir. Yasin olumlu sonuglar1 ve
yasa uygun modeller gosterilmelidir.

» Otuzlu yaslardaki kadinlar, kaliteye 6nem veren tiiketicilerdir. Onlara firiin
hakkindaki gercekler verilmeli ve tirliniin degeri vurgulanmalidir.

» Otuzlu yaslardaki kadinlar, nesnelerden ¢ok deneyimleri satin almak isterler. Bir
arabanin tipi veya tatilde gidilecek yer yerine, arabanin siiriisii ve tatil yapmak
daha 6nemlidir.

» Otuzlu yaslardaki kadnlar, her yerden aligveris yapmalarina ragmen, pazarlik
ararlar. Diisiik fiyatlar, iyi deger ve iyi se¢im sansindan dolayi, indirimli
magazalari, boliimlii magazalara tercih ederler.

» Radyo, oOzellikle calisan kadinlara ulagsmada etkilidir. Arastirmalar, ¢alisan
kadinlarin % 70’1 kadarinin is giinii esnasinda radyo dinledigini gostermektedir.
Radyo, televizyon ve gazeteye gore otuzlu yaslardaki dinleyicilerini daha iyi
elde tutmustur.

» Kadinlar, arkadaglarinin tavsiyesi, deneme paketi ve indirim kuponlarindan daha
fazla etkilenmektedirler. Unlii sporcularin, aktér ve aktrislerin onerileri en az

etkili tutundurma araglardir.

Orta yaslarda kadinlarin duraganlastigi diisiiniilmemelidir. “Center for Women’s

Business Research”e gore, 35 yasin lizerinde olan 10 kadindan 7’si (% 68), yaslandikca
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yeni seyleri denemekten daha ¢ok zevk aldiklarini belirtmislerdir (Brown ve Orsborn,

2006, 5.20).

1.6.1.4.45-54 Yas Aralhigindaki Kadin Tiiketiciler

45-54 yaglar1 arasindaki donem, kadinlarin hayata dair amagclarini, is
yasantilarini ve iligkilerini sorguladiklar1 bir donemdir. Ayrica, bu donemin en belirgin
Ozelliklerinden birisi, ergenlikte oldugu gibi fiziksel Ozelliklerin ciddi anlamda
degistigi bir donem olmasidir. Fiziksel giiciin zayiflamaya basladigl, yiizdeki
kirigikliklarin ve sagtaki beyazlarin arttigi, viicudun eskisi kadar diri goziikkmedigi bir
evredir. 45-54 yas araligindaki kadinlar i¢in bir dogum gerceklestirmek neredeyse
imkansiz hale gelmeye baglamistir.

45 ile 54 yaslan arasindaki olgun kadinlardan olusan bu pazar, yaslaniyor olarak
tanimlanmay1 istememektedir. Bu yaslardaki kadinlarin kazanma giicii en iist noktaya
ulagmistir. 45 ile 54 yaslan arasindaki bu kadinlarin % 75’inin kendi evi vardir.
Deloitte&Touch and Impact Resources’in yaptig1 arastirmaya gore, bu finansal giice

sahip olmanin sonuglar1 soyle ifade edilmektedir (Leeming ve Tripp, 1994, 5.93-94):

» 45-54 yaslan arasindaki kadin tiiketiciler, daha biiyiik evlere veya daha saygin
komsularin oldugu yerlere taginmaktadirlar.

» Arastrimaya katilan kadinlarin bazilarni ikinci bir ev veya yazlik almak icin
bakinmaktadir.

» 45-54 yaglan arasindaki kadinlarin ¢ogu, ¢ocuklarinin egitiminin finansmanini
karsilamaktadir.

» Bu aragtirmaya katilan kadinlarin ¢gogu likks otomobillerin birincil miisterileridir.

\4

Arastirmaya katilan kadin tiiketiciler i¢in seyahat, bir bos vakit etkinligidir.
» 45 ile 54 yaglar1 arasindaki ¢ogu tiiketici, evlerindeki eski elektronik {irtinlerini,

teknolojik olarak daha ileri olanlar1 ile degistirmektedir.

Kadinlar orta yasa geldikleri zaman, lireme sagliklarinda, ¢ocuk dogurmanin
yerini alan menopoz odak nokta olmaktadir (Leeming ve Tripp, 1994, 5.99). Orta yas ve
sonrasindaki donemde, bireylerin yasamlarin1 saglikli siirdiirmelerine ve yasam

kalitelerini arttirmaya yonelik girisimlerin 6nem kazanmasi, menopoz ddneminin
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biyolojik, ruhsal ve sosyal boyutlariyla ayr1 bir ilgi odagi olmasinda etkili olmustur
(Bezircioglu ve digerleri, 2004, s.200). Bazi toplumlarda genclik, giizellik ve
tiretkenlige ¢cok onem verilir dolayistyla kadin yaslanmay1 "kayip" olarak algilayabilir.
Yasliligin ailede ve toplumda beraberinde saygmligi, s6z hakki kazanmayi, 6zgirliigi
getirdigi toplumlarda ise, menopoza sorunsuz bir sekilde uyum saglamak kolaylasir.
Geleneksel toplumlarda yas ile birlikte kadinin statiisii artar ve olgunluk kadina yeni bir
giic verir. Oysa, bat1 toplumlarinda dogurganlhiga, giizellie ve genglige verilen 6nem
nedeniyle menopoz donemi kadinlar i¢in daha zor bir hale gelmektedir (Tot, 2004,
s.115).

Yetiskinler 40 yaglarina geldiklerinde kendi anne-babalar1 60-70 yaslarina
gelmis durumdadir ve ¢ogu kez ¢ocuklarmin yardimmna ihtiyag duyarlar. Ote yandan 40
yasindaki anne-babanin kendi ¢ocuklart da yardima muhtactir, evden yeni ayrimis
olmalarina ragmen, okula gitmekte, sorunlar1 ve masraflart devam etmektedir. Reuben
Hill’in 1968’de yayinladigi arastirma, yetigkinlerin kirk yaglari civarinda en yogun
ekonomik ve duygusal ytik tasidiklarini gostermistir (Ciiceloglu, 2007, s.398).

45-54 yas araligindaki donemde, yaslanmadan kaynaklanan, esin oOliimii,
ebeveynlerin dliimii ya da bakimi ile ilgili sorumluluklar, emeklilik, destek gerektiren
degisiklikleri de beraberinde getirir. Orta yas doneminde ortaya ¢ikan bir diger tablo da
"bos yuva sendromu"dur. Bu tanimi ilk kez Deykin ve arkadaglar1 1966 yilinda
kullanmiglardir. Menopoz donemindeki kadin, ¢ocuklarinin biiyliylip evlenmesi ve
evden ayrilmasiyla yillar sonra evde esiyle bas basa kalmaktadir. Biiyliyen ¢ocuklarin
giderek artan bagimsizlik istekleri kadinlarda anksiyete ve depresyona neden
olabilmektedir (Tot, 2004, s.115).

Psikolojik agidan karmasik bir donem gegiren orta yaslardaki kadinlar, bir takim
iyi ve kotii deneyimler yasamis, deneyimli bir tiiketici grubudur. Orta yaslardaki
kadinlar, kendilerini daha geng tiiketicilere gore, daha iyi tanirlar ve ne istediklerini
bilirler. Orta yaglardaki kadinlar, ihtiyaclarini tatmin eden iriinlere karsi sadiktirlar,
rahatlik ve kaliteye meraklhidirlar. Ayrica orta yaslardaki kadinlar, yasamlarinin
giizelligini artiracak yeni iiriinlere karst daha isteklidirler (Leeming ve Tripp, 1994,

5.105).
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Orta yastaki kadinlarin gonliinde yine, ev, evlilik ve aile gibi geleneksel degerler
vardir fakat i baska bir 6nemli boyutta yer alir. Kadinlar, kendilerinin goriiniisleriyle
veya mutfak zeminleriyle ilgilendikleri bir donemde degil, basarili olduklar1 bir
donemde olduklarin1 sdylerler. Fakat orta yastaki kadinlar da, iyi gorlinmenin énemini
ithmal etmezler. Orta yastaki kadinlar, goriiniisleri ve yetenekleri konusunda
olabildiklerinin en iyisi olmayi isterler. Ayni1 zamanda bu kadinlar, tiikketim i¢in birincil
giidiisti glivensizlik olan “yaslanan kadinlar” olarak tanimlanmak istemezler. Geleneksel
olarak, kadin yaslandiginda zaman daha ¢ok kendine ait olur; fakat bu orta yas grubun
bir 6zelligi degildir. Ciinkd, kiiclik cocuk yetistirme zahmetinden kurtulmuslardir; fakat
hala ¢ocuklar1 ayak altindadir, daha gen¢ olan kadinlar gibi onlar da hala miicadele
etmektedirler. Kolaylik yaratabilen, zaman tasarrufu saglayan {irlinler ve hizmetler
sunan pazarlamacilar, orta yastaki kadinlar tarafindan takip edilecektir. Bu kadinlara da,
onlar i¢in degerli olan seylerden, onlarin dilinden konusarak ve yaslanmanin
kagmilmazlig1 vurgulanmayarak ulasilabilir. Ayrica, orta yaslardaki bu kadinlarin,
sosyal bilin¢leri de amaca yonelik pazarlama mesajlarina acik olduklari anlamina gelir
(Leeming ve Tripp, 1994, s.111-112).

20. yiizyilda tiikketimin ve beklentilerin degisiminin yani sira yaglanma stereotipi
de degismistir. Ornegin orta yas, bir zamanlar evde oturmak, bahge isleriyle ugrasmak
iken, simdi “hayatin en giizel yillarinin tadini ¢ikarmak™ anlamina gelmektedir. Bununla
birlikte, bu siire¢ kadinlardan saglikli yaslanmak icin egzersiz yapmak, pozitif
diisiinmek, dikkatli yemek ve uygun kozmetikler kullanmay1 istemektedir. Bu egilim
global medya tarafindan, “yaslanmayan toplum” goriisiiniin, ¢ekici olmak i¢in geng
olmanin gerekmedigini kanitlayan 40’li, 50°li ve 60°lh yaslardaki rol modelleri

tizerinden desteklenmektedir (Szmigin ve Carrigan, 2006, s.293).

1.6.1.5.55 Yas Uzerindeki Kadin Tiiketiciler

Diinya niifusu giderek yaslanmaktadir. 1980°de diinyada 65 ve iizerindeki yasta
olan kisi sayis1 260 milyon civarinda idi, 2000 yilinda bu say1 400 milyona yiikselmistir.
Dogumlar azalmakta ve ortalama yasam siiresi uzamaktadir. Hesaplamalar ve tahminler,
2050’de Tiirkiye niifusunun 96 milyon 498 bin kisi olacagini gostermektedir. 2000 y1l1
itibariyle niifusun ylizde 5.4’liik bolimiinii olusturan 65 yas ve iizeri niifus, 2025°te

yilizde 9’a, 2050°de ise yiizde 17.6’lik orana ulasacaktir (Ekonomist, 2007, s.18-19).
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Satin alma davranist acisindan bagimsiz harcanabilir gelir ¢ok 6nemlidir.
Yaslilarin konut, ev esyasi, okula giden c¢ocuklar1 gibi giderleri olmadig1 igin
harcanabilir bagimsiz gelirleri diger pazar boliimlerine gore daha yiiksektir ve bu
gelecekte emeklilik sartlarinin degismesi ve bazen ikinci bir iste ¢aligma gibi nedenlerle
daha da artacaktir. Bagimsiz gelirin yiiksek olmasiyla 6zellikle liiks tiiketim mallari,
gezi, seyahat ve eglence konularinda iyi pazar firsatlar1 ortaya ¢ikmaktadir (Marangoz,
2000, s.38).

Yash tiiketiciler; yasamlarin1 zenginlestirecek, baskalariyla iletisim kurmalarini
saglayacak ve diinyanin giizelliklerinden yararlanmalarina imkén saglayacak iriinleri
almaya meyillidirler. Yaslilar en fazla tatmini anlamli toplumsal katilimlardan ve amacl
faaliyetlerden elde etmektedirler. Yaslilarin en fazla korktuklar seyler de fiziksel ve
ekonomik bagimlilik ve yalmzliktir. Yaslilarin hayatlarimin faydali ve yasanabilir
oldugunu hissetmelerini saglayacak yeni liriinlere ve hizmetlere ihtiyaglari vardir. Bu
yeni iirtinler ve hizmetler maddi ve fiziksel bagimlilik korkusunu azaltacak 6zelliklere
de sahip olmalidir. Yashlarin ilgi alanlar1 daha manevi ve aile esashdir. Yaghlar icin
dinsel inan¢lar dnem tasir. Bu onem, yaslt insanin var olusunu ve O6limiinii anlama
gereksiniminden kaynaklanmaktadir (Marangoz, 2006, s.82).

Yasli kadin tiiketicilerin olusturdugu pazara ulagsmak i¢in, su stratejilerin izlenmesi

gerekmektedir (Leeming ve Tripp, 1994, s.138-139):

» Yash kadinlardan olusan pazar, yasa gore degil, tutumlari, ilgileri, yasam
bigimlerine gore boliimlendirilmelidir. Hi¢ kimse yash olarak etiketlendirilmeyi
sevmez.

» Yaratici reklamlarda, bos zamanlari ve yeni segenekleri kesfetme sanslari
oldugu i¢in mutlu olan bireyler gosterilmelidir. Reklamlarda ¢ekici ve pozitif
yasli modeller gosterilmelidir.

» Yash kadinlar, reklamlarda yalnizca kendi yasitlariyla degil, gesitli yas gruplar
ile birlikte gdsterilmelidir. Yash kadin tiiketiciler, geng ve yashlarla birlikte aktif
bir yasam siirmektedir.

> Uriin ve hizmetlerin denenmesi icin yaslilara bir firsat verilmelidir. Deneme

siiriisleri, deneme siiresi, Ornekler ve kuponlar etkili tesviklerdir. Geg¢mis
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yillarinin aligveris deneyimleri ile birlikte, yash kadinlar satin almalarini dikkatli
bir sekilde yaparlar.

» Korku ve giivensizlik gosterilmemeli ve yasamin sorunlari dramatize
edilmemelidir. Bunun yerine isletmenin, onlarin sorunlarinin ¢dziimiine nasil
yardim edebilecegi gosterilmelidir, iirliniin baskalarina nasil yardimer oldugunu
belirten arastirmalar ve Ornek hikayeler ile isletmeler iddialarini
belgelendirmelidir.

» Yash kadin tiiketicilere ulagmak igin, ¢esitli medyalar kullanilabilir. Yash
tiketiciler, dengeli medya kullanicilaridir. Radyo dinleyerek biiylimiislerdir,
gazete ve dergi okumak, televizyon izlemek i¢in ortalamanin iizerinde vakit

gecirirler.

“2000'1li Yillarin Basinda Tiirk Televizyonlarinda Yash Insan Imgesi® adh
arastirmada, yasl insan sunumlarina yer veren reklam filmleri ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Arastirmada elde edilen veriler sonucunda, hakim yaglhlik sdyleminin ve
bu sdylemin yaghiliga yiikledigi giicten diisme, yaslandik¢a huysuzlasma, fiziksel ve
zihinsel gerileme, saglik sorunlarini problem haline getirme, heves ve arzularini yitirme
gibi negatif Ozelliklerin televizyon reklamlarina yansimadigi ortaya cikmustir. Bu
arastirmanin sonuclarina gore, yaslilarin televizyon reklamlarina 'giiven ve inandiricilik
anlami kattig1', reklamlarda rol alan yashilarin daha c¢ok canli, neseli, konugkan ve
eglenceli karakterler olarak yer aldiklari belirlenmistir. Ayrica arastirmada, yash

oyunculara en fazla gida {iriin grubunda rol verildigi de belirlenmistir.”

1.6.2. Cahsma Durumuna Gore:
1.6.2.1.Cahsan Kadin Tiiketici
Son yillarda kadinlarin isgiiciine katilimlarindaki artis genellikle 20. ytlizyilin en
onemli sosyal ve ekonomik gelismesi olarak algilanmaktadir. Kadinin ¢alistigi ailelerde,
birden fazla gelirin paylasilmaya baslanmasiyla, erkegin tek basina ailenin ge¢imini

saglayan birey konumu degismistir. Her iki esin c¢alistig1 aileler genellikle daha geng,

* http://www.aksam.com.tr/arsiv/aksam/2005/07/12/akdeniz/akdeniz16.html, (Erisim Tarihi:19.10.2008).
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daha iyi egitim gormiis, daha az sayida cocugu olan ve yalnizca erkegin calistig1 ailelere
gore geliri daha yiiksek olan ailelerdir (Bayraktar, 1995, s.89).

Kadinlar, kurallar erkekler tarafindan konulmus is diinyasinda tutunabilmek ve
basar1 kazanmak icin sonu¢ odakli ve erkeksi degerleri one c¢ikarmiglardir. Kadinlar
kariyer basamaklarin1 tirmandikea, erkek kisilik 6zellikleri arasinda yer alan rekabetci,
planlamaci, sonu¢ odakli ve atak davranig bicimlerini benimsemeye baglamislardir
(Seckin, 2002, 5.76).

Calisan kadimin anne ev kadin1 ve evin disinda c¢alisan kadin olarak iki énemli
sosyal rolii birlikte yiiriitmesi kadinin evlilik ve ailedeki statiisiinii dolayistyla tiim aileyi
etkileyerek, pazarlama acisindan Onemli gostergeler igeren yeni bir yasam tarzi
yaratmistir (Bayraktar, 1995, s.89). Kadinin ev disinda c¢aligmasi kadinin tiiketim
aligkanliklarini degistirmektedir.

Calisan kadinlarin 6nemli bir boliimi islerini tatmin edici bulmakta, digarida
calismanin kendilerine prestij sagladigini diistinmektedirler. Calisan kadinin 6grenim
diizeyi yiiksek olup, pazardaki etkinligi daha fazladir ve ev kadinlarina gére daha fazla
iirtin ve hizmete ihtiyact vardir. Kadinin aileye ek gelir saglamasi, satin alma
kararlarinda 6nemli 6l¢lide bagimsiz davranmasina sebep olmaktadir (Bayraktar, 1995,
s.89). Kadin ¢alisma hayatina girince, satin alma kararlarinda daha fazla rol almaktadir.

Kadinin ¢alisma hayatina girmesi ile tiikketim kaliplarinin degistigi ¢ok aciktir.
Bunlardan en oOnemlisi, aligveris yerlerinin kadinin c¢alisma saatlerine gore agik
bulundurulmasidir. Aile iiyelerinin birlikte aligveris yaparak bunu bir “sosyal zevk”
durumuna getirmeleri, aligveris yerlerinin aksam saatleri ve hafta sonlar1 agilmalarina
neden olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003, s.261).

Kadinlar calistiklar1 zaman tiim zaman diizenleri degisir, ¢alistig1 isin gerekleri
ve evdeki ihtiyaclar arasinda sikigir kalir. Calisan kadinlar, rahatliga ve hayatlarmi
kolaylastiran her seye deger verirler. Kadinlar ¢alisinca, paranin yani sira, 6zgiiven de
kazanirlar bu da kadinlara hem gilic hem de aligveris secenekleri saglar. Calisan kadin
tiiketiciler, tam olarak anlasilirlarsa, kolayca ulasilabilen bir pazar boliimiinii temsil
etmektedirler (Leeming ve Tripp, 1994, s.268). Calisan kadinlar, para ve Ozgiliven
kazanirlar fakat ozellikle evli ve c¢alisan kadinlarin sorumluluklarininin fazla olmasi

stres yaratict bir durumdur.
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Kosusturmayla gecen gilinliik hayat, fazla detayci ve titiz kadinlarda yorgunluk
hastaligina yol agmaktadir. Tipta 'Fibromiyalji' olarak tanimlanan bu hastalik, 6zellikle
25-35 yas arasindaki calisan kadinlarda rastlanilmaktadir. Hastaligin sebebi tam
bilinmemekle birlikte, depresyon, stres ve uyku bozuklugundan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Fibromiyalji sendromu, viicutta {i¢ aydan uzun silire devam eden
kronik ve yaygin agriya neden olan bir yumusak doku romatizmasidir ve tim

hastalarinin % 70-80’ini kadmlar olusturmaktadir.”

1.6.2.2.Ev Hanimi Olan Kadin Tiiketici
Ev hanimlig ile ilgili olarak genellikle iki goriis vardir. Bu goriislerden birisine

gore ev hanimi; es-anne-ev hanimi olarak tiiketilecek {irtinlerin se¢iminde, iiriin ve
hizmetlerin aile kullanimi i¢in temin edilmesinde en etkin liderdir. Diger goriise gore
ise; ev hanimligi rolii, kadinin diger rollerinden (es-anne) bagimsizdir. Buna gore kadin,
kaynaklarin kullanimu ile ilgili olarak temel rolii oynayan kisi durumundadir (Bener,
1989, 5.6).

Ev hanimlarina ulasmak icin su stratejiler takip edilmelidir (Leeming ve Tripp,

1994, s282-283):

» Ev hanimlari, agik bir sunuma, genis bir segme imkanina ve uygun fiyata uygun
bir kaliteye hala cevap vermektedir.

» Ev hanimlar1 6zellikle hafta i¢i aligveris yaptiklari igin, ihtiya¢ dis1 satislara ve
promosyonlara cevap verirler.

» Ev hanimlarina kadin dergilerinde ve magazalarda kuponlar sunulabilir.

» Ev hanimlarinin toptan satin almalar1 uygun hale getirilmelidir. Ev hanimlarina

genis bir se¢cim ve ekonomik paket iiriinler sunulmalidir.

Televizyon, ev hanimlarinin hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiirkiye’de
yerli diziler 6zellikle 2000’11 yillar boyunca popiilerlesmistir ve bazi inis ¢ikiglarla da
olsa en ¢ok izlenen programlar listesinde iist siralarda kalmistir. Higbir zaman reyting

listelerinde st siralara ¢ikmamakla birlikte, “kadin programlari” da benzer bir

* http://arsiv.sabah.com.tr/2009/02/18/gny/haber,3776C8835B2547A6BD17673E6CE5B271.html
(Erisim Tarihi: 05.04.2009).
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performans sergilemekte ve yayimlandiklar1 her donemde belirli bir izleyici kitlesine
ulasarak, kendi yayin kusaklar1 i¢inde popiilerliklerini korumaktadir. Kadin programlari,
hem yayin saatlerinin daha ¢ok ev hanimlarina uygun olmasi hem de iceriklerinin kadin
hedef kitlelere hitap etmeleri nedeniyle giin i¢cinde hatir1 sayilir izlenme oranlarma
ulagmaktadir (Marketing Tiirkiye Dergisi, 2007, s.26).

Tirkiye’de televizyonu ve izleyicilerin televizyon ile kurduklar iliskiyi
derinlemesine anlamaya ¢alisan TV Engagement Panel, kadin programlar1 hakkinda
oldukca ilging bulgular icermektedir. Kadin programlari, her ne kadar izleyicilerin
dikkatini cezp etmese de ve izleyiciler sik sik bagka bir sey ile ugrassa da, bu
programlar igerdigi reklamlar izleyicilere basarili bir sekilde ulastirmaktadir. Bu
ozelligi nedeniyle kadin programlar1 reklam verenlerin ilgisini c¢ekmektedir ve
izleyicilerine hem nispeten fazla sayida reklam arasi, hem de program i¢i tanitim
icerikler tagimaktadir. Eglence unsurlarina siklikla yer veren, zaman zaman miizik
yayini, zaman zamansa konuklar1 vasitasiyla giincel konular hakkinda ev hanimlarinm
bilgilendiren kadin programlari, daha oOnceki yillarin radyosuna benzer bir islev
kazanmaktadir (Marketing Tiirkiye Dergisi, 2007, 5.26-27).

Aile i¢in aligveris yapmak ve satin almak onemli bir aile i¢i sorumluluktur ve
Ozellikle kadinin uzmanlik alanidir. Kadinlar, sadece kendileri icin ihtiya¢ duyduklari
iriin ve hizmetleri satin aldiklar1 gibi, aile i¢in satin alimlarin biiyiik ¢ogunlugunu da
gerceklestirmektedirler. Kadinlar ayn1 zamanda, ev halki bireylerinin kisisel esyalarim
da satin almaktadirlar. Tutum farkliliklari, ailelerin cogunlugu icin kadinlarin neden asil
satin alma ajan1 oldugunu kismen acgiklayabilmektedir. Ailede kadinin asil satin alma
ajan1 olmasinin sebebi, kadinlarin aligverisi daha tatmin edici ve zevkli bulmalarindan
veya erkeklere gore daha az sinir bozucu bulmalarindan kaynaklanabilir (Alreck ve
Settle, 2002, s.151).

Kadm tiiketiciler modayla yakindan ilgilenirler. Farkli kadin tiiketici boliimleri
modayla farkli diizeyde ilgilenmektedirler. Ornegin ev hamimlari, moday1, 6zel olaylar
icin saklanmig bir sey olarak diisiinme egilimindedirler. Calisan kadinlar ise giinlerini
ev disinda gegirdikleri icin, giyimlerinin gerektigi gibi olmasina dikkat ederler

(Ozdemir ve Tokol, 2008, 5.66).
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1.6.3. Medeni Durumuna Gore:

1.6.3.1.Evli Kadin Tiiketici
Geng kadinlar evlendikleri zaman, oncelikleri degismektedir. Yasam bigimleri

daha geleneksel hale gelmektedir. Uzerinde duracaklari yeni konu aileleri ve sahip
olmay1 diisiindiikleri ¢ocuklart olacaktir. Artik, bir yuva i¢in tasarrufta bulunmak
onemli hale gelecektir. Geng¢ kadinlar evlenip, anne olduktan sonra, paraya olan
ihtiyaglar1 artmaktadir ve satin alma modelleri ¢arpici bir bigimde degismektedir. Evli
ve c¢ocuklu kadinlar yalniz ebeveynler haline geldiklerinde ise, baska bir biiyiik
degisiklik meydana gelmektedir. Evli ve ¢ocuklu kadinlar; bekar, ¢ocuksuz kadinlar
gibi tamamen kaygisiz olamamaktadirlar. Kendi gelirlerinin 6zgiirliiglinden ve bu
gelirle alabildiklerinden hoslanan gencg, bekar ve ¢alisan bayanlar, bunlar1 elde etmek
icin ¢abalayan gen¢ annelerden tamamen farklidirlar (Myers, 1994, s.175).

Evli kadinlar, 6zellikle geng esler temel 6gelere geri donmektedirler, yeni evli
kadinlar ilk baslarda yemek yapmaktan zevk alirlar. Bekar kadinlar evli akranlarina gore
daha fazla dondurulmus yemekler yemektedirler ve daha sik restoranlarda yemek
yemektedirler. Bir¢ok yiyecek sirketi bekar birey hane halki fenomeninin farkindadir ve
tiriinlerini tek kisilik porsiyonlarda tekrar ambalajlamaktadir. Dondurulmus gurme
yemekleri, mikrodalga kahvaltilar, en kiiclik kutularda corbalar ve meyve sulari, tek
kullanimlik kahve paketleri siipermarket raflarinda siklikla goriinmeye baslamistir.
Bekar bir bireyin ziyan etmeden gesitli seyleri satin alabildigi salata barlar artik
stipermarketlerin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Evli kadinlar, bekar kadinlara gore
daha ¢ok temel gida aligveris turlar1 yapmaktadirlar. Fakat en onemli farklilik, evli ve
bekar kadinlar tarafindan gida i¢in haftalik harcanan para miktaridir (Myers, 1994,
s.175-176).

Yapilan bir kiiltiirler aras1 bir aragtirmada, Tiirk kiiltiiriinde basarili kadin degeri
“evli olmak” ile bagdaslastirilmistir. Ancak; giinlimiiz kosullarinda ¢esitli engellemelere
maruz kalan evli kadin calisanlarin, sz konusu engelleri bertaraf ederek is hayatinda
yiikselebilmeleri ve kidem kazanmalari aileden ¢ok, ise yonelmeleri ile miimkiin
olmaktadir (Seckin, 2002, s.76).

ABD’de yeni evlilerin, evliligin ertesindeki bir yil i¢inde evleri i¢in toplam 70

milyar dolar harcadigi ve evliligin ilk alt1 ay1 icerisinde ¢ok fazla aligveris yaptiklar1 ve
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daha sonra evlerinin bes yilda tam olarak yerlestigi tahmin edilmektedir.
Pazarlamacilar, evliligin genellikle iki grup satin alma davraniginin ve marka tercihinin
birbirine karigsmasi anlamina geldigini bilirler. Bir pazarlamacinin da belirttigi gibi yeni
evliler altin gibidir (Kotler, 2006, s.250). Yeni evli ¢iftler, pazarlamacilar i¢in altin gibi
kiymetlidirler ¢linkii ¢ok fazla aligveris yapmaktadirlar.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun Kadinlarin Televizyon Izleme Egilimleri
Aragtirmasi’nin sonuglarina gore, kadinlarin en ¢ok izledigi programlarin siralamasinda
yerli diziler ile diger program tiirleri arasinda belirgin oranda bir farklilik
gozlenmektedir. Kadinlarin yarisindan fazlasi televizyonda en c¢ok yerli dizileri
izlemektedir. Yerli dizileri haber biiltenleri, kadin programlari, miizik/eglence/talk show
programlar1 takip etmektedir. Egitici programlar ile saglik programlar1 ise kadinlar
tarafindan en az izlenen program tiirleridir. Yerli dizileri, miizik/eglence/talk show
programlarint ve haber biiltenlerini en ¢ok izleyenler evli kadinlardir. Kadin
programlarini izleyenler arasindaki evli kadinlarin orami ise en yiiksek diizeydedir.
RTUK tarafindan 21 ilde yapilan bu arastirmada, kadinlarin hemen hemen yarisinin
sabah ve gilindiiz kusagindaki kadin programlarini izledikleri gézlenmektedir. Medeni
duruma gore degerlendirildiginde, her zaman kadin programlarini izleyenlerin en ¢ok
dul ve bosanmis, ardindan da evli kadinlar oldugu goriilmektedir. Ara sira izleyenlerin
ise biiyllk cogunlugunu evli kadmlar, ardindan da dul/bosanmis kadinlar
olusturmaktadir. Sabah ve giindiiz kusagindaki kadin programlarini izlemeyen kadinlari,
yiiksek bir oranda bekar kadimlarin olusturdugu gozlenmektedir (RTUK Kadinlarin
Televizyon izleme Arastirmasi, 2007, s.9-12).

1.6.3.2.Bekar Kadin Tiiketici
1970’lerde yaslart 20 ile 24 arasinda olan kadinlarin sadece iigte biri hig

evlenmemis iken, glinlimiizde bu manzara yaklasik 6 milyon bekar gen¢ kadina ulagmus,
neredeyse ikiye katlanmistir. Bu kadinlar erken evlilikleri segmek yerine kariyere
baslamayi tercih etmektedirler. Bu kadinlar bagimsiz, kendine glivenen ve harcanabilir
geliri olan kadinlardir. Sonug olarak, bu kadinlar tiim satin alimlar i¢in tek basina karar
vericilerdir. Oysa 20 yil once kadinlar, bu benzer kararlar1 ya kocalartyla birlikte

aliyorlard1 ya da kocalar1 tek baslarina karar aliyordu (Myers, 1994, s.12).
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Giliniimiizde gen¢ kadinlar, biliyiik kariyer firsatlari, yiiksek bosanma oranlari,
yiuksek yasam beklentileri ve birlikte yasamanin dahil oldugu cagdas sosyal
egilimlerden dolayr hayatlarinin birgok periyodunu yalmz gecirmektedirler.” Geng
kadinlar kariyer i¢in evliliklerini ertelemekte, orta yash kadinlar bosanmakta, hig
evlenmemekte veya dul kalmaktadirlar (Myers, 1994, s.173).

Bekar kadinlar; tek yasiyor olabilir, evlenmeden birlikte yasiyor olabilir, anne
olabilir, orta yasta ve bosanmis olabilir, yash olabilir, yirmili yaslarda ve ailesiyle
yastyor olabilirler (Leeming ve Tripp, 1994, s.312).

Geng bekar kadimlar, pazarlamacilarm bir riiyasidir. Istege bagl gelirleri ve
kendileriyle ilgili bir takim sorumluluklart vardir. Bu kadinlar her zaman daha bencil
kabul edilmektedirler c¢ilinki harcamalarinda vurgulanan ben merkezliliktir Bekar
kadinlarin, daha ¢ok zamanlar1 vardir. Magazalarda daha ¢ok gezerler. Bu onlar i¢in bir
eglence ve sosyal deneyimdir, kendilerini rahat ve gii¢lii hissederler. 18 ve 24 yaslari
arasindaki bekar kadinlar, evli veya ¢ocuklu kadinlara gére daha az gida aligverisi
turlar1 yapmaktadirlar (Myers, 1994, s.174-175).

Bir kadin yasaminin herhangi bir asamasinda bekar olabilir, ancak kadin
yasaminin hangi asamasinda olursa olsun bekar kadinlarin ortak bazi noktalar1 vardir.
Bekar kadinlarin giivenlige, arkadaslarina glivenmeye, ihtiyaci vardir. Bekar kadinlarin,
sikica baglandiklar1 bir aileleri yerine genellikle uzak bir aileleri vardir, kendilerine
odaklanirlar, para ve zaman konusunda Ozgiirliikleri vardir. Bekarlar1 hedefleyen
reklamlar ve diger girisimler, ¢ogunun bekarliktan keyif aldiklarini1 ve karsit imalardan
giicendiklerini akilda bulundurmalidir. Bir bagka yaklasim ise, bekarlar1 hedef alan
reklamlarda arkadaslik ve eglencenin vurgulanmasinin basarili olacagini soylemektedir
(Leeming ve Tripp, 1994, s.326).

“Targeting the Single Female Consumer” (2000)’e gore bekar kadinlarin
ozellikleri soyledir ™ :

» Dogru satin alma kararlarini vermek i¢in gereken her seyi 6grenmeye ¢aligirlar.
» Gilvenilir markalara sadik kalirlar ve iligki arayisindadirlar.

» Sirdaslarinin satin alma kararlarina etkide bulunmasina izin verirler.

* http://www.clickz.com/showPage.html?page=929331, (Erisim Tarihi:18.03.2008).
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Bekarlardan olusan pazar, yasam ve sakatlik sigortasi i¢in kullanilmayan bir
boliimdiir. Bekar kadinlara sigorta satmak, sirketin veya acentenin miisteri tabaninda
yeni bir boyut olusturmanin miikkemmel bir yoludur. Cogunlukla bu kadinlar
sigortalarim1 diisiik yaptirmislardir ve erkeklere gore sigorta hakkinda daha olumlu
diisiincelere sahiptirler. Cogunlukla bu pazar, gozden kagirilmaktadir ¢linki, ailenin

basinda ailesini korumak i¢in sigorta satin alan bir erkek yoktur (Myers, 1994, s.175).

1.7. Kadin Tiiketici Hedef Pazarmin Secilmesi ve Uriin ve Hizmetlerin
Konumlandirilmasi

Pazar boliimlemesi, farkli satin alma davraniglart gosteren tiiketici gruplarin
belirlemek islevidir. Hedef pazarin secimi ise, hangi pazar bdliimlerine hizmet
edilecegini kararlagtirmaktir (Cemalcilar, 1979, s.199). Bircok kritere gore
boliimlendirilebilecek olan tiiketici pazarinin, rekabet, satis potansiyeli ve karlilik
bakimindan elverisli pazar bolimii veya boliimleri hedef pazar olarak secilir ve segilen
hedef pazara farklilastirilmig, farklilagtirilmamis veya yogunlastirilmis hedef pazar
stratejilerinden uygun olan1 uygulamir (Islamoglu, 2002, 5.153).

Isletme hedef pazar olarak belirli bir boliimii veya béliimleri sectikten sonra, bu
boliimlerde hangi konumda olmak istedigini de belirlemelidir. Konumu belirlenecek
olan aslinda sadece mal degil, isletmenin mamulii etrafinda odaklasan biitiin

sunulanlardir (Mucuk, 2002,s.66).
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2. KADIN TUKETICILERE YONELIiK PAZARLAMA
STRATEJILERI

2.1. Uriin Stratejileri

2.1.1. Uriiniin Tanimlanmasi

Uriin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir. Miisteri,
gereksinim ve istek doygunlugu satin alir. Miisteriler, istek ve gereksinimlerini
karsilamak i¢in yararlar1 satin alir. Bu yiizden iiriin, isletmenin devamlilig1 ve pazarlama
stratejileri icin bir temel niteligindedir (Balta, 2006, s.117)

Uriinlerin ve ambalajlarin kadinlar i¢in daha cekici olmasini saglayan iki anahtar
boyut, fayda ve tasarimdir. Cogu {liriin kategorisinde kadinlarin erkeklere gére daha
faydact olduklar1 sdylenebilir. Kadinlar erkeklere gore, mekanik ve teknik iiriinlerin
calismasi ile daha az ilgilendikleri i¢in ve daha ¢ok zaman baskilar1 oldugu i¢in, sadece
kolayca ve emniyetli ¢alisan iirlinler kullanmak isterler (Barletta, 2003, s.135).

Kadinlar faydayi, duygusal ve fiziksel olarak goérmek isterler, degeri hissetmek
isterler. Ornegin, cep telefonlarinda birgok markanin kadimlara yénelik, 6zel iiriinleri
bulunmaktadir. Genelde kadinlara yonelik modellerde kii¢lik tasarimlar yapilmaktadir.
Ornegin Philips 588 model cep telefonu, sade tasarimmin yani sira, birkag tusa
dokunarak viicut kitle endeksini 6grenme imkéani1 saglamakta ve dogru beslenme icin
giinliik kalori alimi takip edilebilmektedir. Kadinlarin regl donemleri igin 6zel bir
uygulamaya sahip olan Philips 588, aligveris tutkunu bayanlar i¢in aligveris listesi ve
farkl1 magazalardaki fiyatlar1 karsilastirmak icin bir uygulama igermesinin yani sira
kredi kart1 harcamalarini diizenlemek i¢in de bir sisteme sahiptir (Bedir, 2007, 5.59-60).

Sirketler, kadinlarin farkli tasarim tercihlerinin oldugunu ve genellikle
tasarimlarin artmasina daha hevesli olduklarin1 kabul ettikleri icin, artan bu firsat
farkindalig1 sirketlerin miisteri tabaninin ve dolayisiyla pazar paymin artmasini
saglamaktadir. Ornegin Nokia, Swatch’tan fikir alarak, cep telefonlar1 igin
degistirilebilir kapaklar sunmaya baslamistir. Bu kategoride bagka kimsede olmayan
farkl bir tasarim ile Nokia, ilk defa ciddi bir is iiriinii olan cep telefonunu eglenceli hale
getirmis ve tiiketicinin kendi kisiligini ifade etmesine izin veren faydali bir alete
dontistiirmiistiir (Barletta, 2003, s.135-136). Kadinlar, kullandiklar1 kisisel {irtinlerde

kendilerini ifade edebilmekten hoslanirlar. Cep telefonunun diledigi renk ve desende
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olmasi, bir kadin i¢in 6nemlidir. Kadinlar renkleri duygularimi ve kendilerini ifade
etmek i¢in kullanirlar.

Benzer sekilde, tiim klasik diz iistii bilgisayarlar, kiilce halinde siyah plastik ile
kapli iken, Fujitsu Lifebook ve Sony Vaio, gergekten goze carpan mat giimiis rengi
kaplamayla gosterisli bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Bu diz iistii bilgisayarlar, hemen fark
edilebilir oldular ve tasarima ilgi duyan tiim bilgisayar miisterilerinin ilgisini ¢ektiler
clinkii mevcut tek seceneklerdiler. Masaiistii bilgisayarlarda ise, diger sirketlere estetik
goriinim hakkinda fikir veren tek sirket Apple’dir. Bu sirket iirlin kategorisinde,
turuncu, yesil, mavi gibi renk secenekleri sunarak ve yuvarlak hatlar kullanarak daima
tasarim yeniliklerine oncelik etmektedir (Barletta, 2003, s.136). Siyah klasik model diz
iistii bilgisayarlar yerine, renkli ve estetik tasarimlardaki bilgisayarlar kadinlarin daha
cok ilgisini ¢ekmektedir.

Kadin tiiketiciler i¢in bir {iriin yapmak ile kadin zihnine gore bir iiriin tasarlamak
arasinda Onemli bir fark vardir. Kadinlarin istegi, sadece onlar i¢in boyanmis ve
tasarlanmis bir otomobil degildir, kadinlarin istedigi onlar i¢in 6nemli olan 6zelliklerde
bir otomobilin yaratilmasi ve uygun bir sekilde reklaminin yapilmasidir (Myers, 1994,
s.25). Otomobil sektoriiniin kadin1 tiiketici olarak gordiigii ve kadina yonelik bu iiriin
grubundaki arabalar, disil sifatlarla betimlenmektedir. Kiigiik, kivrak, yuvarlak hatlara
sahip otomobiller tam kadinlarin kullanimina yoneliktir. Sikisik trafikte rahat hareket
edebilecekleri, dar alanlara park etmelerini kolaylagtiracak minik, yuvarlak hatlara sahip
otomobiller, otomobil {ireticilerine gore, tam kadinlara gore arabalar olarak
tiretilmektedir (Pira ve Elgiin, 2004, 5.536).

Kadinlara kendilerini 6zel hissettirmek icin pek ¢ok marka iiriinlerini
farklilagtirmakta ve kadinlara 6zel pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Garanti
bankas1 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’nde kadinlara bir hediye olarak “Aynali Bonus
Kredi Karti”n1 pazara sunmustur. Bu kredi kart1 ile kadinlarin ¢antasinda olmazsa
olmazlar arasinda yer alan ayna ile kredi kartin1 birlestirilip, sik bir aksesuar olarak
tanimlanmistir (Bedir, 2007, s.58). HSBC bankasi da “Kadin olmanin avantajini sonuna

2

kadar yasamak isteyenlere...” sloganiyla Advantage Rouge isimli bir kredi karti
cikarmistir. Aym1 zamanda kokulu olan bu kredi karti ile kadin olmanin sosyal
avantajlari, kadin olmanin aligveristeki avantajlar1 ve kadin olmanin ekstra avantajlari

basliklariyla bir takim avantajlar sunmaktadir. Tiirkiye’nin ilk parfiimlii kredi kart1 olan



47

bu kartla, spor merkezlerinde indirim, seckin restoranlarda indirim, kozmetik ve
miicevher aligverislerinde indirim, astroloji danigsmanligi, yemek kursu, dergi abonelik
indirimi gibi bir takim avantajlar sunulmaktadir. Ayni kartin erkekler i¢in tasarlanmig
olan Advantage Black kredi kartiyla da, bri¢ kursu, fotograf kursu, motosiklet siirticii

kursu gibi bir takim avantajlar erkekler i¢in sunulmaktadir.

2.1.2. Uriiniin Konumlandirilmasi
Konumlandirma stratejisiyle ilgili bazi tanimlamalar soyledir (Simsek, 2006,

s.43):  Konumlandirma, Bolen’e gore: “Malin pazarinin nasil  olacagini
belirlemektir.”Otto’ya  gore:  “Tiiketicinin ~ hayat  tarzina  gore  malin
uydurulmasidir.”Myers’e gore: “Mali tiiketicinin  zihninde belirli bir yere
yerlestirmektir.”

Uriiniin  konumlandirilmasinda, kadinla iliski 6nemlidir. Giiniimiiz kadim
zamanla yarigsmaktadir, keyiften ziyade zorluklarla bas etmektedir. Bu ylizden, {iriiniin
kotii bir glinden dolay1 kefalet 6dettirir gibi konumlandirilmasi yerine, iiriiniin rahatlik,
eglence ve aileye ayrilan zaman gibi yararlar sdylenerek, o tirliniin kadina giizel ve iyi
bir giin gecirmesine nasil yardim ettigi gosterilerek konumlandirilmas: gerekmektedir
(Barletta, 2003, s.137). 1990’larin ilk yarisindan bugiine kadar, Argelik’in hafizalarda
en fazla yer etmis slogani, kiiciik ev aletleri i¢in kullanilan“Annem bana, kalir”
sloganidir. Sloganin kullanildigi donemde rasyonel faydadan cok, tiiketici ile marka
arasinda duygusal bir bag kurmak hedeflenilmistir ve bu slogan yeterli miktarda reklam
ile desteklenince de amacina ulagsmistir.”

Kadinlarin erkeklere gore genellikle daha faydaci olduklari dogru olmasina
ragmen, ayni zamanda kadinlar daha duygusaldir bu yilizden, kadinlar i¢in iriinlerin
fonksiyonel yararlarinin yanimna, duygusal yararlar1 da eklenmelidir. Bu kadinlarin,
kullanilabilirligi hesaba katmadigi anlamina gelmez, kadinlar ilk olarak bir seyin
fonksiyonunu bilmek isterler (Barletta, 2003, s.137).

Eger bir girket, bir listlinliige veya rakiplerinden farkli bir noktaya sahipse bunu
On plana ¢ikarmalidir. Bunun i¢in en carpict 6rnek, Body Shop’in kurucusu, isi igin

kurumsal diinya vatandashigi onciiliigiinii iyi bir sekilde yapan, Ingiltere’nin ikinci

* http://www.advantage.com.tr/kesfet/black_rouge.asp, (Erisim Tarihi: 28.04.2008).
“"http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3276, (Erisim Tarihi:06.05.2008).
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zengin kadim1 olan Anita Roddick’tir. Cilinki Roddick’in kurmus oldugu kozmetik
sirketi, testlerinde hayvanlar1 kullanmamakta, yerli kiiltiirlerine ekonomik destek
saglamakta ve cevre ile ilgili sorunlar i¢in para bagisinda bulunmaktadir (Barletta, 2003,
s.138-139). Body Shop, sosyal sorumluluk bilinciyle, etik degerleri 6n planda tutarak,
kozmetik diinyasinda farklilik yaratip kadinlarin dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir. Ayrica
Body Shop, Tiirkiye’de de “Aile I¢i Siddete Sessiz Kalma” kampanyas: yiiriiterek, elde
edilen gelirleri, siddet goren kadinlarin ihtiyaglarinin karsilanmasina kullanilmak tizere
“Kadin Insan Haklar1 Vakfi’na bagislamistir.

Kadinlar1 hedefleyen en iyi girisimler, pembe olanlar degil seffaf olanlardir.
Gergekte her iirtin kategorisinde sadece “kadinlar icin” gibi agik¢a tanimlanan bir
pazarlama programi her iki cinsiyet igin de geri tepecektir. Ornegin, bankalarm “sadece
kadinlarin finansal ihtiyaglar1” demesi veya bilgisayarlarin “bir kadinin makinesi” gibi
konumlandirilmast uygun karsilanmamaktadir. Ciinkii bu sadece kiz liriinlerine sahip
olmaktan korkan erkekleri uzaklastirmakla kalmaz, ayni zamanda kadinlar1 da
siiphelendirir. Kadinlar, fiyatin daha yiiksek oldugu, kalitenin diisiikk oldugu anlamina
geldigi gibi siiphelere kapilabilir (Barletta, 2003, s.139). Dolayisiyla 6zellikle bazi
triinlerin  “sadece kadinlar ic¢in” seklinde tanimlanarak, pazarlama programi

olusturulmasi iirliniin satisin1 olumsuz etkileyebilmektedir.

2.1.3. Marka Kimliginin Olusturulmasi
Marka yonetimi, sirketin sunduklarimin ek deger getirdigini, miisterilerin

algilamalar1  tizerine kurulur. Sirket yoneticisi bu algiyr, marka kimligini
sekillendirmekle yaratmaktadir. Marka imaj1 tiiketicinin algiladigidir. Marka kimligi ise
pazarlamacinin tiiketiciye vermek istedigi mesajdir. Miisterilerin sahip oldugu marka
imaji, onun marka hakkinda kendine sunulan mesajlar1 nasil yorumladiginin bir
sonucudur. Sirketin gorevi, istenilen geribildirimi saglayacak, satin alma ve marka
sadakati seklinde tepkilere doniisebilecek bir mesajla marka imajini biitiinlestirmektir
(Doyle, 2003, s.411).

Kapferer’e gore, cogu markanin kimligi alt1 boyut ile ortaya konulabilir. Her
boyutun, miisterinin marka imajin etkileyecek sekilde yonetilmesi gerekir. Bu alti

boyut sdyledir (Doyle, 2003, s.414-416):
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» Fiziksel Boyut: Secilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin
goriintiistidiir.

» Yansima Boyutu: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir.
Ornegin, Coca-Cola, reklamlarinda geng¢ insanlari kullanir, oysa gergek
pazari ¢ok daha genistir.

> Iliski Boyutu: Markanin miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder. Virgin
gibi deneysel bir marka, kendini miisterinin dostu olarak konumlar. Lois
Vuitton gibi tutku yaratan bir marka ise miisteriyi se¢kin bir kuliibe iiye
olmaya davet eder.

» Kisilik Boyutu: Bir markanin karakteridir. IBM’in kisiligi ciddi bir sekilde
profesyoneldir, Apple’inki ise geng ve yaraticidir.

> Kiiltiir Boyutu: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Ornegin,
Mercedes Alman degerlerini sembolize eder, Nike ise bireyselligi yticeltir.

> Benlik Imaji: Bir miisterinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir.
Ornegin, Body Shop’tan aligveris yapan biri, bu markay1 se¢gmekle, kendini

“cevreye yonelik endiselerini ifade eden biri” gibi goriiyor olabilir.

2.1.4. Uriinlerin Ambalajlanmasi
Ambalaj, hizli tiikketim {irlinleri gibi bircok iirlinde marka kimligi ve marka

farklilagtirma i¢in kritik ve stratejik bir 6gedir. Ambalaj magaza raflarindaki hizh
tiiketim iiriinlerinin satin alimlarini arttirir. Underwood, Klein ve Burke (2001), ambalaj
tasariminin iirlin imaji olusturdugunu, {irtine ilgiyi artirarak tiiketicinin zihninde yer
edinip, potansiyel satis artiglar1 sagladigini tespit etmistir. Ayrica ambalajin lizerindeki
iiriin resmi tiiketicinin goriislerine direk olarak etki etmektedir. Ambalaj fiziksel iiriiniin
parcast degil, iirtinle ilgili bir ipucudur. Bu ipucu teorisi miisteriye iiriiniin kalitesi
hakkinda bilgi verir. Ambalaja {iriiniin resminin eklenmesi, ipucunun amacini
kuvvetlendirir. Resimler kelimelerden daha canlidir. Resimlerin fark edilmesi ve
hatirlanmast daha kolaydir. Bolen (1984), gorsel bilgi olan resimlerin daha ¢ok ilgi
cektigini, yazil bilgilerden once fark edildigini saptamistir. Ambalajin lizerindeki iriin
resmine bakan bir tiiketici {irliniin goriiniisiinii, tadini, kokusunu, sesini hayal eder

(Underwood ve Klein, 2002, s.58-60).
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Kadinlar iirtinleri satin almadan 6nce ambalaji inceler. Eczanelerden aligveris
yapan kadinlarin % 91°1 ambalajin 6nyiiziinii, % 42’si arkasini, % 8’1 de yan ylizlerini
okumaktadir. Kadinlar yiiz temizleyicilerin ambalajini 13 saniye, nemlendiricilerin
ambalajin1 16 saniye, el, viicut sabunlarinin ambalajin1 11 saniye, dus jelinin ambalajini
5 saniye, giines iiriinlerinin ambalajin1 11 saniyede okumaktadir.”

Ambalajin kolaylik fonksiyonu, kaba uygun o6l¢iide iiriin doldurma, agma,
kapama, kullanma, atma, depolama, rafa yerlestirme gibi kolayliklar1 kapsamaktadir.
Ornegin konserve kutularinda artik tencke mesrubat ambalajlarida kullanilan halkali
kolay acilan sistem kullanilmaya baslanilmistir. Poset cay veya 1sit-ye ambalajlar da
kolaylik fonksiyonuna drnek gosterilebilir. Tlk bakista kiigiik birer ayrint1 ve hatta bazen
iireticiler tarafindan ekstra maliyet olarak degerlendirilen kolaylik unsuru, dogrudan
tilkketiciye hitap ettiginden satin alma tercihlerini ¢ok kisa siirede ve fark edilir bir
sekilde etkilemektedir (Gokalp, 2007, s.83). Kadin tiiketiciler, i¢in ambalajin kolaylik
fonksiyonu ¢ok bilyiik &nem tasir. Ornegin bir bulasik deterjaninmn kullamsh bir
ambalajda olmasi, konservenin kolay ac¢ilir bir ambalajda olmasi kadinlar icin tercih
sebebidir.

Uriin ve ambalajda statiiniin gosterilmesi kadinlari satin almaya tesvik etmez.
Kadinlar arkadaslar arasi baglantilari, hiyerarsik yapiya tercih ederler. Kadinlar i¢in bir
iirlin tasarlanirken bu durum gézardi edilmemelidir. Bu tasarimin ig¢ine iistiin kalite
Ozellikleri, para tasarrufu, garantiler de konmalidir. Cevreci amaclarla marka
degistirilmesine kadinlarda erkeklere gore daha ¢ok rastlanmaktadir. Isletmeler, iiriiniin
ve ambalajinin gercekten iddia edildigi gibi ¢evreyle dost oldugundan ve tiiketiciyle

iletisimin bu yonde saglandigindan emin olmalidirlar (Barletta, 2003, s.95).

2.1.5. Etiketleme
Isletmelerin {iriin ile ilgili verdikleri bilgiler, tiiketiciyi koruma, tiiketicilerin

karar verme siireclerine etkileri ve isletmeler arasi rekabet agisindan Onemli bir
konudur. Bu bilgi aktariminin en 6nemli ve en yaygin bi¢imi olan etiketler, iir{iniin
bilesimi, fiyati, son kullanma tarihi, kullanim siiresi, mengei ve 6zellikle son yillarda

gida tirlinlerinin etiketinde yer alan besleyicilik degerine iligskin degerli bilgileri tagimasi

* http://www.milliyet.com.tr/2002/10/06/ekonomi/eko01.html, (Erisim Tarihi: 23.10.2007).
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nedeniyle tliketicilerin saglikli ve bilingli se¢im yapmasini kolaylastirmaktadir. Son
yillarda yapilan aragtirmalar tiiketicilerin satin alma kararlarinda etiket bilgilerini
onemsediklerini gostermektedir. Ornegin; Yeni Zelanda ve Avustralya tiiketicileri
izerinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin bilingli ve saglikli bir se¢im yapmada
etiketlerin kullanimimin artti1 tespit edilmistir. Ayrica etiket kullanimi, her tiiketici
grubunda esit bir dagilim sergilememektedir. Ornegin erkekler, gengler ve egitim
diizeyi diisiik olan tiiketiciler gida etiketlerindeki bilgilere daha az 6nem vermelerine
karsin; kadinlar, saglikli tiiketim aliskanligi ve tiiketim siklig1 yiiksek olanlar etiket
bilgilerine daha fazla 6nem vermektedirler. Farkli sosyo-demografik gruplar arasinda
etiket bilgilerini 6nemseme agisindan farkliliklarin bulunmasi da bu konudaki biling
eksikligine baglanabilir (Aksulu ve Ozgiir, 2006, s.1-2).

IGD (Institute Of Grocery Distribution)’nin Ingiltere’de 2003 yilinda yaptig:
calismada, ankete katilanlarin % 61’inin gida iiriinleri etiketlerindeki bilgilere dnem
verdikleri belirlenmistir. Bu oran IGD’nin 2000 yilinda yaptig1 ¢alismada % 13 olarak
belirlenmigtir. Bu artis tiiketicilerin gida ambalajindaki bilgilere verdikleri 6nemin

arttigin1 gostermektedir (Gokalp, 2007, s.83).

2.1.6. Yeni Uriin
Kadilarin dikkatini ¢ekmenin bir yolu da, onlara ekstra bir seyler sunmak veya

kimsenin daha 6nce diisiinmedigi bir kategoride bir ilk olan yeni bir {iriin veya yeni bir
kullanim sunmaktir. Ornegin 1990’larin ortalarma kadar bir cep telefonu olmadan ¢ok
iyi idare edebilen bir¢ok kadin, Sprint sirketi yeni kullanim alanlar1 6nerdigi zaman
kendini birden bire bu pazarda bulmustur. O zamana kadar cep telefonlar1 genellikle, is
adamlarma mahsus bir {Uriindii. Sprint sirketi, banliydlerde oturan evli ve ¢ocuklu
kadinlarin ailelerinin hafta sonu etkinliklerini yonetmek i¢in telefon kullanmalarina
veya bekar kadinlarin acil durumlar i¢in telefon tasirlarsa kendilerini daha giivende
hissedeceklerine dikkat ¢cekmistir ve ihtiyaclar1 baglatmistir. Boylelikle Sprint sirketi,
satiglar1 ele gegirme yarisinda iyi bir pozisyon kazanmistir (Barletta, 2003, 140).

Bazen, fotograf makinesi gibi mevcut bir iiriine, yeni bir takim o6zellikler
katilarak kadinlarin ilgisi ¢ekilebilir. HP'nin 7.2 megapiksellik yeni dijital fotograf
makinesi Photosmart R837, rotus efekti kullanicilara, fotografini ¢ektikleri kisinin

yliziindeki sivilce, ben gibi lekeleri makine lizerinde isaretleyip temizleme imkani



52

vermektedir. Boylece Photosmart R837, fotografta bebek tenli ve oldugundan daha ince
goriinmeyi tercih edenlere hizmet sunmaktadir. Bu fotograf makinesi ile fotografi
cekilen kisileri, bu 6zelligi kullanarak 2 beden inceltmek miimkiindiir. Bu {iriin 6zellikle
kadinlar i¢in adeta bir dijital giizellik merkezini andirmaktadir.”

Pazarlama  yoneticileri {rlinleri tanitma modelinde iki ydntemden
faydalanabilirler. Ik yontem iiriiniin 6nce erkeklere tanitilmasi sonra, bilinen bu iiriiniin
reklam kampanyas1 araciligiyla birkag yil sonra, kadilara sunulmasi seklindedir. ikinci
yontemde ise, ikili bir tamitim yapilarak, cinsiyete uygun mesajlarla, erkekler ve
kadmlar es zamanl olarak hedeflenerek rekabet dnceden ayrilir. Ikinci ydntem elbette
daha saldirgan ve biraz risklidir. Fakat glinlimiiziin siddetli kiiresel rekabeti icerisinde
isletmeler, rakipler kadinlarin dikkatini ¢ekmeden oOnce ilk olmanin avantajlarini
yakalamaldir (Barletta, 2003, 141). Uriinlerin tamtim modelindeki bu yontemlerin
kullanilmasi, iiriniin hem erkeklere hem de bayanlara hitap ettigi durumlar igin
gecerlidir. Siiphesiz, sadece bayanlari ilgilendiren 6rnegin ruj gibi kisisel ve bayanlara
yonelik iirlinlerde bu tip bir modelden faydalanilmayacaktir, reklam kampanyasi sadece
kadinlar i¢in yapilacaktir.

Tiirkiye Kadin Profili Arastirmasinin (2004) sonuglarina gore, Tiirk kadinlarinin
yeni Uriine karst tutumlari sOyledir; iiriin piyasada tutulur ve yayginlagirsa alirim
diyenler % 48.2, ¢cevremdekilerin denemesini bekler, tavsiye ederlerse alirnm diyenler
% 40.3, hemen satin alir, denerim diyenler ise % 11.5’tir (Tiirkiye Kadin Profili 2,
2005, s.43).

* http://www.turkcebilgi.net/haberler/teknoloji/hp-photosmart-r837-turkiyede-satisa-cikti-258 70.html,
(Erisim Tarihi: 24.04.2008).
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2.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyat; pazarlama bilesenleri arasinda toplam geliri belirleme acisindan ayr1 bir
Ooneme sahiptir. Fiyat geliri belirlerken; iirlin, dagitim ve tutundurma bilesenleri ise daha
cok maliyetleri etkilemektedir. Sonugta kar maksimizasyonu i¢in tiim bilesenlere iliskin
kararlarin uyumlu bir bigimde alinmasi ve yiiriitiilmesi gereklidir. Aliciy1 biiyiik ol¢lide
giidiileyici 6zelligi nedeniyle tiim cabalarin sonuca ulasmasinda fiyatin 6nemi daha da
artmaktadir (Tenekecioglu, 2002, s.82). Fiyat, tiiketiciler agisindan Onemli olup
yiizeysel de olsa kalite hakkinda bilgi verir; tiiketicilerin mali algilamalarina ve
degerlendirmelerine yardimci olur. Fiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan
ozellikle 6nemlidir. Tiiketicilerin, iiretici veya araci isletme hakkinda yeterli bilgileri
olmadig1 hallerde, yiiksek fiyatin, iyi kalitenin gostergesi gibi kabul edildigi
gozlenmektedir (Mucuk, 2002, s.86).

Kadmn tiiketicilerle yapilan arastirmalarda, fiyat nadiren yalmz basina karar
verici faktor olmustur. Fiyat tiim ambalajin bir boliimiidiir. Eger iirlin pek ¢ok kolaylik
sunan liiks bir parca ise, hem erkekler hem de kadinlar daha fazla 6demeyi diisiiniirler.
Eger iriin diisiik genel giderler ve en az hizmetle indirimli bir magaza tarafindan
satiliyorsa miisteriler daha az 6demeyi diisiiniirler. Bununla birlikte, kadinlarin fiyat
oncelikli satin aldiklar1 varsayimi gergekten bir yanlis anlamadir. Kadin tiiketiciler, fiyat
esasli satin almazlar. Kadin tiiketiciler, en diislik fiyat konusundan ¢ok daha fazlasini
dikkate alan, katma deger miisterileridir. Kadin tiiketiciler, fiyatin yani sira hizmet,
iriintin 6zellikleri, kolaylik ve diger biitlin soyut ve somut durumlarla ilgilenirler
(Myers, 1994, s.16-17). Kadinlar fiyat1 tek ve en 6nemli degisken olarak gérmezler
fakat satin alma karar1 verirken fiyati mutlaka dikkate alirlar.

Kadinlarin 6demeyi istedigi fiyat, kadinin hissettigi iiriin degerinin bir
fonksiyonudur. Eger kadin bir secenekte digerine gore daha fazla yarar goriirse, bu iirlin
icin belli bir noktaya kadar daha fazla 6demeyi kabul edecektir (Barletta, 2003, s.151).
Fiyat kararinda, erkek veya kadin tiiketiciden biri {iriin tiiriine ve ailedeki rol yapisina
bagli olarak hanede baskin olabilir. Eger {iriin, ekonomik karara gore alinacaksa, bu
karar genellikle erkek tiiketici tarafindan alimir ve kararda erkek tliketici baskindir.
Geleneksel olarak kadmin alaninda yer alan iiriin kararlarini ise kadin tiiketiciler

vermektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008, 5.67).
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Ekonomik kriz donemlerinde, tiiketicilerin fiyata karsi hassasiyetleri degisir.
Ekonomik kriz, aligveris aligkanliklar1 tizerinde 6nemli bir dissal belirleyicidir. Bu tiir
etkilerin olustugu dénemlerde iiriinlerin fiyatlarina karsi hassasiyetin artti§i goézlenir.
Haz alma, sembolik tiiketim aligkanliklarinda da degisimler ortaya cikar. 2001 yili
basinda Tiirkiye’de yasanan ekonomik kriz tiiketicilerin harcama yapilarinda ve dolayli
olarak hayat tarzlarinda degisime neden olmustur. Ekonomik kriz déneminde
tiikketicilerin, tasarruf egilimi artarken, {irin fiyatlarina kars1 duyarliliklarin gelistigi ve
promosyonlu {irlinlere karst egilimlerinin arttii gozlenmektedir. Ekonomik kriz
doneminde tiiketicilerin gdziinde fiyat, kalitenin 6niine ge¢mistir (Altunisik ve digerleri,
2003, s.330-331). Ekonomik kriz donemlerinde fiyat, marka bagimliliginin 6niine
gecmektedir. Talep Once ucuz markalara, daha sonra da en ucuz markasiz iirlinlere
dogru yonelmektedir. AcNielsen arastirma sirketi, kriz donemlerinde 6zel markalarin
(private label), daha fazla tercih edildigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin baz1 temel
kategorilerde ihtiyaglarin1 markal: tirtinler yerine daha ucuz olan 6zel markali tirtinlerle
karsiladig1 goriilmektedir (Bayraktaroglu, 2004, s.72).

Efes Pilsen, 2004 yilinda Tiirkiye’de 18 ilde, 22 milyonluk kadin niifusunu
temsil niteliginde 1.598 birimlik bir 6rneklem iizerinde bir arastirma yapmustir. Bu
Tirkiye Kadin Profili arastirmasina gore, aligveriste kaliteyi daha onemli, fiyati az
onemli bulan kadinlar % 68 iken, aligveriste malin fiyatin1 daha 6nemli bulan, 6ncelikle
ucuz mal almak isteyen kadinlar % 31.2’lik bir orani olusturmaktadir (Tiirkiye Kadin

Profili 2, 2005, 5.43).

2.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasi ile ilgili tlim c¢abalari
kapsar. Uretici bir isletme igin dagitimla ilgili kararlar iki ana kisimda ele almnabilir.
Bunlardan ilki “dagitim kanallarinin se¢imi”, nasil bir dagitim seklinin uygulanacag,
mallarin tiikketiciye ulastirilmasinda, ne tip ve ne sayida araci kullanilacagi sorunudur.
Ikincisi olan “fiziksel dagitim” ise, mallarin iiretim yerlerinden tiiketicilere akisi, baska
bir deyisle, fiziksel dagitim sisteminin secilmesi ve bdylece malin gitmesi gereken yere

zamaninda ve minumum masrafla ulastirilmasidir (Mucuk, 2002, s.149).
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Biiytik bir pazarda pazar payimmi genisletmek i¢in rekabet eden isletme, tliketici
thtiyacim1 en 1iyi sekilde karsilayacak tatminkar bir mamul iiretmek ve mamuliini
istenilen yerde, aranilan zamanda bulunduracak bir fiziksel dagitim sistemi kurmak
zorundadir. Pazarlama, sekil faydasi yaratan iiretim fonksiyonu ile yakin iliski kurarak,
zaman, yer ve miilkiyet faydalarini yaratir. Zaman faydasi, tiiketiciler tarafindan ihtiyag
duyuluncaya kadar mallarin depolanmasiyla; yer faydasi pazarin ¢esitli yerlerine
mallarin hareket ettirilmesiyle; miilkiyet faydasi, mallarin ihtiyaci olmayanlarin elinden,
ihtiyaci olanlarin eline gegirilmesiyle yaratilir (Tenekecioglu, 1974, s.25)

Bir dagitim kanal1 segerken iireticinin almak zorunda oldugu kararlar iki gruba
ayrilabilir. Birincisi, mallarin miilkiyetlerinin transferini saglamak i¢in kullanilan
kanaldaki cesitli basamaklarin sayis1 (dikey husus); ikincisi, dagitimin yogunlugu ve
belirli bir diizeydeki toptanci ve perakendeci diizeyindeki satis yerlerinin cinsi ve sayisi
(yatay hususlar). Birinci durumda herhangi bir iiretici mallarin1 dogrudan dogruya
tiikketiciye satabilir. Ikinci durumda ise iiretici mallarini, kendi dagitim organizasyonu
araciliglyla perakendeci magazalara satmaya devam edebilir, biyiik bolimli
magazalara satabilir veya indirimli magazalara satabilir (Tenekecioglu, 1974, s.115-
116). Perakendecilere ulagsmak i¢in dagiticilar1 kullanan {ireticiler, perakendecilere ve
nihai miisterilere iliskin kontroliin bir kismindan feragat etmektedir. Yine de, iiretici,
perakendecilere veya nihai miisterilere dogrudan satis yaparsa, satig, finans, bilgi
toplama, hizmet verme, risk alma, tagimacilik ve depolama gibi kanal isleri yapmak
durumunda kalacaktir. Dagiticilar bu isi daha iyi yapabilir ve ise bir deger katabilirlerse
bu dagitim kanalini hakli gosterirler. Kilit nokta tiim kanal islerinin, kanal ortaklari
arasinda verimli bigimde paylastirilmasi ve yapilmasidir (Kotler, 2005, s.22).

Kadin tiiketiciler, satin alma kararlarinda daha ¢ok perakendeciler ile etkilesim
halinde olmaktadirlar. Dolayisiyla perakendecilerin, kadin tiiketiciler konusunda daha
bilgili olmas1 gerekmektedir. Perakendeciler basarili olmak igin, rahat bir cevre
olusturmali, hizli ve kolay alisverise imkan saglamali, daha fazla bilgi sunmalidirlar
(Ozdemir, 2005, s.125-126).

Kadinlar, aligveris merkezlerinde muhtemelen satin alacaklar1 mallar1 ¢ogu kez
kiyaslamakta ve nasil kullanacaklarimi tasarlamaktadirlar. Bu noktadan yola ¢ikarak,
Nordstrom magazalarinda kadinlara ydnelik departmanlar “Sagduyu” ve “Bireye Ozgii”

diye siniflandirilmaktadir. Erkeklere yonelik departmanlar ise basitce, “Erkek
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Konfeksiyon” ve “Erkek Esyalar1” diye adlandirilmaktadir. Ayrica, soyunma odalarinin
genisligi ve konforu, miisterinin aligveris kararii etkilemektedir. Kadinlarin soyunma
odasina gotiirdiikleri ¢cogu sey orada kalir. Underhill, soyunma odasini, satigin yapildigi,
isin sonuca baglandig1 yer olarak tanimlamaktadir. Magazalar, soyunma odalarina goze
hos gelen 1siklandirma sistemleri yerlestirip, rahatga doniilebilecek ve bebek arabasi
park edebilecek yeterlilikte genis odalar yaparak, miisteriye eslik edecek kisiye yer ve
cocuklar i¢in oyuncak, erkekler i¢in dergi gibi oyalanacak bir seyler bulundurarak bu
ihtimali yiikseltebilirler. Soyunma odalar1 ayn1 zamanda sicak, rahat ve temiz olmalidir
(Kanner, 2003, s.221).

Underhill’e gore, kadinlar rahat¢a magazada dolasmaya, satis elemanlariyla
konusmaya, {iriinleri incelemeye, sorular sormaya, {iriinleri denemeye ve sonunda satin
almaya daha yatkindir. Buna karsilik erkekler, bir magazanin koridorlarinda kadinlardan
daha hizli hareket ederler. Erkekler bakmaya da daha az zaman harcarlar. Bir¢cok
durumda erkeklerin satin almayacaklar1 bir seye bakmalarin1 saglamak cok zordur.
Erkekler, kadinlar kadar soru da sormazlar. Genelde bir erkek magazada ilgilendigi

boliime dogru sabirsizca hareket ederken goriilebilir.”

2.4. Tutundurma Stratejileri

2.4.1. Reklam Stratejileri
Reklam stratejileri ikinci boliimde ayrintili olarak ele alinmistir.

2.4.2. Kisisel Satis Stratejileri

2.4.2.1.Kadinlarin Satin Alma Siireci ve Izlenecek Stratejiler
Kadmlar ilgilendikleri seyi sunan secenekleri arastirarak, aligveris siirecine

baslarlar. Baska bir deyisle, kadin aligveris listesine bazi lriinleri aday gosterir.
Erkeklerin ve kadinlarin, dnceliklerindeki, satin alma siireglerindeki ve pazarlamaya
tepkilerindeki farkliliklar ¢ogu zaman bazi markalarin ilk asamada elenmesiyle
sonuglanmaktadir. Bir markanin kadinlarin aligveris listesinde yer alip almayacagini

belirleyen ii¢ karar verici faktor bulunmaktadir. Bunlar (Barletta, 2003, s.145-146):

* http://www.milliyet.com.tr/2002/10/06/ekonomi/eko01.html, (Erisim Tarihi: 23.10.2007).
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I. Zihinde en yiiksek farkindahk: Eger kadin isletmenin markasimi hig
duymamigsa, o isletmenin markasin1 hesaba katamaz. Kadin ciddi bir
arastirmaya baslamadan Once, isletmenin markasi, az ya da ¢ok, kendiliginden
kadinin aklina gelmelidir.

II. flgili farkhhk: Isletmenin markasi, kadinmn ihtiyaglar1 ve tercihleri ile ilgili
olarak bir sekilde benzer markalardan farkli olmalidir.

III. Hosa giden marka: Kadin gergekten isletmenin markasindan hoglanmalidir, en

azindan isletmenin markasina karsi olmamalidir.

Kadinlarin ve erkeklerin satin alma karar siirec¢leri farklidir. Kadinlar satin alma
siirecine farkli baslamaktadirlar. Kadinlar satin almadan Once etraflarina sorarlar.
Kadinlarin satin alma siirecini sarmal yol temsil etmektedir. Sarmal yol, kadinlarin satin
almadan 6nce daha karmasik ve daha ayrintili bir satin alma siirecini ifade etmektedir.
Erkeklerin satin alma siireci ise, dogrusaldir. Erkekler satin alma siirecinde, diiz bir
sekilde, sapmadan ve teget hareketler yapmadan ilerlemekte ve hedefleri i¢in iyi bir
¢ozlim aramaktadirlar. Diger taraftan kadinlar, siklikla geriye ve siirecin ilk agamalarina
donen bir takim dalgalanmalar igeren, yeni bilgi aldiklarinda siirecin 6nceki agsamalarina
donen, miikkemmeli arayan bir karar verme siirecine sahiptir. (Barletta, 2003, s.100).
Kadinlarin sarmal seklinde olan satin alma siiregleri karmasiktir ve kadinlar bu
karmasik stirecte tekrar tekrar diisiinerek son kararlarini verirler.

Kadin ve erkegin cinsiyet farkliliklarindan biri de yardim isterken hissettikleri
hakkindadir. Kadinlar her seyi bilmemekle de iyi hissedebilirken, erkekler bilmemenin
kendilerini rahatsiz ve dezavantajli bir duruma soktugunu diisiiniirler. Kadinlar, hem
tanidiklar1 insanlarin hem de satis elemanlarinin fikirlerini sorarlar. Kadinlar, ¢ogu kez
kisilerden fikir almaya merakli iken, erkekler ise yazili materyal, tamtim videolari,
bilgisayar ekranlar1 gibi sahsi olmayan kaynaklardan bilgi almayi tercih eder (Barletta,
2003, s.101). Satis elemanlar1 yardim istemekten rahatsiz olmayan kadin tiiketicilerle
yakindan ilgilenmeli, fikirlerini paylasmalidirlar. Erkekler konusmay1 daha az sevdikleri

icin kadinlar kadar konusmaya istekli degillerdir.
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2.4.2.2.Kadin Tiiketiciler i¢cin Satis Teknikleri

Kadinlar, birbirleriyle konustuklari zaman, genellikle birbirlerine dogrudan
bakar ve kelimelerin arkasindaki ekstra anlamlar i¢in yiiz ifadeleri ve jestleri izlerler.
Erkekler ise, egik acidan birbirlerini incelerler. Kadinlar, erkek veya kadin diger bir
kisiyi dinlerken, ifadeler kullanirlar, konusmay1 izlediklerini gdsteren sesler ¢ikarirlar,
mimik yaparlar, giiliimserler ve vurgulu séylemlerde bulunurlar, boylelikle konugmay1
takip ettiklerini gosterirler ve konusmaciyr devam etmesi igin cesaretlendirirler
(Barletta, 2003, s.194-195). Kadinlarin konusmaciy1 devam etmesi i¢in cesaretlendiren
tutumlari, satis elemanlar1 i¢in avantajli bir durum yaratir.

Kadin tiiketicileri anlamanin ve buna gore hareket etmenin en temel gerekliligi
tim dikkatin kadina verilmesi ve kadinin konusmasina izin verilmesidir. Kadin
tilketicinin soru sormasina, konusmasina ve hislerini ifade edebilmesine izin
verilmelidir. Asla kadinlarin so6zii kesilmemelidir. Kadinlara yapilacak bu kabalik,
kadini kiiciik diistirme olarak goriilebilir. Dikkatli dinlemek, kadinlara cevap vermenin
en onemli yoludur. Boylece kadin tiiketici konusurken, ona hizmet etmenin bir¢ok yolu
bulunabilir (Ozdemir, 2005, s.179). Satis elemanlar1 eger, tiim konusmay1 kendileri
yapiyorlarsa kadinlar1 dinleyemezler. Satis elemanlari, {iriiniin hangi 6zelliklerinin
kadina fayda saglayacagini bilmelidir. Satis elemanlar1 kadinin yasam bi¢imini, Uriinii
neden satin aldigini, satin almak i¢in neden onlar1 tercih ettigini anlamaya ¢alismalidir
(Myers, 1994, s.30).

Kadmn tiiketicilerle saglam, giivenilir bir iliski kurmak, sadakatin ve uzun
donemli iligkilerin gelistirilmesinin anahtaridir. Kadinlar i¢in sadece neyin satildigi
degil, nasil satildigt da oOnemlidir (Quinlan, 2003, s.85). Kadmlar ayrintilara ve
ayrintilarin altinda yatan anlamlara karst daha duyarhdirlar ve goriintiste kii¢iik olan
seyler hoslarma gidebilir. Ornegin yorucu bir giin gecirmis gibi goriinen bir kadina, bir
sandalye getirilmesi veya sicak bir giinde ona ve ¢ocuklarina satis makinesinden gazoz
getirilmesi gibi kiiciik seyler, kadinlar i¢in biiylik anlamlar tagir (Barletta, 2003, s.197).

Ciftlere satis yapilirken ise, dikkat edilmesi gereken bazi baska noktalar vardir.
Bir ¢ift, bir {iriine birlikte bakiyorsa, her ikisi de miisteridir. Baktiklar1 iiriin, mobilya,
bir bilgisayar, miizik seti veya bir araba olabilir. Satig elemani, erkegi miisteri gibi
ayirip, kadini ihmal ediyorsa, satis1 kaybetme riski vardir. Genellikle, bayan miisterinin

ihmal edilme sebebi, satis elemaninin kadindan rahatsiz olmasidir. Satig elemani



59

kadinin iirtinden anlamadigimi diisiiniiyor olabilir veya dyle diisiiniiyordur. Bu yiizden
satis konugmasini erkege yapar (Myers, 1994, s.31). Satis konugsmasinin sadece erkege
yapilmasi, ihmal edilen kadini rahatsiz edecektir ve belki de bu rahatsizlik ¢iftin satin
alma kararin1 degistirecektir.

Kadinlar, aligveris yaparken, onlar i¢in en dnemli kisilere her zaman bir 6ncelik
verirler. Birlikte kullanacaklar1 bir iiriin veya hizmet aliyorlarsa, kendilerinden ziyade
sevdiklerinin ihtiyaclarin1 diisiiniirler. Bu nedenle satis yaparken sadece onlara degil,
triini birlikte kullanacaklar1 kisilerin istek ve ihtiyaclarina da odaklanmak
gerekmektedir. Ayrica kadinlar aligverise ¢iktiklarinda ¢ogu zaman birdenbire, esleri,
sevgilileri veya ¢ocuklari i¢in bir seyler almaya yonelirler. Kadinlarin bu egilimini fark
eden bir satis¢t icin, kendisine bir kazak almaya gelen bir kadina, esi veya ¢ocugu i¢in
de bir kazak satmak ¢ok zor olmaz (Globus Dergisi, 2003, s.22).

Miisterilerin bir¢ogu, magazada kotii muamele gérmekten veya magazayla ilgili
olumsuz deneyimlerden dolay1r kaybedilmektedir. Miisterilerin bazilar1 da deger
verildiklerini hissetmedikleri i¢in kaybedilmektedir. Reklam ve pazarlama biitceleri,
satig elemanlarinin uygun egitilmelerini pazarlama karmasinin bir boliimii olarak hesaba
katmalidir. Miisteri memnuniyeti ve misteri hizmetleri; {riin, fiyat, dagitim ve

tutundurmadan daha 6nemli olmasa da onlar kadar 6nemlidir (Myers, 1994, s.31).

2.4.3. Satis Tutundurma
Satis tutundurma; aninda satis1 gerceklestirmek birincil hedefiyle, tiiketicilere,

satig giicline ve {irlinii dagitan aracilara ek bir deger ya da tesvik olanagi yaratan
dogrudan bir satis tesvik araci olarak tanimlanabilir (Oyman, 2004, s.56).

Satis tutundurma etkinlikleri ¢ok cesitlidir ve yoneltildigi hedef kitlelere gore
farklilik gostermektedir. Uretici isletmeler aracilara yonelik olarak; satis noktasi
malzemeleri, hediyeler, yarismalar, bayi toplantilar1 gibi etkinlikler gergeklestirirler.
Satis orgiitline yonelik olarak; satis yarigmalari, toplantilar, kataloglar vb. malzemeler
gibi caligmalar yaparlar. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleri ise, drnek
tiriin dagiimindan kuponlara, para iadelerinden yarisma ve cekilislere dek uzanan ¢ok
genis bir yelpazeyi kapsar. Bu uygulamalar basitce fiyata dayali ve fiyata dayali
olmayan satig tutundurma etkinlikleri seklinde siniflanabilir ve her kategori de farkh

amacglara hizmet eder. Fiyata dayali satig tutundurma etkinliklerinde (indirimler,
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kuponlar vb.) isletmeler, pazar payinm artirma, marka degistirme davranisin1 ve aninda
satin almay1 tesvik gibi kisa donemli sonuglar1 hedeflemektedir. Fiyata dayali olmayan
etkinliklerde ise (hediyeler, cekilisler, iicretsiz Ornek {iriinler vb.) marka imajini
gelistirmek, marka cagrisimlarini giliclendirmek ya da marka sadakatini artirmak gibi
uzun donemli sonuglar hedeflenmektedir. Ancak isletme yoneticileri 6zellikle satiglara
etkisinden dolay1 satis tutundurma etkinliklerine daha c¢ok kisa donemli hedeflere
ulasma arac1 olarak bakabilmektedirler. Ornegin; marka yoneticileri arasinda yapilan bir
aragtirma, yoneticilerin satiglar1 artirmak gibi kisa donemli hedeflere ulasmada, fiyata
dayali etkinlikleri ve Ozellikle kupon uygulamalarini daha cok tercih ettiklerini
gostermektedir (Oyman, 2004, s.58).

Weiss’e gore (1997) satis tutundurma ile su hedeflere ulagilmasi istenmekte ve

beklenilmektedir (Giilgubuk, 2007, s.69):

» Tiiketicinin ilgi ve dikkatinin satis noktasinda belirli bir iirline ¢ekilmesi

A\

Tiiketicinin {iriin ile dogrudan iliskiye gecmesini saglama
» Cazip ve kiskirtic1 etkinliklerle, tiiketiciyi etkileme ve saglanacak ek kazanglarla
anlik satiglar1 arttirma

> Uriine iliskin bilgileri tiiketiciye karar asamasinda aktararak destek olmak

Kotler tarafindan belirtildigi tizere, satis promosyonlarinin para kazandirdigi gibi
para kaybettirecegi olasiligi da dikkate alinarak idareli kullanilmasina, tiiketicileri
biktirmamasina 6zen gosterilmelidir. Ciinkii dagitilan ikramiye kuponlari, odilli
yarigsmalar ve indirimler gibi satig gelistirme araglarinin hizla yayilmasi ve kullaniminda
asirtya kagilmast uzun dénemde tiiketicinin tepkisinin gevsemesine, zayiflamasina yol
acar, marka bagliligi ve marka imajin1 zayiflatir, pazar payma olumlu katkida
bulunamaz ve tekrar satin alma olasiligini biiyiik 6l¢lide diisiiriir. Sonugcta tiiketiciyi
satin alma hareketine gecirici etkisini ve basarisin1 gosteremez. Bu durumda iireticiler
ve perakendeciler promosyona doymus pazarda hedeflenen satiglara ulasabilmek igin
daha fazla ve asir1 promosyonlarla, cazip ve pahali hediyeler vererek, biit¢cenin
tamamini promosyona ayirarak, 1 alana 1 bedava gibi ¢esitli kampanya ¢ilginliklarina
veya satis noktasinda daha pahali ve ilgi ¢ekici stant diizenlemelerine gitmek zorunda

kalacak ve promosyon tuzagina kolayca takilacaklardir (Giilgubuk, 2007, s.73-74).
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Geleneksel olarak satig tegviklerinin rolli, miisteriye bir indirim yaparak ve
katma deger saglayarak, diger markalar yerine isletmenin markasinin se¢ilmesine neden
olmaktir. Bu nedenler kadinlar i¢in hala gecerli ve isliyor iken, kadinlar icin satis
tesviklerinin bir baska sebebi de kadinlarin sarmal karar siirecini bozmaktir. Satis
tesvikleri, kadinlar1 miikemmel bir se¢im yaptiklar1 konusunda cesaretlendirmektedir.
Satig tesvikleri, kadinlarin istedigi seyleri sdyle sunmaktadir (Barletta, 2003, s.155-
156):

» Para yerine hizmet sunma: Kadmlarin arabasini, diizenli bakim
kontrolleri veya tamir icin evden veya ofislerinden iicretsiz alip, teslim
etmek gibi.

» Paylagilabilir 6diiller: Kadinlara, esi, ¢ocuklari, arkadaglar1 veya bagka
bir yetiskin gibi istedigi biriyle gidebilecegi bir tatili 6diil vermek gibi.

» Genc¢ kadinlara yonelik odiiller: Geng kadinlara, ¢igek, ayak bakimi,
masaj gibi katilacaklar1 ve arkadaslarina anlatacaklar1 promosyonlar

sunmak gibi.

MccCall tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada, otuzlu yaslardaki kadinlarin bir
tirline ikna olmalar1 i¢in etkili olan faktorler sOyle siralanmistir (Leeming ve Tripp,

1994, 5.76):

Bir yakinin ya da arkadasin 6nerisi (% 80)
Ornek iiriin veya bedava iiriin dagitilmasi (% 79)
Indirim kuponlar1 (% 62)

Cevreye daha dost {iriin (% 48)

YV V. V V V

Para iade garantisi (% 41)
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IKINCi BOLUM
ISLETMELERIN REKLAM MESAJLARINA YONELIK KADIN
TUKETICILERIN TUTUMLARI

1. REKLAM TANIMI VE TURLERI

1.1. Reklamin Tanimi

Rekldmin farkli tanimlar1 yapilmaktadir. Reklam tanimi, modern pazarlama
anlayisinin  agirlik merkezi olarak kabul edilen tiiketici agisindan ele alinirsa;
“tliketiciye iretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletisim
araclar yardimiyla iletmektedir” denebilir (Tenekecioglu, 1983, s.84). Kotler’'e gore
reklam, herhangi bir iiriin, hizmet ya da fikir ile ilgili, kitle iletisim araclar1 araciligiyla
bedeli ddenerek yapilan, kisisel olmayan, sponsoru belli olan taniim ve tutundurma
cabalaridir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.14-15).

Reklam her seyden Once, bir iletisim tiiriidiir. Reklamlar sozlii ve sozlii olmayan
Ogeler icermektedir. Reklamlar, genellikle bireyden ziyade gruplara yoneliktir. Bu
yilizden reklamlarda kisisel olmayan veya kitlesel iletisim s6z konusudur (Arens, 2002,
s.7-8). Reklam, iretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirip iiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran,
pazarlama calismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilir (Erol, 2006, s.5).

Kitle iletisim araglarinin en O6nemli gelir kaynaklarindan birisi olan reklam,
insanlarin karsisina kontrol edilebilir bir enformasyon ve ikna etme araci olarak
cikmaktadir (Simsek, 2006, s.17). Tkna etmek reklamin en énemli islevlerinden biridir.
Aslinda bilgi vermek ve ikna etmek arasinda kesin bir sinir yoktur. Cogu kez bilgi
vermenin, ikna etme 6zelligi de vardir. Bununla birlikte ikisi arasinda 6nemli farkliliklar
vardir. ikna etmek, belirli bir davranista bulunmalari i¢in insanlara nedenler gdstermek,
onlar1 zorlamak demektir (Tenekecioglu, 1983, s.86-87). Bir iletisim siireci olarak
reklam, hedef tiiketicileri reklami yapilan iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirerek,

onlarin tutum veya davraniglarini istenilen yonde ise giiclendirmeyi, tersi yonde ise
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bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni tutum ve davramis olusturmayi hedefler
(Giirgen, 1990, s. 14).

Bir reklamin hedefi, tanimlanmis bir hedef kitlede, belirli bir diizeyde ve belirli
bir siirede yerine getirilecek somut bir iletisim gorevidir (Dutka, 2002, s.4). Reklam,
dogrudan satmaktan c¢ok, hitap ettigi kitleyi satin almaya hazirlayan ve satin alma
eylemine sevk eden bir aragtir. Heniiz alict konumunda olmayan kisileri, miisteri
durumuna getirmeye yarayan sanat faaliyetidir (Erol, 2006, s.6).

Giliniimiizde dev yatirim kaynaklarindan gii¢ alan reklamlar; artik her kdse
basini, her tarihsel yoreyi, her alani, otobiis duraklarini, metroyu, havalimanlarini,
garlar, gazeteleri, kahveleri, eczaneleri, tiitiinclileri, cakmaklari, telefon kartlarini
tutmus oldugu gibi, televizyonda filmleri kesmekte, radyolari, dergileri, plajlari, sporu,
giysileri, hatta ayakkabilarin taban izlerini, insanlarin alinlarini, tiim gezegeni kaplamus,
egemenligi altina almig bulunmaktadir. Reklama yakalanmadan bir adim atmanin, bir
televizyon, bir gazete ya da radyo istasyonu agmanin imkani yoktur. Reklam her yerde
hazir halde bulunmaktadir (Toscani, 1996, s.20). Reklam, artik giinliik yasantimizin bir
pargasi haline gelmistir.

Reklamin gitgide 6nem kazanmasinda en etkili faktorlerden biri de kitle iletigimi
alaninda yasanan hizli teknolojik gelismelerdir. Radyo ve televizyondan internete kadar
yasanan bu hizli gelisim reklam verenlere ¢ok genis firsatlar sunmustur (Erol, 2006,
s.5).

Reklamlarda gonderilen her imaj, insanlarin sahip olma duygularina gonderilen
mesajlardir. Tiiketiciye farklilik konumlandirmasi yaparak, reklami yapilan iiriine sahip
olmas1 gerektigi soylenmektedir. Reklamlar, tiiketiciyi bir takim seylerden mahrum
oldugu sonucuna ulagtirmaya, en azindan mahrum oldugunu disiindiirmeye
calismaktadir. Ardindan da tiiketiciye bu mahrum oldugu seylere sahip olunmasi
gerektigi mesajin1 vermektedir. Ayrica reklamlarda gilinliik hayatin gri renkleri
filtrelenip daha ¢ok riiyalara hitap eden bir atmosfer yaratilmaya calisilmaktadir.
Dolayisiyla, reklamlarin yalniz pozitif mesajlar iiretmekte oldugu ve tarafli oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Sener ve Babaogul, 2005, s.89).

Reklamcilik Uygulamalari Enstitiisii, reklamciligin tanimini sdyle yapmaktadir:
“Reklameilik, bir {iriin ya da hizmeti miimkiin olan en dogru goriiniimle, en diisiik fiyata

sunan, en inandirict satis mesajint vermektir. Satis mesajindaki kodlar1 acacak olan
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izleyici olduguna gore; etkili ve inandirict satis mesajin1 vermek i¢in reklamcinin;
icinde yasadig1r toplumu, bu toplumun degerlerini, insanlarinin diigiince yapisi ve
diisiince kaliplarin1 iyi bilmesi gerekmektedir (Demir, 2006, s.287). Reklamlar,
toplumsal niteliklere gore {iretildiklerinden, reklami yapilan {iriinlerle, toplumsal
beklentiler ve degerler arasinda bir bagint1 kurulabilmektedir (Mengii, 2002, s.125).

Genel anlamda reklam verenin iiriin ve hizmetlerine iliskin anlatmak
istediklerini ileten reklamlar, glinlimiizde toplumsal gerceklikten beslendigi oranda, bu
gercekligi dikkate deger Olclide degistirme giicline sahip bir ara¢ konumundadir
(Simsek, 2006, s.17). Toplumun hem aynast hem de {iriinii olan reklam, uygarligin
vazgecilmez bir olgusu durumundadir. Reklamlarda bir yandan yeni teknolojilerin
yansimasi, diger yandan ise bireylerin yagami ve diisiince bigcimleri goriilebilir. Ayrica
reklamlar, bireylerin sikintilarinin, duyumlarinin, egilimlerinin aktarildigi 6gelerdir
(Kiigiikerdogan, 2005, s.30).

Reklamlar, popiiler kiiltiir {riinlerinin tiiketilmesini giidiilemektedir. Kitleler
tarafindan begenilen, kitlesel olarak iiretilen ve tiiketilen bir kiiltiir bicimi olan popiiler
kiiltiir, tiiketicileri edilgenlige siiriiklemektedir. Henry Jules, reklamin popiiler kiiltiirle
olan iligkisini soyle degerlendirmektedir: “Reklamin etkisini artiran, popiiler kiiltiiriin
hizli yiikselisi olmustur. Popiiler kiiltlirliin bombardimani altinda, insanlar uyusturucu
almis gibi suursuz tiikketmeye alismislardir. Insanlar dikkatli diisiiniirler olsalardu, bir sey
satmak ¢ok gii¢ olurdu”. Popiiler kiiltiiriin yansimasi olan reklamlar, bireylerin tutum ve
davraniglarini, duygu ve  disiincelerini  etkileyip  yonlendirebilmekte  ve
bi¢imlendirmektedir (Mengii, 2002, s.139). Reklamlar, simgeler diinyas1 ile iirlinler
diinyas1 arasindaki kopriiyli olusturur. Reklamlar, bir {iriine 6zel anlamlar ya da katma
deger yiikleyerek mallardan, markalar yaratmaya calisir (Rutherford, 2000, s.16).

Tiirk reklamcilik sektort, yaraticilik ve bilimsel yontemleri kullanma agisindan
olumlu bir gelisme gostermektedir. Tiirk ekonomisinin disa agilmaya baslamasiyla
birlikte ¢ok uluslu sirketlerin Tiirk pazarlarina girmesi, reklameilik sektoriiniin uluslar
arasi ajanslarla birlesmesi ve uluslar arasi aragtirma sirketlerinin {ilkeye gelmesi, medya
ve tiiketici lizerinde yapilan arastirmalarin ¢ogalmasina neden olmustur. Tiirkiye’nin
ekonomik gelismesine paralel olarak cok sayidaki kurulusun reklam verme ihtiyaci da
artmistir. Bu artisin sonucu olarak, her yil reklam harcamalarinda biiylik artiglar

gerceklesmektedir (Ozgiir, 1996, 5.233).
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1.2. Reklam ve Kadin

Tiiketiciler pazarmin ekonomik birimi, c¢ogunlukla ailedir; ama pazarlama
acisindan onemli olan nokta satin alma kararini verenin kim oldugunu belirlemektir.
Reklamlarda aile kavrami bu nedenle kadinin ¢evresinde olusur. Ciinkii evde kadinlar,
tilkketimde erkeklere oranla daha etkin bir role sahiptirler (Sener ve Babaogul, 2005,
s.89). Evlerde tiiketime yonelik harcamalarin biiyiik bir kismi kadinlar tarafindan
yapilmaktadir. Bu nedenle reklamcilar, kadmlarin arzularmi, zayif yonlerini,
korkularini, endiselerini, ihtiraslarini, ilgi alanlarini, hirslarini, yasam bi¢imlerini ve
yeteneklerini, onlar1 satin almaya itecek yollar1 en ince ayrintilarina kadar
arastirmaktadir. Reklamcilarin amaci, aileyi bir tiikketim merkezine doniistiirmek,
tutumluluga iliskin yaklagimi tamamen ortadan kaldirmak ve herkesi modern ve geng
kalmaya zorlamaktir. “Kendine ait olan sey kadina hi¢ gliven vermez.” Kadin, sagligina,
viicut bakimina, giyimine, koku siiriinmeye 6zen gostermelidir. Hosnutsuzluga cagri
genellikle kadinlar tizerinde kendini géstermektedir (Demir, 2006, s.292).

Reklamin dolayl olarak isledigi 6zellik, insanlara i¢inde bulundugu yasamdan
hognut olmadigi duygusunu cagristirmaya g¢alismasidir. Bu hosnutsuzluk, satin alma
oncesi i¢in gecerlidir ve bu durumdan ancak, reklamin yapilan iirlin ya da hizmet satin
alindiginda kurtulunabilir. Tanitilan iiriinleri alan, kullanan insanlar daima, mutlu, giiler
yiizlii, giizel, etrafinda pek ¢ok dostu olan, evliyse iyi bir aile babasi ya da miisfik bir
anne, bekarsa c¢ekici cazibeli insanlar olarak tanitilir. Reklamlar tiiketicilere,
kiskanilacak duruma gelmediklerini, ama gelebileceklerini sdyler (Akbulut ve Balkas,
2006, s.15-16).

Holbrook ve Batra (1987), reklamlarin, haz, uyarilma, goziinii korkutma olmak
lizere en az li¢ duygusal boyuta sahip oldugunu bildirmislerdir. Burke ve Edell (1989)
ise reklamin olusturabilecegi his tiplerini soyle siralamistir (Cakir, 2006, s.54):

> lyimser hisler: Eglendiren, zevk veren, neseli reklamlar
» Sicak hisler: Sevecen, diisiindiiren, umut verici reklamlar

» Olumsuz hisler: Elestirel, kiistah, rahatsiz edici reklamlar
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Reklamlarin amaci, hem daha ¢ok tiikettirmek, hem de en yiiksek oranda ailede
tikketime iliskin karar verici konumda olanlar etkilemek oldugundan, ev ici tiikketimin
yaridan fazlasini yapan ve satin almada etkin bir rol {istlenen 6zellikle 18-50 yas arasi
kadinlar reklam endiistrisinin temel hedef kitlesi haline gelmistir. Yapilan arastirmalar
da tiretici firmalarin reklamlarda daha ¢ok kadinlar1 hedef aldigini ortaya koymaktadir.
Ornegin; reklamlarin kadma yonelikligini saptamak igin yapilan bir arastirmada kadma
dogrudan seslenen reklam oraninin fazla oldugu belirlenmistir (Sener ve Babaogul,
2005, s$.89). Ayrica, reklam yapimcilari, kadin objelerin kullanildigi reklamlarin
izleyiciler tizerinde daha etkili oldugunu ve kadin objelerin ¢ekiciliginin ortaya kondugu
reklamlarin tiiketicileri ekran karsisinda daha ¢ok oturttugunu kesfetmislerdir. Bu
kesiften sonra ise, rekldm yapimcilar1 neredeyse biitiin reklamlarda kadin oyuncular
kullanmaya baslamislardir (Ugur ve Simsek, 2004, s.553).

Kadinlar, reklamcilar tarafindan iki bi¢imde kullanilmaktadirlar (Kirlar, 1994,
$.293):

1. Reklamin hedef kitlesi kadinlardir.
2. Reklamcilar, baskalarini etkilemek, ikna etmek i¢in kadinlart kullanirlar. Bu tiir

kullanim bir bakima somiirme ya da istismar olarak da diisiiniilebilir.

Reklam yapimlarinda kadin oyuncular genellikle erkek ve ¢ocuk oyunculara
nazaran daha ¢ok kullanilmaktadir. Reklamlarda kadin, “calisan”, “ev kadin1”, ve
“cinsel varlik” olarak goriinmektedir. Reklamlara ¢ikan kadinlar geng, giizel, ¢ekici,
dogal ve bakimli olmak zorundadirlar (Ozgiir, 1996, s.235). Kadimlarin hem adaptasyon
yeteneginin daha fazla olusu, yeni kosullara daha iyi uyabilmesi hem de “yeni olana”
erkeklerden daha fazla merak duyma giidiisti, reklamlarin kadinlar tizerinde daha etkili
olmasina ve bir¢ok reklamin onlara yonelik hazirlanmasina sebep olmaktadir (Sener ve
Babaogul, 2005, s.89).

Toplum ve aile i¢inde kadina yiiklenen roller kimi zaman kitle iletisim aracindan
topluma, kimi zaman ise toplumdan kitle iletisim aracina yansir. Bu araclarin bireyi
toplumsallastirma islevi, kisilerin toplumdaki rollerine iliskin de ipuglar1 verir (Ozgiir,
1996, s.235). Reklamlar, toplum i¢inde olusan imgeleri yansittiklar1 gibi, ayn1 zamanda
bicimlendirmektedir. Televizyon bir iletisim araci olarak, hem cinsiyet degerlerini hem

de insanlarin hayat goriisiinii etkilemektedir. Ornegin, televizyon reklamlarinda kadinin
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cinsel obje olarak gosterilmesi, toplumun bireyleri iizerindeki degerde kadini bu
bicimde gérmeye, ya da bu bi¢gimde diisiinmeye iter. Kadin devamli ev islerinde ve
mutfakta gosterilirse, toplumdaki diisiince bu defa kadini bu bigimde diisiiniir. Ancak bu
imaj1 degistirip, kadin biiylik bir ofiste toplanti salonunda kalabalik iiyeler icinde
baskanlik yaparken, erkek ise Oniinde Onliikk mutfakta ya da ¢ocugun altin1 degistirirken
daha sik bi¢imde izlenirse toplumun yargilar1 degisebilir (Demir, 2006, s.292-293).
Reklamlarin toplumun yargilarin1 degistirme rolii olmasina ragmen, toplumda varolan
cinsiyet degerlerini degistirmesi ¢ok kolay degildir.

Kapitalizm, yanlis biling ve buna bagli olarak sahte gereksinimlerin ortaya
citkmasma neden olmustur. Bdylece, sinif bilinci olusumunu engellemistir. Modern
kapitalist kiiltliriin kadina dayattigi sahte gereksinimler dogallastirilmis, kiiltiiriin
ideolojik olarak sunumu ile pekistirilmistir. Reklamlar, bu yanlis bilincin olusumundaki
en onemli kitlesel iletisim araclaridir (Mengii, 2002, s.141). Reklamcilar, insanlarin
aslinda ihtiyaglar1 olmayan fiiriinleri satin almalarin1 saglamak, ihtiya¢ yaratmak ig¢in
bircok yolu denedikleri gibi psikolojik mekanizmalart da  kullanmaktan
cekinmemektedirler. Ciinkii reklam ile ilgili bilgiler her seyden 6nce psikoloji biliminin
ilgi alan1 i¢indedir. Reklamcilarin, reklamlarda kullandiklar1 imgesel anlatimin biiyiik
bir kismi goriintiilere dayanmaktadir. Bu da, psikolojik etkilenme siireclerinin her
zaman kullanilabilmesine zemin hazirlamaktadir. Reklamcilarin, psikoloji bilimi ile
yakin iligki i¢inde olmalar1 ¢ekecekleri reklamlarin etkisini de arttirmaktadir (Simsek,
2006, s.38).

Reklamlar ozellikle kadinlarin bazi duygularini etkilemeyi hedeflemektedir.
Gilinlimiizde kadin ev disinda caligsa bile, bir yandan hala saygi duydugu aile hayati
degerlerini temsil eden “iyi bir anne, iyi bir es, olma idealine” uygun davranmakta, ote
yandan ¢alisma ve toplum yagaminin gerektirdigi rolleri iistlenmeye yonelmektedir. Bu
nedenle kadin cogunlukla gerilim igerisinde yasamaktadir. Kadinin bu diisiiniis ve
davranis tarzi pazarlama i¢in bir¢ok imkan yaratmakta, bu yiizden ¢ogu {iriin ve hizmet
reklami, hedef kitle olarak kadimi goérmektedir. Ornegin, kadinin iyi bir ev kadin
ozelligini korumak, ayn1 zamanda bakimli olma arzusu duydugunu bilen bir deterjan
ireticisinin, Uiriiniin hem bulasiklarin kolayca yikanmasini sagladigi, hem de el giizelligi
icin faydali oldugu yoniinde hazirladigi reklam da kadini etkilemeyi hedeflemektedir
(Sener ve Babaogul, 2005, 5.89-90).
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1.3. Reklamn Islevleri

Reklam iletisi, gorsel ve dilsel acidan gizli simgeler tasir, hedef kitlenin
duygularini, tutkularin1 ve diis giiclinii harekete gecirir. Bu iki diizeyin birbirini
biitlinlemesi reklam iletisiminde iletinin etkinligini ve etkililigini kanitlamaktadir.
Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yoOnelik olmasi ve bilgi verici niteliginin
bulunmasi, reklam amagclari ile ortiismektedir. Bu ii¢ 6ge reklamin ii¢ temel 6zelligi ve

islevidir (Kiigiikerdogan, 2005, s.9):

» Bilgi verici iglev: Reklam, yeni bir iiriin ya da hizmet iizerine tanitici bilgi,
tirtinlin kullanim olanaklar1 ve pazardaki diger benzer lriinlerle fiyat ve nitelik
acisindan karsilagtirilmasi ile ilgili bilgileri aktarir.

> lIkna edici islev: Reklam, hedef kitlede marka bagimliligi yaratma, hedef
kitlenin aligtig1 {irlin ya da hizmetleri birakarak, reklami yapilan {iriin ya da
hizmete yoneltme, {iriinlin niteliklerini belli teknikler ve yontemler kullanarak
sunmak ve boylece hedef kitlenin algilamasini degistirme islevi iistlenir.

» Akilda kalicilik islevi: Reklam, {iriin ya da hizmetin reklam iletisi araciligiyla
hedef kitle tarafindan animsanmasini saglama ve {iriin ya da hizmet adini, marka

imajin1 yaratma iglevi gortir.

1.4. Reklamin Tiirleri

Reklamlari, degisik acilardan smiflandirmak miimkiindir. Herhangi bir
reklam, bu smiflandirmalarin birden fazlasi i¢inde degerlendirilebilir. Farkli agilardan

reklam tiirleri su sekilde siralanabilir:
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1.4.1. Amac Yoniinden Reklamlar
Amag yoniinden reklamlar su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Akbulut ve

Balkas, 2006, s.18):

>

Bilgi verici reklamlar: Yeni bir {irlin veya hizmetin tamitimi i¢in yapilan
reklamlardir. Ayrica var olan bir iiriinde yapilan degisikliklerin duyurulmasi,
potansiyel/mevcut tiiketicilerin kaygilarinin giderilmesi amaciyla yogun bir
bi¢gimde bagvurulan reklam tiiriidiir.

Ikna edici reklimlar: Uriin veya hizmetin gelisme donemlerinde rakip iiriinlerin
ortaya ¢ikmasi nedeniyle, 6zellikle marka se¢imi, iiriin konumlandirma, tiiketici
algilarin1 degistirme amaciyla ikna edici reklamlar yapilir.

Haurlatict reklamlar: Uriin yasam dongiisiinde olgunluk déneminde iiriiniin
veya hizmetin unutulmamasi ic¢in yapilan reklamlardir. Bu reklam tiiriinde,
iriiniin kendisi, bir boliimii, tamamlayicisi reklamda kullanilarak iiriin veya
hizmet hatirlatilmaktadir.

Destekleyici reklamlar: Uriin veya hizmet yeni ise, tiiketicide var olan kaygilari

gidermek amaciyla rahatlatict mesajlar igeren reklamlardir.

1.4.2. Reklam Veren Acisindan Reklamlar
Reklami veren agisindan reklamlart su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Erol,

2006, s.13):

>

Uretici reklamlari: Uretici tarafindan gergeklestirilen ve bedeli 6denen
reklamlardir. Araci kurumlar da reklamin etkilerinden yararlanirlar.

Aract reklamlari: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin  yaptigi
reklamlardir.

Hizmet igletmesi reklamlari: Sigorta, banka, kurs, okul gibi hizmet veren

kuruluslarin yaptig1 reklamlardir.
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1.4.3. Hedef Kitle Yoniinden Reklamlar
Hedef kitle yoniinden reklamlar su sekilde siniflandirilmaktadir (Altunisik ve

digerleri, 2006, s.205):

» Tiiketicilere yonelik reklamlar: Son kullanicilara yonelik yapilan reklamlardir.

» Endiistriyel alicilara yonelik rekldmlar: Ham madde ya da yar1t mamul alan
isletmelere yoneliktir. Igerik olarak bilgilendiricidir ve iiriiniin 6zelliklerini
ileten reklam tiiriidiir.

» Aracilara yonelik reklamlar: Herhangi bir lirin veya hizmeti satmaya tesvik
bakimindan aract kurumlara yonelik reklamlardir. Aracilarin tirlinii satmasini ve

tanitmasini tesvik etmek icin yapilir.

1.4.4. Cografi Yonden Reklamlar
Reklamlar cografi yonden su sekilde siniflandirilmaktadir (Altunisik ve

digerleri, 2006, s.205):

» Ulusal reklamlar: Ulusal olgekte tiretim ve dagitimi gergeklestirilen iriinlerin
reklamlaridir.

» Yerel reklimlar: Yerel tiketiciler i¢in yapilan reklamlardir. Yerel olgekte
tretimi ya da dagitimi yapilan driinler ile cografi acidan hedef pazar
boliimlendirmesi uygulayan isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tanitim ve satigini
arttirma amagl reklamlardir. (Yerel gazete reklamlar1 vb.)

» Uluslar arast rekldmlar: Birden fazla iilkede satis1 olan iirlinlerin reklamlaridir.

Bu tiir reklamlarda dil ve icerik acisindan gerekli degisiklikler yapilmaktadir
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1.4.5. Reklamin Mesaji1 Acisindan Reklamlar
Reklamin mesaj1 agisindan reklamlar iiriin/hizmet reklami veya kurumsal reklam

olarak ikiye ayrilmaktadir (Erol, 2006, s.12):

> Uriin veya hizmet rekldmi: Belirli bir iiriinii/hizmeti ve markay1 sattirmak igin
yapilir. Belirli bir iriinii veya yararlarin1 vurgulayan ve marka baglilig
olusturmaya yonelik reklamlardir.

» Kurumsal reklim: Bir kurulusa karst olumlu davranis saglamak, sayginlik
kazandirmak, baghlik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Kurumsal reklam,

olumlu imaj olusturmay1 ve gelistirmeyi amaglamaktadir.

1.4.6. Acik¢a Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar
Reklamin agik¢a yapilip yapilmamasi yoniinden reklamlar agik reklam ve gizli

reklam olarak siniflandirilmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.19):

» Acik reklim: Belli bir reklam kusagi icinde agik ve anlasilir bir sekilde
yaymlanan reklamlardir.

> Gizli reklam: Uriinle veya hizmetle ilgili olmayan bir konu ya da programin
icinde markanin gosterilmesi yolu ile yayinlanan reklam tiridiir. Gizli
reklamlar, reklam bedeli 6denmeden, bir anlamda “iirlin yerlestirme” olarak da
adlandirilabilecek sekilde yayimnlanir. Tiirkiye’de, RTUK tarafindan reklamin
yaymnlandigi televizyon kanali saptandiginda, o kanal wuyan1 ile

cezalandirilmaktadir.

1.4.7. Odeme Acisindan Reklamlar
Odeme agisindan reklamlari, bireysel reklam ve ortaklasa reklam olarak

siniflandirmak miimkiindiir (Altunisik ve digerleri, 2006, s.204-205):

» Bireysel reklam: Bedeli sadece bir isletme tarafindan 6denen reklamlardir.
» Ortaklasa rekldm: Belirli bir endiistri, lirtin grubu ya da fikir etrafinda olumlu
goriis olusturma amaglh olup, bedeli birden fazla isletme ya da organizasyon

tarafindan 6denen reklamlardir.
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1.5. Reklamin Amaglari

Reklam amagclarinin belirlenmesi, reklam kampanyalarinin sonunda, belirlenen
hedeflere ulasilip ulasilmadiginin kontrolii acisindan gerekmektedir. Reklam amaglari
uygun bir sekilde tanimlanmiglarsa, reklamin etkinligi, uygulanacak yontemler ve mesaj
iceriginin daha iyi belirlenebilmesini saglamasi nedeniyle artmaktadir. Reklam, iiriin ve
hizmetlerin satisin1 ve karliligim1 arttirma nihai amaci dogrultusunda su amaglarla

yapilabilmektedir (Atay ve Yiicel, 2007, s.163):

Uriiniin veya hizmetin varlig1 hakkinda bilgi vermek,

Pazarin belli bir boliimiiniiniin iirliniin/hizmetin farkinda olmasini saglamak,
Reklami yapilan iiriinii deneme arzusu yaratmak,

Uriiniin kullanimu i¢in kisileri egitmek,

Uriindeki belirli degisiklikleri iletmek,

Marka imaj1 yaratmak,

Uriinde veya hizmette kalite imaj1 saglamak,

Mevcut imaj1 korumak,

Aligkanliklar1 degistirmek,

Dagitim kanali ile iligkileri gelistirmek,

YV V V V V V VYV V V VYV V

Isletmenin sayginligini arttirmak,

Genel olarak ise reklam amaglar {ic noktada toplanabilir (Atay ve Yiicel, 2007,
s.163-164):
» Talebi genisletmek,
» Talep inelastikiyeti saglamak,

» Kisisel satisa yardime1 olmak

Reklam, sadece hedeflenen kitlenin farkina vardigi bir ihtiyacini karsilamak
lizere pazarda var olan birden fazla iiriinden, kendisi i¢in uygun olanit segmesine
yardimer olacak bilgiyi iletmek ile smirl bir isleve sahip degildir. Reklam, kitlenin
farkina varmadigi bir ihtiyacim1 da ortaya c¢ikartir, bu eksikligi gidermek icin
reklamlarda onerilen nesneyi satin alma geregini vurgular. Uriinii bir marka olarak

belleklere kazimak, belirgin 6zellikleriyle markay: tliketicinin belleginde miistesna bir
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konuma yerlestirmek de reklamdan beklenen bir gorevdir. Reklamin, bilgi vermenin
Otesinde markay1 ezberletmek, ayni iirlinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik
oranini en aza indirmek, hatta miimkiinse diger markalarin hatirlanabilirliklerini yok
etmek, onlardan bosalan yere kendi markasini konumlandirmak ve tiiketicide marka

baglilig1 saglamak gibi bir islevi vardir (Erol, 2006, s.6-7).

2. REKLAM VE MESAJ STRATEJISI

2.1. Reklam Mesajlar

Reklam, tiiketicilere bilgi verme yaninda, onlar1 ikna etmeye ve iiriinlere deger
katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine de yogun bir bigimde hitap etmeye
calisir. Rekldm mesajlart yoluyla olusturulmaya calisilan bilgi ve duygularla
tilketicilerin marka ve {riin hakkindaki tutum ve davranislari olumlu bir sekilde
etkilenmeye calisilir (Altunigik ve digerleri, 2006, s.204).

Kadinlarin yasaminda en dnemli ve en ilgi ¢ekici unsur insandir. Bu nedenle,
reklamlarda gorsel olarak insanlar gosterilmeli ve kadinlarin kendi kelimeleri ile kendi
hikayelerini duymalarina izin verilmelidir. Ayrica rekldm mesajlarinda isletmenin
markasinin yasami nasil daha kolay, daha eglenceli hale getirdiginden sz edilmelidir
(Barletta, 2003, s.170). Coward’a (1993) gore reklamlar, kadinlar igin siirekli “Calisin,
kendinizi degistirin, daha i1yi goriiniin, daha erotik olun.”mesaji vermektedir. Boyle
davranan kadinlara zevk ve arzu vaat edilmektedir. Boylece tiim kadinlar, ayn sekilde
giyinen, ayni yasam tarzini isteyen, ayni duygulari Ozleyen bireyler haline
gelmektedirler (Demir, 2006, s.291).

Aragtirmalar, kadinlarin erkeklere oranla, reklam mesajim1 algilama ve
¢oziimleme becerilerinin daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore,
genellikle kadinlarin erkeklere oranla, reklamlara karsi daha duyarli oldugu ileri
stiriilebilir (Giirgen, 1990, s.33). Ayrica, cinsiyet farkinin ikna edilirlik tizerinde etkisi
olabilecegi konusundaki aragtirmalara gore, kadinlar daha kolay ikna edilmektedir. Bu
konuya en iyi aciklama, sosyal rol teorilerinde bulunabilir. Kadinlar oynadigi sosyal rol
nedeniyle, kabul etme ve baskalarini onaylamaya daha c¢ok egilimlidir. Buna karsilik

erkekler ise daha baskin ve otoriterdir (Ergeg, 2004, s.110).
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Putrevu (2004) tarafindan yapilan arastirmanin sonuclarina gore, erkeklerle
kadinlarin benzer yazili reklamlara verdikleri tepkiler ¢ok farkhidir. Kadinlar, sézel,
birbiriyle uyumlu ve karmasik olan reklamlardan etkilenir ve bu reklamlara kars1 satin
alma niyeti gosterirlerken, erkekler karsilagtirmali ve basit olan rekldmlardan daha fazla
etkilenmekte ve bu reklamlara karsi, satin alma niyetinde bulunmaktadirlar (Putrevu,
2004, s.59).

TBWA/Londra reklam ajansinin yapmis oldugu bir arastirmaya gore ise,
kadinlar farkli gruplardan olusmakta ve reklamlara farkli tepkiler vermektedirler.
Arastirmaya gore 35 yas Ustli kadinlarin %50'si reklamcilarin kadinlart anlamakta geri
kaldigimi diisiinmektedir. Bu kadinlarin % 38'i kadinlara yonelik reklamlar1 demode
bulmakta, % 47'si ise kadinlar i¢in hazirlanan reklamlarin erkekler i¢in olanlar kadar

komik olmadigim diisiinmektedir.”

2.2. Mesaj Stratejisi

Reklam mesajlar, tiiketici ve pazarlama aragtirmalariyla elde edilen bilgiler
tarafindan yonlendirilen “yaratict cabalar”in birikimini temsil eder. Reklamcilikta
mesaj, rekldm aracilifiyla verilmek istenen bilgiyi icermektedir. Reklamlarda
farkliliklar1 ve 6zgilin calismalari, rekabet¢i unsur boyutu igerisinde iletme basarisi
ancak mesajlarla olabilmektedir. Yaratici ¢abalarin yogun oldugu mesaj stratejisinde, ne

sOyleneceginin belirlenmesi

Oyman, 2002, s.108).

‘yaratici strateji” olarak adlandirilmaktadir (Odabagi ve

Yaratici strateji, reklami yapilacak iiriin veya hizmet hakkinda “neyin”, “nasil”,
sOylenecegiyle ilgili cesitli kararlar1 igceren bir yontem olarak tanimlanabilir. “Ne”
sOylenecegi, lirlin ya da hizmetin hedef tiiketiciye saglayacagi yararlara iligskin vaadin
saptanmastyla, “nasil” anlatilacagi ise, bu vaadi en iyi sunacak yontemin belirlenmesi
ile ilgilidir. Reklamin vaadinin sunus yontemi ise, reklamin vaadi ile reklamin
yayinlanacagi televizyon, basin gibi reklam araclarinin 6zelligi dikkate alinarak saptanir
(Giirgen, 1990, s.38).Reklam mesajinin, sekline, igerigine, kisiligine etkide bulunan
birgok faktor vardir ve bunlar mesaj belirleyicileri olarak aciklanabilir. Reklam mesajini

etkileyen faktorler, iirtiniin ozellikleri, tliketicinin Ozellikleri, rekabet kosullari,

* http://www.milliyet.com.tr/2005/04/21/business/bus06.html, (Erisim Tarihi:12.08.2008).
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ekonomik kosullar, teknolojik kosullar, ve diisiinsel kosullardir (Odabasi ve Oyman,

2002, 109-110).

3. REKLAMLARDA MESAJIN iLETILME SEKLI

Reklam stratejisinde USP (temel satis vaadi veya farkli satis 6nerisi) kullanilan
temel bir stratejidir. USP, prensip olarak reklama konu olan iirlin ya da hizmetin
rakiplerinde bulunmayan bir 6zelliginden yararlanarak, tiiketiciye bu 6zellikle ilgili bir
yarar vaat etmek temeli iizerine kurulmus bir stratejidir (Elden, 2004 (a), s.62). Reklam
mesajinda iirliniin birden ¢ok temel Ozelligini vurgulamak da bir strateji olarak ele
almabilir. Burada 6nemli olan, bir {iriiniin tek ayirt edici 6zelliginin mi, yoksa birden
cok ozelliginin mi vurgulanacagina karar verebilmektir. Genel olarak, reklam sektorii
tek bir ayirt edici 6zelligin vurgulanmasinin reklam mesajin1 daha etkili kilacagini
savunmaktadir. Rekldm mesajinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken Ogeler

sunlardir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.63-64):

> Uriinii satin almas1 beklenen hedef kitlenin satin alma karar1 verirken iizerinde
en fazla durdugu ve 6nem verdigi 6zelliklerinin belirlenmesi, 6rnegin o iriinii
almay1 diisiinen alicilarin istekleri, nitelikleri nelerdir?

» Satin alanlar, satin alma kararini hangi 6lgiitlere gore vermektedirler?

> Uriin veya hizmetin hangi objektif iistiinliikleri hedef kitle acisindan satin alma
kararinda 6nem tasimaktadir?

» Satin alma karar1 verirken, alicty1 en fazla sliphe altinda birakan, genelde {iriin
cinsine, 0zel olarak o markaya ve isletmeye kars1 algiladigi riski arttiran konular

nelerdir?

Ticari anlamda bir etkinlik olan reklamda amaglanan, mesaj ve bu mesajin nasil
iyi bir sekilde tiiketiciye ulastirilacagidir. Bunun ¢esitli yollar1 vardir. Bir¢ok yazar iiriin
nitelikleri araciligiyla cezp etmeye ya da yaratilan marka imajinin faydalarina bagh
olarak, iki temel mesaj stratejisinden birinin uygulanabilecegini ileri siirmiislerdir.
Ancak bu yazarlar ortaya koyduklari mesaj stratejilerine gore farklilagsmaktadirlar.

Ornegin; mesaj stratejilerini Aaker ve Norris (1982) bilgisel/rasyonel/biligsel ve
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imaj/duygusal/sezgi terimlerini belirten sekilde ayirmaktadirlar. Puto ve Wells (1984)
ise mesaj stratejilerini “bilgisel” ve “doniisiimsel” olarak adlandirirken, Vaughn (1980)
mesaj stratejilerini “diislince” ve “duygu” terimlerini kullanarak ifade etmistir (Simsek,
20006, s.41-42). Reklam mesajinin iletilmesinde, hedef kitlenin iiriine olan tutumlarini
olumlu yonde etkilemek i¢in yararlanilan iki farkli tutum stratejisi vardir. Bunlar;
biligsel (bilgiye dayali, rasyonel ve soguk) ve duygusal (coskulu ve sicak) tutum
stratejileridir (Akbulut ve Balkas, 2006, s.64).

Darley ve Smith (1995) giinlimiizde cinsiyet farkliliklarinin sonuglarinin en
onemli olarak ortaya ¢iktig1 noktanin belki de iki cinsiyet arasindaki bilgi isleme ve
Ozellikle de pazarlama mesajlarina sunulan bilgilerin islenmesi ve algilanmasi oldugunu
ifade etmislerdir. Ayrica pek ¢ok arastirma da, erkeklerin ve kadinlarin objektif ve
stibjektif pazarlama mesaj1 bilgilerine farkli tepkilerde bulunduklarini gostermistir.
Kadinlar kapsamli bilgi isleme egiliminde olduklari igin, pazarlama mesajlarinda
siibjektif (duygusal) unsurlara 6nem vermekle beraber, objektif unsurlar1 da dikkate
alarak tutum olusturmakta ve satin alma kararlar1 vermektedirler. Erkekler ise genel
olarak sadece objektif bilgilere daha fazla yogunlagsmaktadirlar (Kog, 2007, s.232).
Erkeklerin, reklamlarda objektif unsurlara, kadinlarin ise siibjektif unsurlara daha fazla
onem vermesi bir reklamda hem erkekleri hem de kadinlart etkilemeyi
giiclestirmektedir.

Ornegin, ayn1 anda hem erkekleri hem de kadinlar etkileyecek romantik bir
reklam imkansiz gibi gériinmektedir. ABD'de yapilan bir arastirmaya gore, erkekler ve
kadinlar, reklamlarda izledikleri romantik ciftlere c¢ok farkli duygusal tepkiler
vermektedirler. Ayn1 mesaji erkekler, reklamdaki ciftlerin yiiz ifadelerinden yola
cikarak belirli bir bicimde algilarken, kadinlar ise biitiin resme bakarak bir sonug
cikarmaktadirlar ve viicut dilinin anlattiklariyla ¢ok daha fazla ilgilidirler. Bir reklamda
birbirlerine ¢ok yakin ve yogun ilgi gosteren bir ¢iftin olmasi1 kadinlar1 olumlu yonde
etkilerken, bu duygusallik erkekleri o kadar da etkilememektedir. Reklamdaki ciftin
cinsel olarak da yorumlanabilecek bir yakinlagma i¢inde olmas1 erkekler agisindan daha

etkilidir.”

* http://www.mediacatonline.com/tr/news/details.asp?ID=133 1 &hl=kadin, (Erisim Tarihi:30.03.2008).
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Reklam mesajinin nasil sOylenecegi ve hitap etme bi¢imi konusunda degisik
gruplandirmalar vardir. Bunlardan bir tanesi, “ilirlin yonlii rasyonel yaklasim” ve
“tiiketici yonlii duygusal yaklasim” olarak gruplandirmay1 6nermektedir. iki grup
arasinda kesin ¢izgilerle ayirim s6z konusu degildir ve bazi durumlarda her ikisinden de

ortak kesitler alinabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.112-113).

3.1. Uriin Yénlii Rasyonel Yaklasim

Yasamdan kesit, problemi ¢oOziim, gosterim, karsilastirma, haber ve taniklik

yaklagimlari, iirlin yonlii rasyonel yaklasim igerisinde incelenmektedir.

3.1.1. Yasamdan Kesit
Tiiketicinin yasamindan bir kesit alinarak, tiiketicinin karsilastig1 sorunu iiriin ile

nasil ¢ozdiigiiniin gosterilmesi “yasamdan kesit” yaklagimidir. Sorunun gergekte oldugu
ve lirliniin 6zelliklerinin sorunu ¢ézmeye yeterli oldugu acik bir sekilde belirtilmelidir.
Uriin bu yaklasimda odak noktasidir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.113).

Giinlik yasamdan kesitler yonteminde, rekldmda yer alan kadmlarmn iirtint
giinliik hayatlarinda nasil kullandiklarinin gosterildigi siradan gibi gortinen bir glindelik
yasamin kesiti sunulur. Ayni zamanda, reklamda yer alan kadinin digerleri ile iligkileri,
icinde bulunduklar1 sosyal mekan, toplumsal betimleme araci gibi hizmet goriir

(Y1lmaz, 2007, s.146).

3.1.2. Problemi Co6ziim
Reklamcilar tarafindan oldukca yogun kullanilan yaklagimlardan birisidir.

Glinliik hayatta tiiketicinin karsilagabilecegi sorunlar géz Oniine serilir ve reklama konu
olan iiriiniin bu sorunlara nasil ¢oziim olabilecegi anlatilir. Bu uygulama, yalnizca
tilketici iiriin reklamlariyla smirli degildir. Isletmelerin sundugu hizmetlerin, is
sorunlarina nasil ¢oziimler getirdigini anlatmak i¢in de kullanilabilir (Elden, 2004 (a),
s.144).

Problemi ¢6ziim yaklasiminin kullanildigir reklamin yapisi oldukga basittir

(Ozgiir, 1994, 5.69):
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» Bir kisinin sorunu vardir ve bu sorun hedef kitle tarafindan da ayni1 kosullarda
pek cok yasanmis bir sorundur.

» Bir kisi iyi bir tavsiyeyle ortaya ¢ikar. Bu kisi bir “komsu” olabilir, bir “sanat¢1”
olabilir, ya da o konuda uzman olarak tanitilan, reklamin siirekli karakteri
olabilir. Bu kisi kim olursa olsun, iirlin veya hizmeti kullandigin1 ve iyi sonug
aldigini ileri stirer.

» Sorunu olan kisi de, o iirlin veya hizmeti kullanir ve iyi sonug elde eder.
Problemin ¢6ziimiiniin sonucunda bir 6diil gerekir. Bu bir dvgii, bir dpiiciik ya

da herhangi bir sey olabilir.

3.1.3. Gosterim
Gosterim, reklamin hedef kitlesiyle kurulabilecek en iyi ve en etkili iletisim

bicimlerinden birisidir. Ayn1 zamanda gosterim, televizyon reklamcili1 i¢in en uygun
anlatim big¢imlerindendir. Insanlar, reklamlar yoluyla tamtilan ve satin alinmasi
arzulanilan {iriin ya da hizmetlerin kendileri i¢in ne yapabilecegini gérmek isterler. Bu
noktada gosterim; bir iirlin ya da hizmetin taninmasi, Obiir {irlinlerden ya da
hizmetlerden daha istiin oldugunun vurgulanmasi ve iriiniin kullanimindan sonra
saglayacagi etkinin anlatilmasi i¢in kullanilir (Elden, 2004(a), s.141-142). Gosterim
yaklagiminda, iiriinlin yararlar1 ya yasamdan kesit ya da problemi ¢6zlim yaklagimindan

biri kullanilarak iletilmeye ¢alisiimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.113).

3.1.4. Karsilastirma
Kargilagtirma yaklasiminda, marka bir ya da birkag¢ rakibi ile karsilastirilarak

iistlin taraf ya da taraflar1 gosterilmektedir. Haksiz rekabet ve ticaret kanunu iilkemizde
boyle bir yaklasima izin vermemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.113). Tiirkiye’de
reklam 6zdenetim kuruluna gore, bir iirliniin rakibinden "her zaman" iistiin oldugunun
iddia edilebilmesi i¢in, bu {iriiniin her kosulda rakibinden istisnasiz daha iyi oldugunun
kanitlanmas1 gerekir. Rakip {iriiniin kendisi veya ambalaji, iizerinde marka belirtilmese
de, gosterilemez. Karsilastirmada gosterilen ambalaj herhangi bir markay:
cagristirmayacak sekilde se¢ilmelidir. Karsilagtirma yapilan iiriin "diger" olarak degil,

"siradan" olarak tanmimlanmalidir. Uriinle ilgili bir dzelligin, rakiplerinden ayirt edici bir
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Ozellik olarak verilebilmesi i¢in digerlerinin reklamda belirtilen 6zellige sahip olmamasi
gerekir. Aksi takdirde, haksiz rekabete yol a¢ilmis olur.”

Reklam uygulamalar1 incelendiginde, reklam mesajlarinda dogrudan ya da
dolayli (X, Y’den daha iyidir, digerlerinden daha iyi vb.), olumlu ya da olumsuz
karsilagtirmalar yapilabildigi gibi kisiler veya maddi konularla ilgili karsilastirmalara da
rastlanmaktadir. Ancak etik ve hukuksal agidan uygun olabilmesi i¢in karsilastirmali
reklamlarda karsilastirilabilir degerlerin olmasi, aldatict olmamasi, gereksiz kotiilemeye
yer vermemesi, ticari itibardan gereksiz yere yararlanilmamasi gibi bazi kriterler
aranmaktadir. Bir reklamda karsilastirma yapabilmek i¢in dncelikle niteliksel, niceliksel
acidan denge ya da ayni is kolunda faaliyet gosterilmesi gibi benzerliklerin olmasi
gerekmektedir. Karsilastirmali reklamlar acisindan 6nemli olan bir diger konu da
reklamin aldatic1 olmamasidir. Karsilastirmalar {iriinlerin tiiketiciye anlam ifade eden ve
se¢im siirecini etkileyebilen o6zellikler iizerinde yapilmalidir. Uriinlerin &nemsiz,
tilketici icin anlam ifade etmeyen niteliklerinin karsilastirilmasi veya rakip tirliniin
tasimadigr oysa reklam verenin iriinlinde bulundugu belirtilen 6zelligin, o iiriiniin
kullanim amaci i¢in zaten gerekli olmamasi gibi durumlar, sanki kargilagtirilan tiriinler
arasindaki fark ¢ok oOnemliymis gibi bir izlenim yaratacagi i¢in, reklamin aldatici
olmasina sebep olmaktadir (Aktuglu, 2006, s.13-14).

ABD’de, agr kesicilerden, arabalara kadar, izleyiciden iki markay1
karsilagtirmasi istenen karsilastirmali rekldmlarin sayisinda bir artis goriilmektedir.
Ozellikle olgun pazarlarda, kiigiik markalar tarafindan pazar liderine basa bas saldirida
bulunmak iizere karsilastirmali rekldmlarin kullanimi giderek artmaktadir. Ornegin
ABD’de, kendini ‘Tylenol’dan daha etkili’ ya da ‘Tylenol’dan daha uzun siireli’ olarak
tanitan sayisiz agri kesici vardir. Karsilastirmali reklamlarin odak noktasi genellikle,
daha kiigiik olan markanin fiyatini, fiyatini uzun zamandir oturtmus olan pazar
liderininki ile karsilagtirmaktir. Bunun bir marka kisiligi olusturmakla ilgisi yoktur, bu
sadece rekabetgi ortam yaratmak ve tek bir ana nitelikten bahsetmektir ki, bu da ¢ogu

zaman fiyattir (Sutherland ve Sylvester, 2003, s.169-170).

* http://www.rok.org.tr/kararornek.html, (Erisim Tarihi:15.04.2008).
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3.1.5. Haber

Haber yaklasimi, yazili basinda ¢ikan ve haber tiirlinde bir yaklagimi igerir.
Ozellikle yeni ve gelistirilmis iiriinler igin gegerli bir yéntemdir (Odabas1 ve Oyman,
2002, s.113). Haber yaklagiminda, tipki televizyon programlarinda gorildigi gibi
konugmanin gectigi ortam, sunucu, kamera ve sunus formlart 6n planda olmaktadir.
Haber yaklasimina gore hazirlanmis reklamlarda, haber programlarinin benzeri sekilde
spikerlerce iiriin ya da hizmet haberleri okunmaktadir (Karagor, 1999, s.119-120).
Haber yaklagimima gore hazirlanmig reklamlar, markayla ilgili haber/yenilik
veya bilgi temin ederler. Su konularla ilgili olabilirler (Sutherland ve Sylvester, 2003,
s.126):

Yeni bir formiil (Yeni, gelistirilmis Colgate dis macunu)
Markanin yeni bir faydasi (Bakteri plagini yok eder, limonlu, sekersiz gibi.)
Yeni bir ¢esit (Yagsiz Pringles, kepege karsi etkili formiil gibi.)

vV V VYV V

Bir fiyat karsilastirmasi (Simdi lider markanin yar1 fiyatina.).

Giliniimiizde yeni olmadig1 halde yeniymis gibi aktarilan pek ¢cok reklam mesaji
mevcuttur. Haber reklamlarinin mesajlari tabiatlar1 geregi 6yle bir formiile edilmistir ki,
stirekli olarak tekrar edildikleri takdirde tiiketicileri sinir etmeleri neredeyse garantidir.
Diiniin haberi, tipki diinden kalan yemekler gibi, tazeligini kaybetmistir. Dolayisiyla,
saf haber reklamlari, diger tiir reklamlardan daha ¢abuk eskiyebilirler ve bu da reklam

verenler agisindan bir sorundur (Sutherland ve Sylvester, 2003, s.126).

3.1.6. Tamkhk

Taniklik yaklagimi, {iriinii kullanan kisilerin tanikligina dayanmaktadir. Taniklik
yaklagiminin s6zcii durumda olan boyutu ile {iriin yararlarinin gergek oldugu ve iirliniin
nasil kullanilacag: iletilir. Ancak taniklik yaklagiminin dogalligi konusunda kusku
duyulmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.113).

Tanikli reklamlar, reklamda bir kimsenin {iriinii kullanip memnun kaldigin1 6ne
slirmesi, Uriiniin yararlarini ve ustiinliiklerini anlatip kullanimini 6nermesini igeren

reklamlardir. Tanikli rekladmlarda kimi zaman tiiketiciler, tiiketiciyi canlandiran
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oyuncularin yani sira, iinlii kisilerin tanikligina bagvurulmaktadir. Bu tiir reklamlarda
etik olarak oOncelikle goriis sahiplerinin izni alinmali ve gergek ifadelere yer
verilmelidir. Tanikli rekldmlarin genel amaci, reklamda ileri siiriilen iddianin, iiriiniin
iistlinliigli ve kalitesini ispatlamak, imaj1 gii¢clendirmektir. Taniklar esliginde tiiketicinin
ikna edilmeye calisildigi bu tiir reklamlarda iirliniin basarisina iliskin ornekler ve
kanitlar sunulmakta, iiriintin etkilerine iliskin bilgi aktarilmaktadir. Bu nedenle tiiketici
ikna edilmesi siirecinde mesaj1 aktaran kisinin inanilirhigi, ¢ekiciligi, giivenilirligi ve
uzmanligi O6nemli olmaktadir. Tiiketicinin ikna silirecinin ve dolayisiyla davranig
degisikliginin hedeflendigi tanikli reklamlarda ¢ogunlukla iinli kisiler kullanilmaktadir.
Eger bir isletme bu tiir mesaj igeriklerinde iinlii kisi kullanacaksa, tiiketicinin ikna
sirecinde bilgiyi Ozlimseme, iinli kisiyle 06zdesleme ve uyum davraniglar
gosterebilecegi gdz onilinde bulundurulmalidir (Aktuglu, 2006, s.14).

Tanikli reklamlar, ozellikle radyo ve basili reklamlarda dikkat ¢ekmek igin
kullanilabilir. Gergek kisilerin onayinin arkasinda yatan niyet, bir sozli (kulaktan
kulaga) reklam simiilasyonu yaratmaktir. Tanikli reklamlarda, bir uzman, 6rnegin beyaz
onliikli bir doktor gosterilebilir fakat bu reklamlarda daha ¢ok ‘tipik’ insanlar gosterilir.
Bu teknik memnun miisteri teknigi olarak adlandirilir. Ornegin, ABD’de, Broadway
miizikallerinin reklamlarinda hararetli bir sekilde show hakkinda konusan bir siirii
gercek insan gosterilir. Duygu sezisi ve 0zdeslesme islemi, ‘memnun miisteriler’ ne
kadar bize benziyor gibi goriiniiyorlarsa, tanikliklarinin da o kadar etkili olacagini
belirtir. Cogu iilkede tanikli reklamlar ¢ogunlukla, ¢ift¢iler, tesisatgilar veya insaatcilar
gibi 6zel meslek gruplarna iirlin pazarlayan sirketler tarafindan kullanilmaktadir
(Sutherland ve Sylvester, 2003, s.149).

Tanikl1 reklamlarda {inlii kisilerin tanikligina da basvurulmaktadir. Amerika’da
markalar ¢alisacaklar1 {inliilleri sadece popiilaritelerini degil hedef Kkitlelerine
uygunluklarmi da goz oniinde bulundurarak segmektedir. Hatta sadece bu isi yapan
kurumlar bile bulunmaktadir. Ornegin, Hollywood-Madison Group, Fortune 500
listesinde yer alan diinyanin en biiylik sirketlerini iinliilerle eslestirmektedir. Bunun igin
de “Sohret Endeksi” kullanilmaktadir. Sirket bu endeks sayesinde hedef kitleye en
uygun {inliiyii bulur. Unlii kullaniminin en iyi sonuglar verecegi ¢oziimleri sirketlere
sunar. Tiirkiye’de ise iinlii-marka eslesmesi genellikle reklam ajanslar1 ya da reklam

verenler tarafindan yapilmaktadir. Bazen de {inlii-marka eslestirmesi yapmak i¢in
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aragtirmalardan yararlanilmaktadir. Arastirmalarin kullanildigi bu eslestirmeler ise
genellikle basarili sonuglar dogurmaktadir. Hamish Pringle’a gore; “Unliileri medya
olusturuyor. Ayni iinliler daha sonra yine medya sayesinde rol model olarak
hayatimizin her alanin etkiliyor. Sagimiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, i¢tigimiz
her sey onlarin etkisi altindadir. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimiz seyleri etkiliyor,
kilomuzu, neredeyse boyumuzu, posumuzu etkiliyor. Bu nedenle iinliiler markalara kisa
siirede ‘gikis’ yaptiran vazgecilmez pazarlama araglaridir.” *

Isletmeler tamkli reklamlarda iinlii kisilerin yani sira {iniversiteler, bilim
adamlari, arastirma sirketleri gibi kisi ve kuruluslardan da destek almaktadir. Reklamda
ikna siirecini arttirmak ve tiiketiciyi bilgilendirmek esasli tanikli reklamlarda aragtirma
raporlarindan faydalanilacaksa, bu raporlar gercek ve dogru sonuglar1 yansitmali,
tiniversiteler ve cesitli arastirma kuruluslarinin kabul ettigi uluslararasi dlgme ve
degerlendirme kriterlerini tasiy1p tasimadigr dikkate alinmali ve buna uygun sonuglar
reklamda kullanilmalidir (Aktuglu, 2006, s.15). Reklam topluma egemen olan bakis
acilarin1 yansitirken, kadin1 da donemin bakis agilarina gore betimlemistir. Reklamda
kadin, gesitli reklam stratejilerinden yararlanilarak betimlenmektedir. Ornegin, mesajin
nasil sunulacag ile ilgili yontemlerden biri olan tamiklik yardimiyla kadin, reklami
yapilan {iriin ile yasanan deneyimi yakin ¢ekim goriintiilerle anlatir. Tanigin se¢imini,
kamuoyu tarafindan otorite olarak kabul edilip edilmemesi belirler (Yilmaz, 2007,

5.145-146).

3.2. Tiiketici Yonlii Duygusal Yaklasim

Tiiketicilerin ¢ogu, zihinleri ve yiirekleri ile tiiketmekte ve aligveris
etmektedirler. Tiiketiciler, tiiketirken mantikli bir sebep ararlar. Tiiketiciler, “Bu {iriin ne
ise yarar ve ni¢in istiin bir segcenektir” sorularina cevap ararlar ve “Bundan hoslandim,
bunu tercih ettim, bununla kendimi iyi hissediyorum” gibi duygusal bir karar verirler
(Roberts, 2006, s.42).

Duygular, tiiketiciler ile temasa ge¢mek icin ciddi bir firsattir ve en iyi tarafi da,
duygularin sinirsiz bir kaynak olmasidir. Duygular; yeni fikirler, yeni ilham kaynaklari,

yeni deneyimler tarafindan harekete gecirilmeyi beklerler (Roberts, 2006, s.43).

* http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=3276, (Erisim Tarihi:06.05.2008).
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Duygularin pazarlama iletisimindeki ii¢ farkli ve onemli roliinii soyle Ozetlenebilir

(Cakar, 2006, s.48-49):

» Mesaj duygunun kendisidir. Bir {liriin ya da bir markadan elde edilen fayda, o
iirin ya da markanin sagladigi duygunun kendisidir. Bu iiriin ya da marka
duygusal sebeplerden otiirii tiiketilir ya da tercih edilir. Ornegin video oyunu
verdigi heyecan duygusu i¢in oynanir.

> Duygu bir mesaj tasyyicisidir. Uriin ya da marka duygusal bir ihtiyaci
karsilamayabilir. Ornegin ketcap tat alma duyusuna hitap eden tamamen fiziki
bir fayda saglar, ancak ketcap i¢in olusturulacak pazarlama iletisiminde yalniz
bu fiziki fayday: islemek iletisimi zayif kilacaktir. Iletisime duygusal bir ton
vermek, yani mesaj1 bir duyguya yiiklemek iletisimi gliglendirebilir.

> Duygu tutumlari dogrudan etkiler. lletisimde duygular kullanmanm asil
faydas1 tutumlar iizerindeki dogrudan etkisidir. Duygusal bir reklam temasi,
ozellikle objektif olarak karsilastirilabilecek bir rakip de yoksa markanin ¢ok
canli, ¢ekici ve orijinal goriinmesini saglayabilir. Burada klasik sartlanma sz
konusudur. Marka ismi hep ayni duygu ile sunulur. Zamanla marka ismi

anildiginda génderme yapilan duygu ¢agrisim yapar.

Herkesin farkli bir duygu listesi vardir ancak, insanlar iki nokta {izerinde hem
fikir olmaya meyillidirler: Birincisi, duygularin birincil ve ikincil duygular olarak
ayrilabilecegidir; ikincisi ise, duygularimizin ¢ogunun olumsuz oldugudur. Duygular
ilham verebilir ve bizi heyecanlandirabilir. Ayn1 zamanda korkutabilir ve bizi tehdit de
edebilirler (Roberts, 2006, s.43).

Birincil duygular kisa siireli, yogun ve kontrol edilemez niteliktedir. Birincil
duygular soyle siralanabilir; nese, keder, ofke, korku, saskinlik, tiksinti. Birincil
duygular yalnizken hissedilebilir iken, ikincil duygulara kapilmak igin ¢evrede
birilerinin olmast gerekir. Aslinda bu sozde ikincil duygular, gercekte ikincil degildir.
Insanlar arasinda iliskilerin kurulmasim saglayan duygu karmasini olusturur. Ikincil
duygular bu 6zelliklerinden &tiirii olduk¢a 6nemlidir. Ikincil duygular soyledir; ask,
sucluluk, wutang, gurur, haset, kiskanglik. (Roberts, 2006, s.44-45). Duygular,

pazarlamacilarin, tiiketicilerle iletisime gegebilmeleri i¢in iyi bir firsattir.
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Duygu temelli reklamlar kadinlar {izerinde giiglii bir ¢ekime sahiptirler. Duygu
temelli reklamlarda stirekli insanlar bulunmaktadir ve bu reklamlar paylasilan bir ana ve
paylasilan bir duyguya dayanmaktadir (Barletta, 2003, s.175).

Tiiketici yonlii duygusal yaklagimin altinda; mizah, canlandirma, cinsellik ve

miizik yaklagimlart incelenmektedir.

3.2.1. Mizah
Reklam iletisim silirecinde amag, tiiketicinin algisini degistirmek, olumlamak ya

da onu tercih etmeye yonelik harekete ge¢irmektir. Yani kisaca amag, tutum degisikligi
yaratmaktir. Tiiketici algisinda tutum degisikligi yaratilmak isteniyorsa tiiketiciye iiriin
ile ilgili bir fayda anlatilacaktir. Tiiketiciye bu fayda c¢ok degisik yoOntemlerle
anlatilabilir (Fidan, 2007, s.113).

Insan iligkilerinde oldugu gibi, bir marka i¢in de kendini miisterilerine
sevdirmenin en etkili ve akillica yolu mizahtir. Giilmeyi herkes sever fakat mizah ne
kadar etkili olursa olsun; eger planli degilse iletisim i¢in kotii bir ara¢ da olabilir (Bond
ve Kirshenbaum, 2004, s.208).

Mizahin reklamlarda ise yarayacagi iic ana mekanizma vardir (Sutherland ve
Sylvester, 2003, 5.236):

> Aksinin daha az tartisiimasi. Igerigine ait dogru/yanlis degerlendirmesi yapmak
yerine bunlar daha ¢ok eglence olarak zihinsel isleme tabi tutulacagi igin, giiliing
reklamlarin aksinin tartisilmasina daha az rastlanir.

» Giiliing reklamlar daha ¢ok dikkat ¢eker yani, daha biiyiik ilgi ¢cekerler.

» Giiliing reklamlar genellikle daha ¢ok begenilirler. Begenilen reklamlarin -diger

her sey esitken- etkili olma ihtimalleri daha yiiksektir.

Kelly ve Solomon, reklamda mizahin kullanimini su sekilde siniflandirmiglardir
(Fidan, 2007, s.121):
» Sozciik oyunlari
Hafife alma
Espri

>

>

» Komik 6geler
» Taslama

>

Alay
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» Mizahi kasit

Espri, mesaj1 tiiketiciye ulastirmanin ve tiiketicinin iiriin hakkinda iyi seyler
hissetmesini saglamanin en etkili yontemlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Vonk
ve digerleri, 2006, s.45).

Mizah, Tiirkiye’deki bazi televizyon reklamlar1 oOrneklerinde oldugu gibi,
neredeyse salt eglence amacli diizenlenirse veya komik bir {inlii iizerine kurulursa
gercekten basarilt olma olasiligi azalir. Ciinkii tiikketici o an komik unsurla
ilgilenmekten, {irlinlin faydasini algilamakta zorlanir (Fidan, 2007, s.115). Fazla mizah,
dikkati mesajdan uzaklastirabilir. Uriiniin {istiinliigiinii belirten ton kullanilmalidir.
Akilda kolay kalabilir, dikkat ¢ekici mesaj olmalidir. Renk, boyut, resim, ¢izgi vb. gibi
formata iliskin 6geler reklamin etkisinde onemli farkliliklar yaratmaktadir (Karabacak,
1997, 5.116).

Reklamda mizahin yanlis kullanim1 sunlardan kaynaklanmaktadir (Fidan, 2007,
s.117-119):

» Marka, dogru hedef kitleye seslenmemektedir. Mizah, belli bir kiiltiir seviyesi
gerektirmektedir. Farkli kiiltiir seviyesindeki insanlara ayni mizahi yaklagimla
mesaj yollanmasi dogru degildir. Farkli seviyedeki kiiltiir gruplar1 verilen mesaji
farkli algilar ya da bazen algilamaz. Mizah 6gelerinde kullanilan dilsel, gorsel
malzemeler, degisik sosyal gruplarda farklilik gosterir.

Mizahi 6gelerin tirlin/marka ile biitlinlesmemis olmasi.

Mizahi 6gelerin {iriin/marka mesajinin 6niine gegmesi.

Uriin/marka konumlandirmasinin mizah kullanimina izin vermemesi.
Mizahi 6gelerin mecraya uygun olmamasi.

Yanlis mizah 6gelerinin kullanilmast.

VvV V V V V VY

Bolgesel ya da iilkesel kiiltiir ve simge farkliliklarinin olmasi.

Mizah, pek ¢ok faktor tarafindan etkilenen c¢ok fonksiyonlu bir kavramdir.
Mizahin, dikkat tizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Speck (1987); dort dikkat
Olctileri lizerinde giildiirii olmaksizin kontrollerle, giildiirii reklamlarini karsilastirmistir.
Dort dikkat olgiisii soyledir: ilk dikkat, desteklenen dikkat, yansitilan dikkat ve toplam

dikkat. Speck, mizah olan reklamlarla, mizah yer almayan reklamlar karsilastirdiginda,
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mizah unsuru yer alan reklamlarin c¢ok daha fazla etkili oldugunu bulmustur
(Karabacak, 1997, s.121). Reklamlarda mizahla ilgili yapilan arastirmalara gore (Fidan,
2007, s.119-121):
» Mizah kullanim, {iriin/marka mesajla biitiinlestirilip sunulunca etkili olmaktadir.
Sadece giiliing 6geler kullanmak tiiketiciyi etkilememektedir.
» Mizah kullanimi, tiiketicinin marka mesajin1 algilamasini ve anlamasini
arttirmaktadir.
» Mizah ikna etmeye yardimci olmaktadir.

» Mizah iiriine/markaya kars1 tutumu olumlu sekle doniigtiirmektedir.

Zillman’a gdre mizah, aracl 6grenme paradigmasinda 6diil seklinde rol oynar ve
sadece mesaja karst dikkati pekistirmez, ayni zamanda reklam igeriginin
ezberlenmesine, yeniden iiretilmesine neden olur (Fidan, 2007, s.121-123).

Aragtirmalar, dayaniksiz tiiketim mallarinin, kurumsal hizmetlerin, taninmis ve
kokli iirtinlerin, sik alinan ve diisiik fiyath {irlinlerin, rekldmlarinda mizahin iyi sonug
verdigini gostermektedir. Kurumsal reklam, endiistriyel reklam, hassas mal ya da
konularin reklami ve yeni {iriinlerin reklami, mizaha en az uygunluk sergilemektedir.
Ozellikle de iiriin kategorisinin riskli oldugu ve satin alimdan &nce epey diisiinmeyi

gerektirdigi durumlarda bu uygunsuzluk daha da artmaktadir.”

3.2.2. Canlandirma
Canlandirmada yaklagiminda ¢izgi ile yaratilan kisi ya da gercek dis1 karakterler

ile {irlin yararlar iletilmektedir ve bu yaklasim ilging olmayan markalarda etkili
olabilmektedir. Yasamdan bir kesit kullanildiginda etkinligi daha da artabilmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002, s.114).

3.2.3. Cinsellik
Cinsel igerikli reklamlar bircok farkl sekilde olabilmektedir. Ornegin ¢iplakligin

cesitli asamalarindaki modellerin ve yalniz ya da baskalariyla birlikte miistehcen
tavirlar sergileyen modellerin reklamda kullanilmasi gibi. Ayrica reklamlarda, cift

anlamli sozler, imal1 ifadeler, bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler ve cinsellikle

* http://www.marjinal.com.tr/ebulten/devamizle.asp?nid=30&hid=103 &uid=0, (Erisim Tarihi:
28.03.2008).
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ilgili vaatler de kullanilmaktadir. Bu tarz cinsel i¢erik ve imgeler, tliketicinin cinsellige
olan ilgisini kiskirtmaya ve romantik duygularini koriiklemeye yaramaktadir (Dal ve
Sener, 2006, s.2).

Reichert’a gore (2003) reklamlarda incelenen bes ¢esit yaygin cinsel uyarici
vardir. Bunlar ¢iplaklik/giyim, cinsel davranis, fiziksel g¢ekicilik, cinsel imalar,
bilingaltina hitap eden cinsel imgelerdir (Suher ve Ispir, 2008, s.82). Reklamda
cinselligin en cok tartigilan ve en net 6rnekleri, modellerin giysileri, ne giydikleri veya
ne giymedikleri lizerinde yogunlagmaktadir. Seksi giysiler ve insan viicudunu ortaya
cikaran pozlar, temel cinsel mesajlar igermektedir. Reklamda cinsel igerigin biiyiik
kismi gorsel olmasina ragmen, seksi bir dil ve kelimeler de reklamda cinselligin
orneklerini olustururlar (Dal ve Sener, 2006, s.2-3).

Bazen reklamcilar, ¢ekici ve hatta heyecan verici giizel kadin (¢ok ender olarak
yakisikli erkek) goriintiilerini izleyicilerine sunabilmek i¢in erotik aktarmalar yaparlar.
Jimnastik, giyinme ve soyunma, mayo ve yar1 giyiniklik gibi disi cinselligini sergileyen
goriintiiler lizerine yogunlagan birgok reklam vardir (Rutherford, 2000, s.198).

Uriiniin tiiriine bagl olarak ve hedef kitlenin &zellikleri de dikkate alinarak geng
ve giizel kadinlar, yakisikli erkekler, reklamlarda goriilmektedir. Bu tiir reklamlar
genelde akildan ¢ok duygular1 uyarmaya yonelik reklamlardir. Bdylelikle izleyici
lizerinde daha fazla etki yaratilmaya calisilir. izlenilen reklamlarda, kadin objesine yer
verilmeyen ¢ok az reklama rastlanmaktadir. Bunun nedeni, rekldémi yapilan iirliniin
tiiketici lizerinde ilgi uyandirmasinda, kadin obje kullaniminin olumlu yonde etki
yapmasidir. Kadin, fiziki goriinlimiiyle daha ¢ok 6n planda durmaktadir. Dolayisiyla,
reklamecilar kadinin o6zelliklerini ve ozellikle cinselligini vurgulamaktadir (Ugur ve
Simsek, 2004, s.550). Kadinlarin oldugu her yerde cinselligin oldugunu savunmak
biitlin reklamlar icin gecerli olmasa da bir¢cogu i¢in dogrudur. Reklamlarda giizel
kadinlar kullanmak, reklam ajanslarinin sik¢a basvurduklart bir yoldur. Reklamlarda
kadin obje kullanmak somiirii olmadig1 siirece dikkat ¢ekmenin etkili yollarindan
biridir. Reklamda dikkat ¢ekmek, iiriine kars1 ilgi ve istek uyandirir (Ugur ve Simsek,
2004, s.554-555).

Reklamda cinsellik unsurunun asir1 ve gereksiz kullanimini reklama ve reklami
yapilan iirlin ve hizmete karsi olumsuz bir tepki olusmasina neden olabilmektedir.

Bununla birlikte; {irlinlin tagidig1 6zelliklerden kaynaklanan iiriin zorlamasi, dolayl
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kullanim, cinselligin ¢ekiciligiyle 6zdeslesme, cinsel kimligin agir basmasi ve reklamin
hangi yoniiyle hafizada kaldig1 gibi nedenlerden 6tiirii reklam mesajlarinda cinsellige
yer verilmektedir (Aktuglu, 2006, s.17).

Reklamcilar reklam mesajlarinda cinsellige yer verdikleri i¢in bir takim
elestirilere maruz kalirlar.  Elestirilere karst reklamcilar kendilerini  gdyle
savunmaktadirlar: Reklamin ana islevi anlasilir olmaktir. Bu sebeple halkin anlayacagi
sekilde reklam yapmak gerekmektedir. Reklamin izlenmesi i¢in izleyicileri etkileyecek
yapimlar ortaya konmalidir. Reklamlarin bircogunda kadin objenin kullanilmasinin
sebebi; genellikle aligverisi ve marka tercihini kadinlarin yapiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir (Ugur ve Simsek, 2004, s.556).

Cinsel igerik, oOzellikle de reklam o©nemli Olgiide yaz1 igeriyorsa, marka
hatirlanmasina engel olmasa bile mesajlarin anlagilmasina engel olmaktadir. Severn,
Belch ve Belch (1990), elde ettikleri sonuglarin, reklamlarda cinsel c¢ekiciligin
kullaniminin, alicilarin mesajin icerigini dogru olarak yorumlamalarini azalttigi ile ilgili
genel kanty1 destekledigini belirtmislerdir. Severn ve arkadaslarinin ¢aligmalarina gore
cinsel ¢ekiciligin kullanimi, mesajlarin belirtmeye c¢alistigi seyin dogru sekilde
yorumlanmasini ve zihinde tutulmasini azaltmaktadir (Suher ve Ispir, 2008, 5.83-84).

Reklamda cinselligin kullaniminda belirli bir noktaya kadar tiiketicilerin
yonlendirilmesinin miimkiin oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte etik degerler
kapsaminda, bir reklam, toplumun orf, adet, gelenek ve goreneklerine saygili; irk, din,
dil ve cinsiyet ayrimcilig1r gozetmeyecek sekilde hazirlanmalidir. Dolayisiyla gerek
kadin gerekse erkek cinselliginin toplumun deger yargilarina ters diisecek bicimde
hazirlanmas1 reklam etigi agisindan uygun olmadigi gibi rekldmi yapilan iiriine iliskin
tepkilerin olusmasina da neden olabilmektedir (Aktuglu, 2006, s.17). Reklama iliskin
olumsuz tepkilere neden olmamak ve reklam etigine uygun olmak acisindan reklamda

cinselligin kullanimi hassas bir durumdur.
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3.2.4. Miizik
Miizik, tiiketicilerin duygularii etkiler. Tiiketicilerin miizik yoluyla hislerinin

aciklanmasi bir liriine transfer edilirken, miizik ve iletilmek istenen {iriine ait birlikteligi
aynt reklam igerisinde yer almaktadir. Miizigin ritmini animsayan tiiketici, ayni
zamanda miizigin igerisindeki {iriinii de animsamaktadir (Karabacak,1997, s.120).
Ozellikle duygusal ve eglenceli yaklagimlarla hazirlanmis reklamlarda gerek duyguyu
gerekse mizahi destekleyecek bir miizik, reklam kampanyasinin basarisini arttirmaktadir
(Elden, 2005, s.78).

Miizik onemlidir, ¢linkii ruh halini belirleyebilmekte ve giiclii duygulan
tetikleyebilmektedir. 1995°te Ohio’da bulunan Bowling Gren State Universitesi’nde bir
sinir bilimci olan Jaak Panksepp, yiizlerce geng erkek ve kadina, onlar i¢in miizigin
nicin bu kadar 6nemli oldugunu sormustur. Her iki cinsiyetin de yaklasik yiizde yetmisi,
miizigin kendileri i¢in 6nemli oldugunu ¢iinkii “duygular1 ve i¢ alemi aydinliga
cikardigin1” soylemislerdir. Bir sonraki secenek agik arayla ikinci sirada yer alan yanit
ise, miizigin “sikintiy1 hafiflettigi” idi (Roberts, 2006, s.117-118).

Iyi taninan bir melodinin bir reklama dahil edilmesi dikkat ¢ekmeye yardimci
olabildigi gibi, uygun ruh halini belirleyip bir hatirlatic rol iistlenebilir. Popiiler miizik
parcasiyla markay1 c¢agristirmak, zihinlerde markanin ilgi diizeyini ve o miizik her
duyuldugunda s6z konusu markay1 diisiinme olasilifin1 arttirmaktadir (Sutherland ve
Sylvester, 2003, s.149).

Miizik yaklasiminda, {iriin miizik calarken gosterilir. Giiftenin iginde iiriiniin
sagladig1 yarar ve marka ismi bulunmali ve acik, anlagilir bicimde sunulmalidir.
Markay1 ve yararlarini tanitan sozlii miizik parcalara “cingil” denilmekte ve akilda
kalmay arttirdig1 ancak, satin almay1 o seviyede arttirmadigi bilinmektedir. Hosnutluk
yaratacak unsurlar da mesajin c¢ekiciligini arttirmak icin mesaj igeriginde
kullanilabilecek unsurlardir. Reklamda, eglenceli ortamlara, dans eden, sarki sdyleyen
kisilere yer verilebilir. Nostaljik goriintiiler, sevgi iliskileri goriintiileri, hatta bebeklerle,
kedilerle sicak duygular yaratilabilir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.114).

Reklamlarda kullanilan spesifik bir miizik pargasi ya da o marka igin 6zel
hazirlanmis bir reklam cingili, reklamda siirekli olarak yer alan bir reklam oyuncusu ya
da bir sanatci, sporcu gibi hedef kitlenin ilgisini ¢eken bir kisi, reklam i¢in 6zel olarak

tasarlanmig ve reklami yapilan {iriin ya da markayla iliskilendirilen bir kahraman ya da
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maskot, gibi karakterlerin ve miiziklerin markaya yiikledikleri anlamlar klasik
kosullanma temelinde agiklanmaktadir. Ornegin; Solo’nun uzun yillar kullandig1 reklam
miizigi reklam izleyicisinin kulaginda yer etmis ve bu miizikleri duyduklari anda
akillarina bu markalarin gelmesine neden olmustur. Bu oOrnekte klasik kosullanma,
reklam miizigi ile marka arasindaki uyarici-tepki iliskisiyle ortaya ¢cikmaktadir (Elden,
2003, 5.12).

llgi/éncelik diizeyi, herhangi bir seyin her an bilingli bir sekilde akilda
bulunmasi olasilig1 olarak tanimlanabilir. Reklamlarin bu olasili1 arttirmasinin
yollarindan biri tekrardir. Bir sarkinin siklikla tekrarlanmasi, bu sarkiya yonelik ilgi
diizeyinin artmasina ve her an akilda olmasina neden olmustur. Bir reklamin 6zellikle
de bir reklam miiziginin tekrar1 ya da genellenerek ayni markanin degisik reklamlarinda
da uygulanmasi benzer bir etki yaratacaktir (Elden, 2003, s.12-16).

Reklam yapimcilari, gegmiste sadece amaglarna uygun 6zel miizik ya da 6zel
tasarimlanmis kisa miizikli anlatimlar (cingillar) yaptirirlardi. Fakat giinlimiizde genel
miizik repertuari i¢inden pargalarin kullanilmasina gok sik rastlanilmaktadir. Ornegin,
ister Brezilya’da belli bir giysi markasini tanitmak icin, ister Japonya’da grafit
teknolojisinin basarilarini sergilemek i¢in olsun, klasik miizigin kullanilmasi1 genellikle
nitelik ve klas1 ¢cagristirmaktadir (Rutherford, 2000, s.193).

Pek c¢ok reklam, kendi sozlerini yerlesmis veya ozel olarak bestelenmis
melodilere gore ayarlar. Ornegin Coca-Cola 1970’lerde uluslar arasi bir genglik korosu
tarafindan ‘I’d Like To Buy The World A Coke’ cingiliyla o kadar basarili olmustur ki,
sarki uzatilmis, kaydedilmis, piyasaya siiriilmiis ve 1971°de miizik listelerine ¢ I’d Like
To Teach The World To Sing’ adiyla hit olarak girmistir. Bir reklamin sozleri miizige
gore ayarlanmis oldugunda, birilerinin bizi bir konuda ikna etmeye calistigi ya da bir
sey satmaya calistig1 ya da bir sey satmaya ugrastig1 hissine kapilmayiz. S6zleri miizige
gore ayarlamak, diger tiirlii itici olabilecek bir mesajin bir sekilde keskinligini

azaltmaktadir (Sutherland ve Sylvester, 2003, s.150-151).



91

4. REKLAMLARDA KADININ BETIMLENME SEKLI

Reklameiligin, yerine getirdigi ekonomik ve ideolojik iki anahtar fonksiyonu
bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan ilki, halka tliketim mallarini tanitarak serbest piyasa
ekonomisine katkida bulunurken; ikincisi ise, kadin ve erkege iliskin rol modellerini
belirleyerek, sosyal deger ve davraniglarin isleyisine, yayginlagtirllmasina ve yeniden
iiretilmesine katkida bulunmaktir (Demir, 2006, s.286).

Gilinlimiizde kitle iletisim ara¢larindaki, 6zellikle de televizyon reklamlarindaki
kadina yonelik cinsiyet¢i bakis acisi, kadini genel olarak bir rol, bir islev icinde
belirlemistir. Reklamlarda Oykii biciminde anlatilanlar, geleneksel bilgilere
dayandirilmakta ve erkek ile kadin arasindaki biyolojik ayirim temel alinmaktadir.
Reklamlarda, kadinlar dogalar1 geregi itaatkar, edilgen, bagimli varliklar olarak, gii¢siiz
gosterilmektedirler (Biiker ve Kiran, 1999, s.56). Kadinlar ve erkekler arasindaki
biyolojik farkliliklara reklamlarda siklikla yer verilmektedir.

Kitle iletisim araglarinda, 6zellikle de televizyon reklamlarinda, kadin ve erkek
kimliklerinin nasil olmasi gerektigi yolundaki mesajlar yeniden iiretilmektedir. Kitle
iletisim araglar1, toplumsal idealleri yansitan kurumlar olduklarindan, bu araglarin
sosyal temsiller aracilifi ile yansittiklar1 kadinla erkek tanimlamalar1 toplumsal
gergeklikle birebir Ortismese de toplumun ulagmak istedigi idealleri ortaya
koymaktadir. Iletisim endiistrisi belli kalip yargilara dayali olarak iirettigi imgelerle
genel izleyici kitlesini ekran basina c¢ekip kar ederken, aym1 zamanda bu izleyici
kitlesinin toplumsal deger beklentisine de cevap vermis olmaktadir. Kitle iletisim
araglart gergekligi sunarken onu oldugu gibi yansitmamakta, yeniden kurgulamaktadir.
Ancak, kurgulama yapilirken segilen imgeler gercek diinyadan alindigi i¢in izleyicide
birebir gercekligi yansitiyormus gibi bir izlenim yaratilmaktadir (Demir, 2006, 5.290).

Kadinlarin reklamlarda betimlenmesi ile ilgili literatiiriin ¢ogu, feminist bakis
acis1 lizerine insa edilmistir. Feminist bakis acisina gore, medya ataerkildir ve ataerkil
toplumlarda erkek kadini, kadin ise erkegin onu izlemesini izler (Frith ve digerleri,
2005, s.66). Kadinlar medyada goriindiiklerinde ya es, anne, kiz evlat, kiz arkadas; ya
geleneksel kadin mesleklerinde (sekreter, hemsire, kabul gorevlisi) calisirken; ya da
cinsel obje olarak gosterilmiglerdir. Dahas1 reklamlardaki kadinlar genellikle genc ve
giizeldirler, ancak c¢ok az egitim almiglardir. Kitle iletisim araclarinin bu tutumu

degistirmesi iki nedenden dolay1 miimkiin gériinmemektedir. Birincisi basindaki erkek
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egemenligi, ikincisi ve daha 6nemlisi ise; reklam verenlerin en 6nemli hedef kitlesi olan
kadinlarla ilgili basmakalip imgelerin siirdiiriilmesini istemesidir (Demir, 2006, s.291).

Ozgiir (1996), televizyon reklamlarinda goriinen kadinlarm islevsel rolleri
lizerine yaptig1 calismada, kadinlarin reklam filmlerinde, reklam filmi yapilacak tirtiniin
ozelligine, hedef kitlenin kim olduguna ve yaratici strateji durumuna gore yer almalari
geregini ortaya cikarmistir (Ozgiir, 1996, s.238). Mayne (2000), yaptigi reklam
arastirmalarinda kadinlarin reklamlarda, en ¢ok mutfakta, bir odada evi temizlerken
veya aligveris yaparken gosterildigini orneklerle gostermistir. Erkekler ise reklamlarda
cesitli mekanlarda gosterilmektedirler ve reklamlarda erkekler i¢in herhangi bir mekan
siniflandirmasinin tanimlanmasi anlamli degildir (Koernig ve Granitz, 2004, s. 84).
Reklamlarda kadinlar daha ¢ok 6zel alanda gosterilirken, erkekler ise daha ¢cok kamusal
alanda gosterilmektedir. Kadinlar, reklamlarda betimlenme sekillerine bir takim
itirazlarda bulunmuslardir.

Kitle iletisim araclari, ozellikle Amerika’da kadinlarin itirazlarimi goz Oniine
alarak stereotiplerde degisiklikler yapmis fakat bu sefer de asiriya kagarak, bir “siiper
kadin” imaj1 yaratmistir. Ticari kiiltiiriin kadin dergileri ve reklamlarda yarattigi bu
imaj; bagimsiz ve kendinden emin bir i kadini, viicudu bir gen¢ kizin beden 6l¢iileri ile
aynmi olan bagarili bir es ve annedir ve hala giizeldir. Bu imgeye uygun yasamayi
arzulayan ve bunun icin ¢abalayan bir¢ok koy, kent ve gecekondu kadini bunalima
girmektedir. Ciinkii rejim yapma yoniindeki baskilar sonucunda kadinlar yiyeceklerden
zevk alma konusunda sugluluk duyar hale getirilmektedir (Demir, 2006, s.291). Cagin
hastalig1 olarak adlandirilan, yeme bozuklugu sendromu olan “Anoreksiya Nervoza”,
asirt zayiflama tutkunu bireylerde, 6zellikle gen¢ kadinlarda goriilen diyet yapma ve
kilo takintisindan kaynaklanan bir hastaliktir. Anoreksiya Nervoza kadinlarin, kadin
dergileri ve reklamlarda yaratilan imaja benzemek ugruna yakalandiklari bir hastaliktir.

Son zamanlarda reklamlarda, calisan kadin imajinin siklikla sunulduguna
taniklik etmekteyiz. Bu siiper kadin stereotipi, hem isinde hem de evde basarili olan
kadindir. Tayyori ile isten eve gelir ve kendisinden daha sonra gelen esi i¢cin hemen
yemek yapmaya baslar. Reklamlarda, kadin kamusal alana ¢iksa da ev islerini ihmal
etmemesi gerektigi mesaj1 verilmektedir. Kadinin birinci gorevinin 6zel alanda oldugu
bu sekilde hatirlatilir. Kadin bu tip iirlinlerin reklamlarinda tiiketimi, erkek goziinde

onay alabilmek i¢in gergeklestirmektedir. Son donemlerde reklamlarda, erkegin
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mutfakta ya da ¢ocuk bakiminda rol alsa da, erkek bu tip rollerde “yardimci” gorevi
iistlenmektedir. Kadin yemegi hazirlarken erkek salatayr yapar ya da bir giliniini
cocukla beraber evde geciren erkek evin tiim diizenini bozmakta, her tarafi
dagitmaktadir (Pira ve Elgiin, 2004, s.534).

Disilik cinsiyeti reklamlarda belirli kliselerle belirlenerek temsil edilmektedir.
Batida televizyon reklamlarinda disilik sterotipleri iizerine yapilan bir¢ok igerik
analizlerinde kadinlarin baslica ev kadimi ve gen¢ kadin rollerinde gosterildigi
saptanmistir. Ev icine yonelik tiiketimi tesvik eden reklamlarda kadinin geleneksel
rollerine iliskin bir degisimi dngdérmeyen, fakat bu rollerin tanimlanisina biraz canlilik,
farklilik katilarak goriintiisii degismis, fakat icerigi aymi kalmis bir kadin temsiliyeti
olusturulmaktadir. Kadina reklamlarda yemek yapma, bulasik yikama, ev temizligi ve
cocuk bakimi gibi geleneksel degerler i¢inde “ev kadinlig1” roliine atfedilen islevler
yiiklenmektedir. Yapilan bir aragtirmaya gore, kadmin ev igine yonelik tiiketim
davranisinda bulunmasii 6giitleyen reklamlarda, kadinin ev igine yonelik rolleri 6n
plana ¢ikarilmaktadir (Sener ve Babaogul, 2005, s.90).

Reklamlarda geleneksel evli ve anne kadinlar genellikle 30-35 yaslarda, ¢ok
cekici olmayan, modaya uygun giyinmis, bir ev ya da apartman dairesinde 6zel alanda
resmedilir. Bu kadin tipinin yasaminin odak noktasi ailedir. Duygusal, giivensiz, naif ve
emir alan kisilik nitelikleri tasir. Cocuklar1 ve kocasi araciligiyla sevgi ve dvgiiye haiz
olmasi ev haniminin en dogru {iriinii kullanarak en temiz ¢amasir1 yikamasi ve en leziz
yemegi yapmasiyla miimkiindiir (Imanger ve Imanger, 2006, s.138). Ev icinde
kullanilan deterjan, temizlik malzemesi gibi iirlinlerde ise erkek onay merci gorevini
tistlenmektedir. Kadinin bu irlinleri kullanmasi erkeginin ona karsi olan ilgisini,
begenisini, arzusunu arttirmaktadir (Pira ve Elgiin, 2004, s.533). Kadin bu {iriinlerin
reklamlarinda tiikketimi, yine erkegin goziinde onay alabilmek i¢in gergeklestirmektedir.

Calisan kadin sunumlarinda meslege 0zgii uzmanlhk fonksiyonu, disilik
fonksiyonlarinin yaninda belirsiz olarak kalir. Bu baglamda, reklamlarda ¢alisan kadin
klisesi erkek bakisinda basarili kadin —yiikselmesinde mesleki bilgisinden ziyade
cekicilik 6zelligi etkin olan- olmasinin yaninda, {iriiniin sunumunda atmosfer yaratmak
i¢in kullanilir (Iimanger ve Imanger, 2006, s.138).

Reklamlarda erkeklerle ilgili degerler, gii¢, kabiliyet, serbestlik, kontrol ve

bagimsizlik lizerine odaklanmistir. Kadinlar ise reklamlarda, pasif, zayif, geleceklerini
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etkilemede yetersiz olarak gosterilmektedir (Koernig ve Granitz, 2004, s.84). Yapilan
bir aragtirmaya gore, kadin tiiketicileri hedefleyen reklamlarin, kadinlar1 diger erkek ve
kadinlar ile samimi bir iligki icinde veya digerleriyle rekabet¢i olmayan durumlarda
gostermesi gerektigi sonucuna ulasilmistir (Ozdemir ve Tokol, 2008, s.69). Kadmlar
hormonlar1 geregi rekabetten erkekler kadar hoslanmazlar. Kadinlar i¢in 6nemli olan
rekabetten ziyade etkilesimdir.

Erkek 6gesinin agirlikli ve basat olarak kullanildigi reklamlar kamusal alani
temsil eden gazete, dergi, banka, bilgisayar, dershane, finans hizmetleri telefon vs. iiriin
ve hizmetlere iliskin olanlardir. Yaptig1 isi bilen, kendine giivenli, iiriinii/hizmeti
tikketerek ya da kullanarak istedigini elde edeceginden emin erkek stereotipi reklamin
baskahramandir. Reklamda erkek takim elbiseler iginde, heybetli viicudu ile kamusal
alanin hakimidir. Rekabetci ve bilimsel verileri analiz edebilme yetenegine sahiptir.
Reklamlarda kullanilan gerek yazi, gerekse resimlerdeki imgeler bu konsepti
gosteririler. Toplum iginde yani kamusal alanda iktidar sahibi/s6z sahibi olan erkektir.
Bu alanda kadin imgesi ya sekreter ya da goriintiiye renk katmas1 amaciyla silik olarak
verilmektedir. Yan gorevler kadinlara, iktidar ise 6zellikle de paranin /finansin iktidari
erkegin kullanimina sunulmaktadir. (Pira ve Elgiin, 2004, s.532).

Erkeklerin finans, banka islemleri, haber baslikli konularda basat olarak
kullanildigy, aligveris, cinsellik, kisisel bakim konularinda ise kadinlarin agirlikli olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Televizyonda yayinlanan, gazete ve dergi reklamlarinda,
aligveris, dekorasyon, hobi, magazin konularinin iglendigi gazete ve dergi reklamlarinda
kadin etken olarak kullanilir. Gazetenin ekonomi sayfasini, teknoloji ve bulmaca ekini
okuyan erkektir. Genelde bu tip iiriinlerinin rekldmlarinda dis seste kilavuzluk eden bir
motif olarak erkek sesi kullanilmaktadir (Pira ve Elgiin, 2004, 533).

Ayrica, erkeklere yonelik iirlinlerde de kadinlarin rol aldig1 reklam kampanyalari
bulunmaktadir. Ornegin, Clear Men’in internet iizerinden tanitimin1 yaptig1, erkeklere
yonelik sampuan kullanicilart tarafindan biiyiik ilgi gérmiistiir. Bu ilginin en 6nemli
nedeni ise reklam kampanyasinda kullanilan kadin faktorii olmustur. “Eger Saclarimi
Kontrol Edemiyorsan Beni Nasil Kontrol Edeceksin Clear Men” kampanyasi erkeklere
yonelik bir kampanyada kadinlar1 kullanarak biiylik bir talep artis1 yaratildigi

aciklanmistir.”

* http://www.reklamdergisi.com/detay.asp?haber_id=530, (Erigim Tarihi:12.03.2008).
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Kadmin tiim bu sunumlar1 diginda bir de erkeklere yonelik bir takim iiriinlerde
kadinlarin onay mercii ve son karar verici olarak yer aldigi temalara da rastlamak
miimkiindiir. Ornegin; Gilette’in tiras bicagi reklaminda iiriin faydasini sinayan ve
onaylayan kadin olarak gdsterilmektedir. Bu ve benzeri pek ¢ok ornekte iiriine yonelik
son onay1 verenin kadin olmasi dikkati ¢ceken bir unsur olarak goriilmektedir (Elden,
2004(b), s.549).

Kadin corabi, kadin bagi, kozmetik gibi kadinla ilgili reklamlar disinda direkt
kadinla ilgili olmayan friinlerin reklamlarinda da kadmlarin  kullanimi  goze
carpmaktadir. Ozellikle otomobil reklamlarinda kadin ¢ekiciligi yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda cinselligi adina gosterilen kadin, adeta
somiiriilmektedir (Ugur ve Simsek, 2004, s.555). Yilmaz’in (2007), 1960-1990 yillar1
aras1 milliyet gazetesi reklamlarina yonelik yaptigi icerik analizine gore, kadinlar
altmigh yillarda iirlin kullanici olmaktan ¢ok reklamda modellik yapmaktadir. Yetmisli
yillarda kadin iirtin kullanicidir. Seksenli yillara gelindiginde ise reklamdaki kadin yine
modellik yaparak dekoratif bir nesne olarak sergilenmektedir (Y1lmaz, 2007, s.153.)

Reklamlar, kiiltiirel deger ve aliskanliklar paralelinde tanimlanan kadina iliskin
rol tanimlamalarini, mevcut ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel kosullara uydurulmus
geleneksel davranmis kaliplarini farkli bir diizlemde yeniden iireterek pekistirmektedir.
(Sener ve Babaogul, 2005, 5.90).

Tiirk medyasinda yer alan reklamlar incelendiginde, kadin ya da erkegin ¢ocuklu
ya da c¢ocuksuz olarak tek basina bir birey olarak konumlandigina pek
rastlanmamaktadir. Bu anlamda reklamlar araciligr ile aile kurumu hem tiiketim igin
hem de ataerkil yap1 i¢inde kutsanmaktadir. Reklamlarda yer alan kadin ve erkekler
mutlaka evlilik kurumu iginde ya da evlilik kurumuna adim atmak iizere tasvir edilirler.
Reklamlarda, bosanmis kadin ve bosanmis erkek imgesine rastlanmaz. Ancak ileriki
yaslarinda olan kadin ve erkekler duygusal bir sekilde, kaybettikleri esini hatirlarken
gozikiirler ki zaten feminist teorinin belirttigi lizere ataerkil ideoloji orta yas lizeri kadin
ve erkegi ya cinsiyetsizlestirmektedir ya da cinsiyet rollerini tersyiiz etmektedir (Pira ve

Elgiin, 2004, 5.535).
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5. REKLAM MEDYALARI VE REKLAM MEDYASI SECIiMi

5.1. Reklam Medya Cesitleri

Reklamlar, tiiketicilerle degisik ortamlarda karsilasirlar. Hizmet ya da iiriin
tanitiminin yapilmasi igin planlanan rekldm ya da reklam kampanyasinin en 6nemli
asamalarindan biri de reklamin sunumunun yapilacagi reklam ortaminin segilmesidir.
Ciinkii reklam ortamlari, mesaj ile hedef kitlenin bulustugu en son noktadir. Bu son
noktada yapilacak en ufak bir yanliglk, tanitim1 yapilacak iirlin ya da hizmet i¢in o
zamana kadar yapilan tim harcamalarin, zamanin ve emegin bosa gitmesi demektir.
Uriin ya da hizmetin tanitiminin yapilacagi ortamin se¢imi yapilirken tiiketicilerin ve
kitle iletisim araclarinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir (Simsek, 2006,
5.49-50).

Medya, reklam verenin mesajlarini hedef kitleye ulagtirmasi i¢in basvurulan
aragtir. Bir reklam kampanyasi sirasinda en onemli karar asamalarindan biri, medya
secimidir. Medya seciminde en uygun maliyetle, en fazla tiiketiciye ulasabilmek
onemlidir. Reklam etkinligini arttirict bir medya se¢iminde dikkate alinmasi1 gereken

hususlar sunlardir (Giileg, 2006, s.50-51):

» Belirlenen hedef kitlenin hangi iletisim araglarini izleme aligkanligina sahip
oldugunun saptanmasi.

» Kampanyada, rekldm mesajlarinin hangi medyada hangi araliklarla ya da
siklikta yer alacaginin belirlenmesi.

» Secilecek medyanin reklam kampanyasinin amaglarina uygunlugu agisindan

degerlendirilmesi.

Medya kararlari, reklam verenin ve reklam ajansinin birlikte vermesi gereken
reklam kararlaridir. Medya kararlar1  verilirken, ilk olarak baz1 sorularin
cevaplandirilmasi, Oncelikle hedef pazarin 6zelliklerini ve reklami yapilacak
tirtin/hizmetin hedef kitlesinin medya takip aligkanliklarini belirleyen arastirmalar

yapilmasi gerekmektedir (Akbulut ve Balkag, 2006, s.65-66):

» Ulasilmak istenen hedef kitle sayis1 (potansiyel)
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» Reklami yapilan iiriin veya hizmetin hedef kitlesinin medya aligkanliklari
nelerdir, hangi kitle iletisim araci ne siklikla takip edilmektedir?

» Hedef kitlenin takip ettigi kitle iletisim araglarinin 6zellikleri nelerdir? (Yerel,
bolgesel, ulusal, uluslar arasi).

» Reklami yapilacak iirlin veya hizmetin satiga sunulacagi zaman dilimi ve medya
yayin zamani planlamasi yapilmalidir. Reklam yayin zamani stratejilerinden

hangisi kullanilacaktir?

Sayilan sorulara verilecek cevaplara gore, hangi iletisim aracina ne kadar biitce
ayrilacagi sorusunun cevabi belirlenir, boylece medya kararlarinin en 6nemlisi olan,
medya planlamasi olusturulur (Akbulut ve Balkas, 2006, s.66). Ne zaman reklam
verilecegi sorusu medya se¢imi kadar kritik bir faktordiir. Bu nedenle zaman
belirlemeye yonelik olarak su sorularin cevaplandirilmasi gerekmektedir (Gtileg, 2006,
s.51):

» Potansiyel miisteriler reklami en ¢ok ne zaman gormek isterler?
» Reklamda verilen mesaj1 almaya en ¢ok ne zaman hazirlar?

» En ¢ok ne zaman satin almaya hazirlar?

Medya planlama, rekldm zamaninin ve yerinin, reklam ve pazarlama hedeflerine
ulagilmasindaki etkisini belirleyerek bu zamani ve yeri ayarlama siireci olarak
tanimlanir (Barban ve digerleri, 1997, s.6). Medya planlamasi, verilmek istenen
mesajin, tanimlanan hedef kitleye en etkin sekilde ulastirilabilmesi i¢in yiiriitiilen
caligmalar biitiinii olarak da tanimlanabilir (Erol, 2006,s.65).

Kadinlar, demografik ve psikografik 6zelliklerine gore, satin alma davraniglar
ve medya aligkanliklart agisindan farkliliklar gostermektedirler. Bu farkliliklardan
dolay1 reklam yoneticileri, ¢ok yiizlii kadin tiiketici pazarimi anlamak icin her tiirli
ithtiyaclarinin incelenmesi gerektigini goz onilinde bulundurmalidirlar (Shipley, 1983,
s.49).

Reklam medyalari; gazete/dergi, radyo, televizyon, internet ve agizdan agza

iletisim basliklar1 altinda incelenecektir.
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5.1.1. Gazete ve Dergi

Gazete reklamlari, radyo ve televizyon reklamlarina kiyasla daha ekonomiktir
clinkii radyo ve televizyonda reklam siireyle Olciilmekte ve birim fiyati ¢ok yiiksek
tutulmaktadir. Radyo ve televizyonda insanlar reklamlar izlemek igin higbir iicret
O0demezlerken, gazetelerdeki reklamlarin okunmasi ilk once iicret 6denerek gazetenin
satin alinmasina baghdir. Bu nedenle gazetelere verilecek reklamlar her zaman hedef
kitleye ulagmayabilir. Insanlar radyo ve televizyonda reklamlari izlemek igin gaba sarf
etmezken, gazetelerin okunmasi i¢in bir emek harcanmasi gerekmektedir (Kasim, 2004,
s.140).

Okuyucular gazeteleri mevcut en aktiiel medya olarak gérme egilimindedirler.
Bu sebeple pazara yeni {iriin siiriildiigiinde genellikle medya planinda gazetelere de yer
verilir. Bunun diginda gazetelerin bolgesel yayin yapma imkani bulunmaktadir.
Gazeteler, hem bir kitle iletisim araci hem de etnik gruplara ulasabilen metotlardir
(Erol, 2006, s.115).

Radyo ve televizyonlarda hareketli goriintii ve ses unsurundan faydalanilarak
reklamlarin etkisi arttirilabilmesine ragmen, gazeteler bundan yoksundurlar (Kasim,
2004, s.140). Gazetelerin iistiin yonii, esnek yapilaridir bu sayede degisiklikler ¢ok kisa
siirede yapilabilmektedir. Ornegin gazetelere ekler ve kuponlar kisa zamanda rahatlikla
eklenebilir. Diger medya araglarina kiyasla gazetelerde, degisiklikler ve kampanya
baslatmak i¢in bekleme siiresi kisadir (Pirnar, 2005, s.111).

Gazete ve dergi okurlarinin profillerini detayli bir bigimde sunma imkani
saglayan, 19 il ve 21 ilgede yapilan Basin Okurluk Arastirmasi’na gore (2002),
Tiirkiye’de 15 yas iizeri kent niifusunun % 67’si gazete okumaktadir. Tiirkiye kent
niifusunda her 10 kadindan 6’s1, her 10 erkekten 8’i gazete okurudur. Tiirkiye 15 yas
istii kent niifusunda kadinlarin % 59’u gazete okudugunu ifade ederken, erkekler % 75
oraninda bu tamima dahil olmaktadir.”

Gazeteler, dergilere kiyasla ¢cabuk okunurlar ve daha ¢abuk atilirlar. Gazetelerin
yeniden okunma orani ve miisteriler arasinda el degistirme oran1 da dergilere kiyasla

daha azdir (Pirnar, 2005, s.113).

* http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=66, (ErisimTarihi:02.05.2008).
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Dergiler ¢ok 6zel hedef kitlelere ulasabilirler. Dergilerin 6émiirleri gazetelere
gore daha uzundur ve elden ele dolastirilmalar1 sebebiyle okuyucu sayilar1 zaman i¢inde
artmaktadir. Dergiler sadik okuyucu kitlesine ve uzun okunma siiresine sahiptir (Erol,
2006, s.115-116). Dergilerin ana degerleri bilgi ve segiciliktir. Dergiler 6zel ilgi alanlar
lizerine fazla bilgi isteyen insanlar i¢in se¢ilik gorevini Ustlenmiglerdir. Dergiler gii¢
sahibidirler ¢iinkii okuyucular1 igerikte yansitilmis belirli konulara 6zel bir ilgi
beslemektedirler. Dergi bir markanin meraklilarina ulasabilecegi cok uygun bir
medyadir. Insanlar dergileri okurken, okuduklar1 seye yogunlasma istegindedirler (Bond
ve Kirshenbaum, 2004, 5.200).

Dergilerin uzmanlasmaya egilim gosterdikleri ve hedef kitlelerini belli bir
konuya yonelik olarak sectikleri goriilmektedir. Uzmanlasmaya yonelen dergiler,
turizm, dagcilik, kosu sporu, ekonomi, saglik gibi belirli ilgi alanina giren gruplara veya
kadin, ¢ocuk, gencler gibi belirli bir demografik kesime giren gruplara 6zel hizmet
vermektedirler. Bu tiir dergiler, reklamlarin uzmanlagsmis dergiler kanaliyla bu
dergilerle ilgilenen hedef miisteri grubuna sunulmasina olanak vermektedirler (Pirnar,
2005, s.113).

Kadinin reklamlarda kullanimi genellikle hedef kitlenin 6zelliklerine,
toplumlarin kiiltiirel 6zelliklerine bagli olarak degismektedir. Gerek dergi, gerekse TV
rekldmlarinda kadinin geleneksel rolleriyle birlikte seks unsuru olarak betimlenmesi
kadinin degistirmek istedigi kimlige ters diismektedir. Kadin, dergi reklamlarinda daha
fazla seks unsuru olarak gosterilmektedir. Bunun sebebinin tam olarak bir agiklamasi
yapilamamaktadir. Televizyon reklamlarinda ise, bu reklamlarin tiim aile bireylerine ve
toplumun cesitli kesimlerine ulastig1 diisiiniilecek olursa, kadinin daha ¢ok anne, ev
kadim1 ya da geng kiz gibi geleneksel rollerde goriilmesi dogaldir. Dergilerdeki kadar
yogun olmasa da kadin televizyon reklamlarinda seks wunsuru olarak
kullanilabilmektedir. Cagdas kadin imgesi goriiniimiinde olan bu tiir yayinlarda kadinin
seks unsuru olarak betimlenmesi oldukga ilgingtir (Giirdal ve digerleri, 1996, s.18).

Dergi okurluk kalite arastirmasi (BIAK 10.Dénem-QRS dergi arastirmasi),
erisim ve profil bilgilerinin Stesine gecerek, dergilerin kalitatif degerlerini ve okur ile
kurdugu 6zel iliskiyi sayisal olarak ortaya koyan bir arastirma niteligini tasimaktadir.
Arastirmanin sonuglarina gore, okurlarin % 94’1 reklamlari incelemekte, % 89’u dergi

reklamlarinda tanitilan {irtinle ilgilenmekte, % 71°1 ise dergiden ¢ikan iiriin 6rneklerini
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denemektedir. Ayrica arastirmaya katilan okurlarin % 74’1 ise dergi reklamlarinda
tanitilan iiriinlere giivenmektedirler.”

Kadmlarin ve erkeklerin farkli oldugu genel olarak toplumlarin ¢ogunda kabul
edilmektedir ve bu farkliliklar sosyal ve biyolojik faktorlerden kaynaklanmaktadir.
Ancak pazarlamada ve reklamlarda, cinsiyet farkliliklariin pazarlama iletisiminin
tutarl bir sekilde yiiriitiilmesi ve degerlendirilmesinde uygun farkliliklara doniistiirtiliip
dontstiirilememesi  onemli bir sorundur. Sosyoloji ve psikoloji alanlariyla
karsilagtirildiginda, reklamlara verilen tepkilerde cinsiyet farkliliklar1 hakkinda az
calisma bulunmaktadir. Gazete ve dergi rekldim uygulamalarinda cinsiyet
farkliliklarinin  arastirildigi bazi calismalarda ¢ok cesitli bulgular elde edilmistir.
Ornegin bazi arastirmacilar, kadinlarin daha yiiksek karmasik reklim mesajlar1 okur
sayis1 oldugunu (Chamblee ve digerleri, 1993), daha yiiksek resim ayirt etme yetenegi
oldugunu (Meyers, Levy ve Maheswaran, 1991), hem objektif hem de subjektif bilgiyi
kullandiklarini1 ( Darley ve Smith, 1995) saptamislardir (Putrevu, 2004, s.51-52).

5.1.2. Radyo

Radyo, her mekanda ve her isi yaparken dinlenebileceginden, reklamlarin
dinlenmesi agisindan televizyon, sinema ve internetten daha avantajlidir. Radyonun bu
avantaj1, reklamlarin hedef kitleye duyurulabilmesi agisindan biiyiik 6nem tasir. Radyo,
reklam veren acisindan 6zellikle televizyona gore ucuz bir reklam aracidir. Radyoyu
dinlemek igin ticret 6demek gerekmez. Bu nedenle reklamlar daha biiyiik bir kitleye
ulastirilabilir (Kasim, 2004, s.140). Radyo ile ¢ok 0Ozel hedef kitlelere ulagmak
miimkiindiir. Radyo reklamlari, yiliksek siklik istendigi zaman, diisitk maliyeti ile en
uygun metottur. Ayrica radyo, otomobil siiriiclilerine ulasabilen en etkin metotlardan
biridir. Reklama uygun program formati kolaylikla bulunur (Erol, 2006, s.114). Radyo
reklamlar1 ile ¢ok 6zel kitlelere ulasmak miimkiin oldugu halde, radyo reklamlarinin
hatirlanilabilirligi diistiktiir.

Radyo reklamlarinin pek ¢ogu az animsanir. Radyoyla ilgili iki temel sorun,
dinleyici ilgisi ve radyo reklamlarinin goriintiiye sahip olmamalaridir. Radyo,

dinleyicinin dikkati i¢in c¢evresiyle rekabet halindedir. Kahvaltida tabak canak

* http://www .iaatram.com/downloads/QRS_Dergi_Arastirmasi.pdf, (Erisim Tarihi: 02.05.2008)
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glirtiltiisti, kahvalti hazirlig1 ve kahvalti sohbeti ile yarisir. Sabah araba siirme vaktinde
de, radyonun ¢ok farkli bir tiir dikkat kargasas1 arasindan styrilmak icin 6zellikle ¢ok
caba sarf etmesi gerekir. Bu kargasa, trafigin en yogun oldugu saatlerdir, araba siirme
ve yolcularin sohbetleriyle birlikte kiginin kendi diigiinceleri de s6z konusudur
(Sutherland ve Sylvester, 2003, 5.275-276).

Radyo, diisiik biitceli bir iletisim araci olarak goriiniir. Fakat kaliteli yazilar ve
yapimdan cimrilik etmek pahasina maliyetleri diisiik tutmak, radyoda yapilan en biiyiik
ekonomi hatasidir. Gorilintiilerin ve gorsellerin zihinde, animsatici rolleri vardir. Bu
durum somut mesajlar ve goriintillere odaklanmayi saglar. Televizyonu insanlara
goriintiileri vermek i¢in kullanmak ve ondan sonra radyoyu bir hatirlatici olarak
kullanmak rekldm mesajim1 pekistirmek icin daha etkili olacaktir (Sutherland ve
Sylvester, 2003, 277-278).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan, Ocak-Subat 2007 tarihleri arasinda,
Tirkiye genelini temsilen 21 ilde, 4501 kisinin katilimiyla “Radyo Dinleme Egilimleri
Aragtirmas1” gerceklestirilmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore, gengler yaslilardan,
bekarlar evlilerden, egitim diizeyi diisiik olanlar ise yiiksek egitimlilerden daha sik
radyo dinlemektedir.”

Arastirmada, dinleyicilerin % 32,9’u reklamlar1 duydugunda bir kismini dinleyip
sonra baska bir kanala gectigini, % 29,8’t hemen kanal degistirdigini, % 27,6’s1
reklamlarin tamamint dinledigini, % 9,7’si ise radyoyu kapattigmi ifade etmistir.
Dinleyicilerin % 65,6’s1 radyo reklamlariin daha az olmasini istemektedir.
Dinleyicilerin % 38,9’u radyo reklamlarinin {iriin tercihlerinde etkili olmadigimni ifade
etmistir. Dinleyicilerin % 25,8’1 ise radyo reklamlarini kalitesiz bulmaktadir. Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan yapilan bu arastirmaya gore, kadimnlarin erkeklere
kiyasla daha ¢ok radyo dinledigi saatlerin 10:00—14:00 saatleri arast oldugu, erkeklerin
ise 18:00-22.00 saatleri arasinda radyo dinledigi goriilmektedir. Ayrica arastirmanin
sonuclarina gore, giindiiz erken ve aksam gec saatlerde de erkek dinleyici oraninin

yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.”

* http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik _id=a66£3657-d2a8-486¢-alc4-893¢583f0c29,
(Erisim Tarihi: 04.05.2008).
* http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik _id=a66£3657-d2a8-486c-alc4-893¢c583f0c29,
(Erisim Tarihi: 04.05.2008).
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Radyo o6l¢iim sistemi 2005 ikinci ¢eyrek donemi sonuglarina gore, kadinlarin
radyo dinleme orani % 66, erkeklerin radyo dinleme orani ise % 59’dur. Yani kadinlarin
radyo dinleme orani, erkeklerinkine goére belirgin olarak yiiksektir. Ayrica 24 ilde
yapilan arastirma sonuglarina gore, genel dinleme diizeyinin iizerindeki gruplar, ev

kadinlar1 (% 64), 6grenciler (% 64), yoneticiler (% 66) ve issizlerdir (% 66). ™

5.1.3. Televizyon

Hem goériintiinin  hem de sesin birlikte olmasi, televizyonun, iiriinlerin
tanitilmasinda en etkili medya olmasini saglamistir. Televizyonda, giiniin degisik
saatlerinde degisik hedef kitlelere seslenme imkan1 vardir (Erol, 2006, s.113-114).

Televizyon, seyircinin evine hareket eden bir resim, konusan bir ses olarak
girmektedir. Televizyondan hitap ederken seyirciye yapilan etki, bir saticinin
milyonlarca evi dolasarak tek tek alicilarla konusmasi gibidir. Oysa bir saticinin
milyonlarca evi dolagsmasi miimkiin degildir. Cogu insan her giin para verip gazete veya
dergi alamazken veya okumaya firsat bulamazken televizyon karsisinda saatlerini
gecirebilmektedir. Bu, televizyon reklamlarinin hedef kitleye ulastirilmasinda biiytik bir
avantaj saglamaktadir (Kasim, 2004, s.141).

Televizyon reklamlari; toplumsal, siyasal diinyalar1 ve diisiince yapilarini
canlandirma yoluyla sunan bir ara¢ olarak, Ozellikle etkili olan “gizli
kandirici”’lardandir. Reklamlarin asal islevlerinden birinin “insanlarin sahip olduklari
seylerden memnun olmamalarini saglamak ve ekonomik, maddi imkanlar1 ne olursa
olsun, onlar1 daha fazlasini istemeye 6zendirmek oldugu bilinmektedir (Biiker ve Kiran,
1999, 5.49). Kadinlarin ve erkeklerin televizyon izleme aligkanliklar1 arasinda bir takim
farkliliklar bulunmaktadir.

Kadinlar, erkeklerden daha fazla televizyon izlemektedir. Erkekler televizyonda
haber, belgesel, acik oturum gibi enformasyon agirlikli programlar1 daha ¢ok tercih
ederken, kadinlar; dizi, magazin, miizik-eglence programlari gibi eglence agirlikli

programlari daha ¢ok tercih etmektedirler.”

** http://www.iaatram.com/downloads/RIAK .ppt, (Erisim Tarihi: 02.05.2008).
* http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler%5CVedat%20%C3%87AKIR %5C123-142.pdf,
(Erisim Tarihi:12.03.2008).
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Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, kadmn izleyicilerin televizyon izleme
egilimlerini belirlemeye yoOnelik olarak, orneklemi Tiirkiye genelini kapsayan bir
kamuoyu arastirmasi yapmistir. Arastirma 2007 Nisan ayinda 21 ilde, 18 ve daha yukari
yastaki toplam 4086 kadimin katilimiyla gerceklestirilmistir. RTUK tarafindan yapilan
bu arastirmaya gore, kadinlar arasinda, giinliikk televizyon izleme saatinin ortalamasi
4.43’tiir. Yaklasik % 20’lik bir kitlenin 6 saat veya daha fazla televizyon izledigi
goriilmektedir. En ¢ok televizyon izleyenler degerlendirildiginde, medeni duruma gore
evli kadnlar; egitim durumuna gore ise ilkokul mezunu kadinlar oldugu goézlenmistir.
Gilinliik televizyon izleme saatine iliskin oranlar, {iniversite ve yiiksek lisans mezunu
kadinlarda belirgin oranda diisiis gostermektedir. Meslek gruplar1 arasinda ise en ¢ok
televizyon izleyen kadinlar issiz, emekli ve ev hanimlaridir. Doktorlarin, diger meslek
gruplarina oranla daha az televizyon izledikleri belirlenmistir. En ¢ok metropolde
yasayan kadinlar televizyon izlerken, en az kOy kadinlar1 televizyon izlemektedir.
Ayrica arastirmaya katilan kadinlarim % 77.5’1 “televizyon izlemek kadinlar
eglendiriyor” yargisina katiliyorken, “kadinlar, 6grenmek ve bilgi edinmek icin
televizyon izliyorlar” yargisina katilanlarin oran1 % 72.2°dir. TV izlemenin kadinlari
dinlendirdigi yargisina katilanlarin oranmi ise, % 65.7’dir. Bu kamuoyu arastirmasina
gore, arastirmaya katilan kadinlarin % 42,81 televizyonda rekldmlar baslayinca hemen
kanal degistirdigini, % 35,81 reklamlarin bir kismii seyredip ardindan kanal
degistirdigini, % 16,2°si rekldmlarin tamamini1 seyrettigini, % 5,2’si reklamlar
baslayinca televizyonu kapattigini belirtmistir. Reklamlarin satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugunu belirten kadinlarin orani 36,9°dur. Arastirmanin sonuglarina
gore, reklamlarda kadinlarin en ¢ok anne, ardindan cinsel nesne konularinda ele alindigi
diisiiniilmektedir.”

Uretici firmalarin reklim sikhigir arttikga {iriniin  hatirlanma oram1 da
yiikselmektedir. Tiketici olarak kadinlar sik sik reklami yapilan ve ilgilerini ¢eken
tirtinleri daha yiiksek oranda hatirlamaktadirlar. Reklamlarda iiriinle birlikte yansitilan
bilgiler kadin tiiketicileri biiyiik Ol¢lide etkisi altina almakta, ¢ogu zamanda rasyonel

karar verememelerine ve satin alinan tUrinden memnun kalmamalarina neden

* http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=687f45fc-ale2-4192-a5a4-747c0abedc51 ,
(Erisim Tarihi:20.05.2008)
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olmaktadir. Televizyon reklamlarinin kadin tiiketiciler {lizerine etkisini belirlemeye
yonelik yapilan bir arastirmada kadinlarin % 80’inin televizyon reklamlarinda gordiigii
bir Uriini bazen denemek istedikleri, iriini denemek istemediklerini belirtenlerin
oraninin ise sadece % 12 oldugu bulunmustur. Bu da televizyon reklamlarinin
kadinlarin  tiiketim davraniglar1  lizerinde biiyiikk bir etkisinin  bulundugunu
gostermektedir. Ayni arastirmada kadinlarin sadece % 7’sinin rekldmlardan etkilenerek
satin aldiklar1 triinlerden memnun kaldigi, yaklasik % 50’°sinin ise bekledigi etkiyi
goremedigi belirlenmistir. Bu ylizden kadinlarin % 59’u bir daha o {irlinii satin
almamay1, % 37’si ise reklamlara giivenilemeyecegini belirtmistir (Sener ve Babaogul,
2005, 5.90).

Ayrica , kablolu televizyon reklamcilar i¢in biiyiik bir degisiklik yaratmaktadir
ve gerek ABD’de gerek Avrupa’da kablolu televizyon seyirci sayisi hizla artmaktadir.
Etkilesimli televizyon olarak da adlandirilan kablolu televizyon, evlerdeki televizyon
alicilarina birer tugla terminal eklenmesi ve televizyonun merkezde bulunan bilgisayara
baglanmas1 yontemiyle kurulmaktadir (Pirnar, 2005, s.122-123). Kablolu TV, “aboneli
televizyon” olarak adlandirilabilir ¢iinkii televizyondan c¢ok dergi gibi islemektedir.
Yemek pisirmeye ya da verilen aksam yemegi ddiillerine ilgi duymayan hi¢ kimse Food
Channel’i ya da tarih meraklis1 olmayan hi¢ kimse History Channel’i izlemez. Yine ayni
sekilde Golf Channel da meraklilar1 i¢indir (Bond ve Kirshenbaum, 2004, s.208).
Kablolu televizyon reklamcilara, ilgi alanlar1 belli olan tiiketicilere ulasma konusunda

cok biiyiik kolaylik saglamaktadir.

5.1.4. Internet
Internetin yayilma orani, ¢agimmzin diger onemli medyalari olan radyo,

televizyon ve kablolu televizyona gore daha hizli gelismistir. internet sadece 5 yil gibi
kisa bir siire i¢inde yaklasik 50 milyonluk bir kullanici kitlesini esir almay1 basarirken,
bu rakamlara ulasabilmek televizyon i¢in 13, radyo i¢in ise 38 yil siirmiistir (Cakir,
2004, 171). internetin kullanim oran1 Tiirkiye’de hizl1 bir sekilde artis gdstermistir.

The Roper Reports Worldwide adli Amerikan strateji sirketinin 30 {iilkede

yaptig1 aragtirmada, Tiirkiye, internet kullanici sayist son iki yilda en ¢ok artan {ilke
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olarak gosterilmistir. Internet kullanici adedine gére Avrupa’da yapilan dlgiimlerde,
2007 yilinda 16 milyon kullaniciya ulasan Tiirkiye yedinci sirada yer almaktadir.”

Bir isletme internette dogrudan pazarlama uygulamalarina baslayabilmek igin
oncelikle web sitesi hazirlatmali ve internette faaliyete geg¢melidir. Web sayfalari,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerine destek olmakta, isletmeyi, iiriinlerini tanitmakta,
ayrica telefon, faks numaralari, bayii adresleri vb. bilgileri de miisterilere sunmaktadir.
Ayrica, web sayfalarindan kredi karti ile aligveris yapilabilmekte, miisteri memnuniyeti
ve misteri sikayetlerine yonelik “sik sorulan sorular” sayfalar1 da bulunmaktadir.
Isletme ile ilgili reklam kampanyalar1, indirimler vb. tutundurma amagh bilgiler de web
sitesine aktarilabilmektedir. Internet’in en 6nemli dzelligi, kisisel olarak mevcut ve olast
misterilerle etkilesimli iletisimin  gergeklestirilebilmesidir. Etkilesim asamasi,
miisterilerin soru ve sikayetlerine verilen cevaplardan, arastirma anket formlarina,
tirtinlerin ozellikleri ile ilgili bilgilerden, toptancilarin ve perakendecilerin siparislerinin
alimmasi konulara kadar genis bir yelpaze igerisinde yer almaktadir (Uydaci, 2004,
s.80).

Internet, 6zellikle iletisimi kolaylastirict dzelligi sayesinde, hem geleneksel
reklamcilik anlayisinda bazi degisikliklere yol agmig, hem de yeni bir reklam mecrasi
olarak, “internet reklamcilig1” adiyla yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasini saglamigtir
(Vural ve Oz, 2007, 5.222).

Internet’te ticari web sayfalarinin giindeme gelmesiyle birlikte “banner” adi
verilen hareketli veya duragan goriintiilerden olusan reklamlar da kullanilmaya
baslanmigtir. Banner’lar, kiiclik yer kaplamaktadirlar. Banner’larin en énemli amaglart,
dikkati odaklayarak kullanicilarin reklamin yonlendirdigi sayfalara baglanmalarini
saglamaktir (Giileg, 2006, s.52). Hemen hemen tiim reklam mecralarinda izleyici pasif
durumda reklamin kendisine ulagsmasini beklemektedir. Fakat internette, reklam
kullaniciya degil, genelde kullanici reklama gitmektedir. Bu durum diger reklam
medyalarindan farkli olarak, internet reklamciliginda, kullanicinin siirece dahil olmasini
gerektirmektedir. Kullanic1 arama motorlarinda arayarak, bir bannera tiklayarak veya
bir elektronik postay1 acarak siirece dahil olmakta, diger medyalardaki konumundan

farkli olarak daha aktif bir rol iistlenmektedir (Vural ve Oz, 2007, s.224-225).

* http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/24.pdf , (Erisim Tarihi: 30.04.2008).
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Diinyanin her yanindan internetteki reklamlara giliniin her saati, yilin her gilinii
ulasilabilmekte, reklami veren firma tercih ederse, reklamimi verdigi iiriin ya da
hizmetin aninda satisin1 gergeklestirebilmektedir. Ayrica, reklam hazirlama, olusturma,
yaymlama maliyetleri, reklamdan sonra ne kadar izlendiginin Ol¢lim maliyetleri
internette diger mecralara oranla daha diisiiktiir (Cakir, 2004, s.174).

Sanal ortamda aligveris yapmak kullaniciya yani miisteriye; zaman tasarrufu,
rahatlik, kolaylik gibi bir¢ok fayda saglamakla birlikte, satis yapanlar acisindan da
sayisiz avantajlar saglamaktadir. Satict sanal magazada yer aldiktan hemen sonra
iriinlerini satmaya baslayabilir. Aligveris sitesi erisime agildig: ilk saniyeden itibaren
satis potansiyeline sahip bir mekandir. Satis potansiyelini arttirmak da bu siteyi daha
cok internet kullanicisina tanitmakla miimkiindiir. Pazarlama agisindan bakildiginda
internetin aninda satis yapmaya olanak saglamasi, marka bilincini arttirma ve marka
sadakatini olusturmada etkin bir ara¢ oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Internet sayesinde
dogrudan pazarlama faaliyetlerinde Web’in form doldurma o6zelligi ile muhtemel
miisterini ismini, adresini, tiilketim aliskanliklarin1 yani olasi miisteriye ait kisisel
bilgileri elde etmek miimkiindiir (Simsek, 2004, s.154).

Internet, pazarlama aktiviteleriyle ilgili olarak daha fazla veri saglama imkani
tanimaktadir. Klasik magazalarda hangi miisterinin ne zaman, hangi {riinleri satin
aldigin1 kaydetmek kolay olmazken, internet {izerinde gerekli yazilimlar1 kullanarak her
bir miisterinin magazayla iligkisi takibe alinabilir, onun ilgilendigi iirlinler tespit
edilerek, ilgi alan1 dogrultusunda Onerilerde bulunulabilir ve bdylelikle satislar
artirilabilir (Simsek, 2004, s.154-155).

Ernst&Young firmasinin Tiirkiye’de yaptig1 bir arastirmada internet iizerinden
yapilan aligveriglerde internet kullanicilarimin nelere dikkat ettigi incelenmistir. Bu
anketin ilk sorusunda kullanicilara, internet {iizerinden yapilan aligverislerde en
begendikleri 6zellikler sorulmustur. Kullanicilarin % 50’si rahatlik ve uygunlugu, %
22’si kolay aramay1, % 11,7’si iyi fiyat ve firsatlari, % 11,3’0 de se¢gme olanag ve 24
saat aligveris imkan1 oldugunu belirtmistir (Yalgin ve Demircioglu, 2002, s.115).

Internet kullanicilarini tek bir pazar boliimii olarak degerlendirmek, gerek satis
gerekse de reklam stratejisi acisindan hatali sonuglar verebilir. Internet kullanicilar:
sosyal ve kiiltlirel agidan farkliliklar tasimaktadirlar. Bu nedenle, internet farkli pazar

boliimlerinin bir araya gelmesi ile olusmus bir biitiindiir. Ancak, bir {iriin i¢in standart
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bir mesajda biitiin internet ortamina yonelik bir reklam stratejisi gelistirmek dogru
olmayabilir. Farkli kurallari, dykiileri, ilgi alanlar1 olan bir¢ok kii¢iik pazarin bir araya
gelmesi ile olusan interneti, cok genis bir hedef pazar olarak gérmek ve bu yonde tek bir
mesaj1 tiim internet kullanicilarina iletmek beklenmedik tepkilere neden olabilir (Demir
ve digerleri, 2001, s.6).

European Interactive Advertising Assocation (EIAA)’e baghh Mediascope
Europe’un yayinladig1 rapora gore; son ii¢ yilda Avrupali kadinlar, erkeklere kiyasla,
web kullanimini daha hizli bir oranda arttirmislardir. Avrupa’da 2006 yilinda erkekler
haftada ortalama 11 saatlerini, kadinlar ise ortalama 9 saatlerini internet basinda
gecirmislerdir. Erkekler ¢evrimicinde daha ¢ok vakit gecirseler de; son ii¢ yilin internet
kullanim artiglarina bakildiginda erkeklerin % 54 ile % 63 artig gosteren kadinlarin
gerisinde kaldig1 goriilmektedir.Internet kullammindaki artis, 16 ile 24 yaslar
arasindaki kadinlardan kaynaklanmaktadir. Geng is kadinlar1 ve anneler de bu kesit
icinde yer almaktadirlar. Calisan gen¢ kadinlar arasinda internet kullanim orani % 116
artis gostererek, 2003’teki biiylimesini ikiye katlamistir. Cocugu olan kadimlar ise,
olmayanlara gore; Avrupa’da interneti % 14 oraninda daha fazla kullanmaktadirlar.
Mediascope Europe’un yaymladigi rapor; reklamcilart $0yle uyarmaktadir:
“Reklamcilar, kadinlarin c¢esitli medya araglarindaki kullanimlarindaki gelismeyi ve
internet vasitasiyla etkilesim yollarii ‘blogging, e-ticaret ve anlik mesajlasma’ gibi
islemlerle, yasam tarzlarina basarili bir sekilde entegre ettiklerini kabullenmelidirler.” *

Gordon ve Turner’in (1997) kullanim orani tiim diinyada her gegen giin artan
internet reklamlarinin, tiiketiciler iizerindeki etkisini 6l¢iimlemeyi amaclayan kapsamli
bir arastirmasinin sonuglarina gore; internet kullanicilari, internet reklamlarinin etkisiz
oldugunu diistinmemekte ve reklami internetin bir parcasi olarak gormektedirler.
Internet reklamlarinin gerek mesajin bicim ve icerigi gerekse karsilastiklar: sitelerde yer
alma sekli yoniinden eglendirici olmasi ise kullanicilarin temel istekleridir. Bir diger
bulgu ise, ilgi alanlarina girmeyen mesajlarin kullanicilart kizdirdig, ilgi alanlarma
giren mesajlarin ise onlar1 satisa tesvik etmesidir. Bagka bir deyisle kullanicilar kisiye

0zel internet rekladmlarindan etkilenmektedirler. Arastirmanin ilging bir bulgusu ise,

“http://www.internetpazarlama.net/index.php?option=com_docman&task=doc_download&Itemid=&gid=
10, (Erigim Tarihi: 30.04.2008).
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kullanicilarin  kendilerine 6zel reklam mesaj1 istemelerine karsin, elektronik posta
kutularina gelen reklamlara karsi olmalaridir (Tosun, 2004, s.161).

Internet iizerinden aligveris yapan kadin miisteri oran1 giderek yiikselmektedir.
Hepsiburada.com isimli aligveris sitesinden aligveris yapanlarin yiizde 75’ini erkekler,
yiizde 25’ini de kadinlar olusturmaktadir. Sirket ilk kuruldugu giinlerde ise bu oran
ylizde 99’a kars1 yiizde 1°di. Kadin miisterilerin internet iizerinden en ¢ok satin aldigi
rtinlerin basinda cep telefonu, diziistii bilgisayar, kablosuz modem ve USB gibi
teknolojik tirlinler gelmektedir. Taki ve kozmetik {iriinleri de en ¢ok tercih edilen diger
tiriinleri olusturmaktadir.”

Hepsiburada.com isimli sitenin kayitlarina gére, ¢evrimici aligveriste Istanbul,
Ankara ve Izmirli kadinlar en c¢ok teknoloji iiriinlerini satin almaktadir. Teknoloji
{iriinlerinin ardindan Istanbullu kadinlar miicevher/taki, Ankarali kadinlar oyuncak
(uzaktan kumandali helikopter), izmirli kadinlar da incelme/masaj kemerleri tercih
etmektedirler. Online aligveriste Adanali kadinlar DVD/VCD filmlerini, Diyarbakirli
kadinlar basta yoga/pilates seti olmak iizere saglik ve spor, Sanhurfali kadinlar bebekler
icin bakim ve tekstil, Malatyali kadinlar sa¢ diizlestirici, Rizeli kadinlar ise pet shop
iriinlerini tercih etmektedirler. Sanlwurfali kadinlar bebekler i¢cin bakim ve tekstil
tiriinlerinin ardindan en ¢ok Badminton raketi seti satin almaktadir. **

Tiirk kadinlarinin internette tiiketim egilimleri ve giizellik sirlarina iligkin bir
arastirma yapan Kaya (2006), kadin ve moda sitelerine belli bir zaman araliginda
tesadiifen giren kadinlarin nelere daha c¢ok ilgi duyduklarini, 6ncelikli olarak hangi
konular1 tikladiklarini arastirmistir. Webometrik bir Ol¢lim sistemiyle yapilan bu
aragtirmada 220 bin adetlik tiklamay1 degerlendirilmistir ve Tiirk kadinlarinin internet
kullanma egilimlerine giizellik odakli bir bakig getirilmigtir. Aragtirma, Tirk
kadinlarinin 6ncelikli olarak "pratik" bilgilerle ilgilendigini ortaya koymaktadir. Sag
bakimi, perde se¢imi, pratik ev bilgisi, leke c¢ikarma, bilingli aligveris gibi konularla
ilgilenen kadinlar interneti "Bir Martha Stewart rehberi" gibi kullanmaktadir. Internette
gezinirken kadimnlarin oncelikleri kendi giizellikleri ve kisisel bakimlaridir. Bunu ev

bakimi, pratik ev bilgisi, kiyafet ve taki-miicevher aligverisi gibi konular izlemektedir.

* http://www.ntvmsnbc.com/news/437739.asp, (Erisim Tarihi:29.04.2008).
** http://www.boyuthaber.com/haber/20080303/K adinlarinternettenalisverisisevdi.php, (Erisim Tarihi:
29.04.2008).
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Aile tasarrufu, biiyilk esya alimi, aile emniyeti ve giivenlik gibi konularla fazla
ilgilenmeyen Tirk kadinlar1 bu tarz bilgilerden eslerini sorumlu tutmayr tercih
etmektedir. Yapilan arastirmanin sonuglar1 Tiirk kadininin sa¢ bakimiyla takintili l¢lide
ilgili oldugunu gostermistir. Giizelligin en 6nemli unsurunun saglikli ve giizel saglar
oldugunu diisiinen Tiirk kadini internette bol bol sag tipleri, sa¢ bakimi, sa¢ kestirme,
sampuan sec¢imi ve kepek sorunu arastirmalar1 yapmaktadir. Kozmetik onerileri i¢in de
internete bagvuran kadinlar en c¢ok makyaj, el kremleri, yaslanma karsit1 bakim,
kirigikliklara ¢6ziim kremleri, tirnak bakimi, fondoten, ruj, sa¢ boyasi ve parfiim
arastirmalar1 yapmaktadir.”

7/24 kullanilabilirligiyle internet giinliik yasamlarinda kadinlar i¢in bir arag, bir
arkadas, bir danigman ve aligverislerinde zaman kazandiran bir yandas haline gelmistir.
Kadinlar, interneti, erkek akranlarindan farkli kullanmaktadirlar. Erkekler daha c¢ok
amag odakli aligveris yapmaktadirlar. Ayrica erkekler aragtirmaya vakitleri yok tavriyla
aligveris yapmaktadirlar (Johnson ve Learned, 2004, 18-19).

Kadm tiliketiciler, dijital dedektifler olarak tanimlanmaktadirlar. Kadinlar
cevrimici bilgi toplamak ve iirlinleri bulmak i¢in zaman harcamaktadirlar. Kadinlar,
internetten aligveris yapmay1 kuyrukta beklemedikleri i¢in, saticinin tutumundan uzak
kaldiklar1 i¢in ve aradiklarini daha kolay bulduklari i¢in tercih etmektedirler (Evans,
2004, s.8).

Nielsen/Net Ratings ve Washingtonpost.com’un isgyerinde internet kullanan 825
kadin ve 226 erkek calisan iizerinde, e-mail yoluyla anket yontemiyle gerceklestirdigi
bir aragtirmaya gore, ABD’de c¢alisan kadinlarin yiizde 60’1 kisisel aktivitelere ve
kendilerine yeterince zaman ayiramamaktan sikayetcidir. Ayn1 goriiste olan erkeklerin
orani ise yiizde 48’dir. Kadinlara, kendilerine daha fazla zaman ayirmak i¢in nelerden
vazgegecekleri soruldugunda ise alnan yanitlar sdyledir: Ornegin daha az televizyon
seyretmeye razidirlar ancak internette gecirdikleri siireden asla feragat etmeyeceklerini
sOylemektedirler. Calisan kadinlar ABD’de birgok iirlinlin hedef kitlesi konumundadir,
dolayisiyla izledikleri mecralar da yakin takip altindadir. Uriin karsilastirmasi yapan

sitelerin (comparison-shopping), ziyaretcileri arasinda kadinlarin oran1 yiiksektir.

* http://www.milliyet.com.tr/2007/03/31/cumartesi/cum01.html, (Erisim Tarihi: 20.05.2008).
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Televizyonun satin alma kararina etkisi sadece yiizde 50’lerde kalirken, dortte
ticliik bir kesimin en o6nemli kaynak olarak interneti gostermesi, ABD’de calisan
kadinlar arasinda internetin yadsmamaz bir yeri oldugunu gdstermektedir.” Kadinlarin
internet kullanma oranlarinin artmasiyla sirketler internette kadinlara yonelik siteler de
acmaya baglamistir.

Internet sirketi Yahoo, kadinlara yénelik bir site agmistir. 25-54 yas grubuna
hitap edecek bi¢imde hazirlanan site "Shine" adini tasimaktadir. Yahoo tarafindan
yapilan agiklamada, sitenin, kadinlarin hem degisik konular1 ele alan hem de iletigim
olanagi saglayan bir site arayis1 kapsaminda kuruldugu belirtilirken, reklam verenlerin
kadimlara dogrudan ulasmayi istemelerinin de kararda etkili oldugu ifade edilmistir.”*Bu
tarz siteler sayesinde hem reklamverenler kadinlara daha kolay ulagmakta hem de

kadinlar sitede hos vakit gecirmektedirler.

5.1.5. Agizdan Agza lletisim
Agizdan agza yayilma, iriinli veya hizmeti sunan sirketten bagimsiz bilinen

insanlar arasinda, sirketten bagimsiz bilinen bir ortamda {iriinler ve hizmetler ile ilgili
iletisimdir (Silverman, 2007, s.43). Pazarlama kampanyalarinin amaci, tiiketicilerin
diline girebilmek i¢in yeterince etkileyici ve anlamli olmaktir, boylece tiiketiciler biiyiik
bir hareketin taraftarlar1 gibi mesaji kendi kendilerine tasiyabileceklerdir (Bond ve
Kirshenbaum, 2004, s.136).

Agizdan agza pazarlama bir rekldmcinin ya da ajansin kontrolii disinda olmak
zorunda degildir. Kontrolii elde tutmak i¢in iki sart vardir. Birincisi, yayilmasi istenen
mesajin hazirlanmasi, ikincisi de tliketiciyi bu mesaji konusmak i¢in sartlandirmaktir
(Bond ve Kirshenbaum, 2004, s.144).

Agizdan agza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif agizdan agza iletisimden daha
hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan agza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin {irtinlerinin yok olmasina neden olabilir. Bu da agizdan
agza iletisimin giiclinii ortaya koymaktadir (Argan ve Argan, 2006, s.234).

Agizdan agza iletisim teknikleri internet pazarlamasinda da Onemlidir.

Tiiketiciler genellikle arkadaglarindan gelen bir elektronik posta mesajini en giivenilir

* http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=369, (Erisim Tarihi:20.05.2008).
“*http://www.internetpazarlama.net/index2.php?option=com_content&do_pdf=1&id=184, (Erisim Tarihi:
30.04.2008).
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kaynak olarak gérmektedir. Bir arastirmaci olan Draper Fisher Jurvetson, 1997 yilinda
biyolojik viriisiin yayilmasina benzer bir sekilde elektronik ortamda mesajin yayilmasi
arasindaki benzerlige dikkat cekerek “viral pazarlama” terimini kullanmistir. Viral
pazarlamaya esdeger olarak virlitik pazarlama, virilisle pazarlama, vizilti pazarlamasi ve
bulasict pazarlama gibi terimlerin kullanildigin1 gérmek miimkiindiir (Argan ve Argan,
2006, s.233). Bir ¢ok iiriinlin web sitesinin oldugu giliniimiiz sartlarinda, “arkadasini liye
yap”, “arkadasini haberdar et”, “arkadasina oner” tarzi1 viral pazarlama uygulamalarina
cok sik rastlanilmaktadir.

Insanlar, mesajlasarak, Yahoogroups, bloglar, Youtube gibi mecralar iizerinden
fikirlerini binlerce kisiye, diinyanin her yerine ¢ok az maliyetlerle duyurabilmekte,
yorum/Oneri yapabilmektedirler. Agizdan agza pazarlama internet {izerinden daha da
hizl yayilmaktadir.”

Biitiin {iriin kategorilerinin agizdan agza iletisim hiz1 ayn1 degildir. Bazi {irlinler
digerlerine gore daha fazla konusmaya degerdir. Bir iriiniin hizim1 belirleyen iki
faktorden biri, duygusal ilginin derecesi, digeri de fiyatidir. Tuvalet iirlinleri gibi ucuz
ve diisiik ilgi diizeyine sahip {iriin ve kategorilerin insanlar arasinda ¢ok fazla konusu
gegmemektedir. Agizdan agza iletisimde en yliksek hiz, hem yliksek oranli duygusal
ilgililik hem de fiyat oranlari nedeniyle, muhtemelen otomobillerinkidir (Bond ve
Kirshenbaum, 2004, s.150).

Katz ve Lazarsfeld’in ABD’de yaptiklar1 bir arastirma, kitle haberlesme araglari
ile yapilan ticari reklamlarin bireyleri dogrudan degil, daha cok grup dinamigi i¢inde
etkiledigini ortaya koymustur. Reklamdan dogrudan etkilenen kisi onu, komsulariyla,
tiyesi oldugu cesitli kiiciik gruplarin 6geleriyle tartisir, paylasir ve reklamin asil etkisi o
zaman ortaya ¢ikar (Kislali, 2007, s.206).

Kadinlarin, cinsiyet rollerinden dolay1 agizdan agza iletisim ile erkeklere gore
genellikle daha fazla mesgul olduklari 6ne siirtilmektedir. Disi cinsiyet rolleri,
baskalarina baglanarak diizenli iliskiler yiriitmek, baska insanlarin duygularina ilgi
gostermek ile karakterize edilmektedir. Ozellikle geng kadinlarin, agizdan agza iletisimi
yaymakta oldukga yetenekli olduklar1 saptanmistir. Ornegin Bush ve digerleri (2004),

gen¢ kadinlarin {irtin ve hizmetleri arkadaglarina 6nermeye geng erkeklere gore daha

* http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/comments.php?y=08&m=01&entry=entry080121-192038,
(Erisim Tarihi:27.04.2008).
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yatkin olduklarim1 saptamistir (Bush ve digerleri, 2005, s.258). Moda sirketleri, kendi
kisisel “agizdan agza” etkinliklerini kontrol etmek i¢in yogun emek harcamaktadir. Her
biri Oscar gibi olaylar i¢in {inliileri giydirmenin verdigi ayricalik i¢in ugragmaktadirlar.
Onde gelen tiim modacilar, bir dergi ya da gazetenin fotograflarim ¢ekmesi umuduyla
film ya da rock yildizlarin1 defilelerine davet etme taktigini kullanmaktadirlar (Bond ve
Kirshenbaum, 2004, s.142).

Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gére, memnun kaldiklarinda tekrar satin
almaya ve iyi aligveris deneyimlerini arkadaglarina anlatmaya daha isteklidirler. Fakat
buna karsilik, kadin tiiketiciler kotii aligveris deneyimlerini de arkadaslarina anlatmaya
erkek tiiketicilere gore daha isteklidirler (Amoroso, 2005, s.13).

Kadinlar diger insanlarla iligski kurmak isterler ve belirli bir {iriinii veya hizmeti
arayan bir arkadaglarii bildiklerinde, belirli bir markayi, erkeklere gore ii¢c kat daha
fazla onerirler. Kadinlarm amaci diger kadin tiiketicilerle iliski kurmaktir (Ozdemir,
2005, s. 153). Olumsuz agizdan agza pazarlamanin reklam mesajlarinin etkisine karsi
koyma potansiyeli vardir. Olumsuz agizdan agza pazarlama, bir markanin zarar
gormesine yol acar. Bu yiizden rekldmcilar, kadin izleyiciler veya dinleyiciler
tarafindan etkilenen belirli gruplari hedefledikleri zaman dikkatli olmak zorundadirlar

(Christy, 2006, s.31).

5.2.Reklam ve Medya Egilimlerinin Kadinlar Uzerine EtKkisi

Reklamlar, kadin tiiketicileri bir iiriin ya da hizmeti almaya yonlendirirken belirli
bir Olglide tliketim degisikligini de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla bu siirecte
kadin tiiketicilerin davraniglarinda belirgin bir degisim yasanmaktadir. Televizyon
reklamlari, kadin tiiketicilere  baskalarimin  nelerden  yararlandigini, neler
isteyebileceklerini, nelerden kesinlikle yoksun bulunduklarini animsatmaktadir.
Kadinlar televizyonda gordiigii kisilerin kullandiklarimi kullanir, onlarin tiikettiklerini
tiiketirlerse onlar gibi olacagmni varsayarak, tiiketim davraniglarinda varsayimlar
yapmaktadirlar. Ancak bu durum, toplumdaki yerlesik toplumsal degerler ve normlarin
birbiriyle ¢elismesine ve kadin tiiketicilerin celigkiler diinyasina itilmesine ya da asir1

tilkketim egilimine girmesine neden olabilmektedir (Sener ve Babaogul, 2005, s.90).
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Reklama getirilen en 6nemli elestirilerden biri sosyal gruplar arasinda kiskanglik
yaratarak, bu kiskang¢ligi koriiklemesidir. Giiniimiizde kitle iletisim araclari, 6zellikle de
televizyon reklamlarinda kadina yonelik cinsiyete bakis agisi, kadini belirli bir rol
icinde gostermistir. Bu rol ¢ok nadir olarak degismektedir. Bir¢ok iiriin reklaminda,
kadinlarin nesne olarak, yalnizca cinsel ¢ekiciligi 6n planda olan bir obje olarak
kullanildig1 iddia edilmektedir (Ugur ve Simsek, 2004, s.553).

Reklamlarin kadinlarin 6nemli bir kisminda tatminsizlik yarattigi Lundstorm ve
Sciglimpaglia (1977) tarafindan tespit edilmistir. Reklamlar1 en c¢ok elestirenler,
kadinlarin toplum i¢indeki geleneksel rollerini ve degerlerini reddetmis olan, kendini iyi
ifade edebilen ve daha niifuzlu, geng, iyi egitimli ve yiiksek statiilii kadinlardir. Geng,
iyl egitimli ve kariyer yapmayr amaglayan daha fazla kadin isyerlerine girdikce
reklamlarmn aldig1 elestirilerin artma ihtimali de yiikselecektir (Suher ve Ispir, 2008,
s.82).

Reklamlarda kadinlarin  viicutlarin1  sergilemeleri erkeklere oranla daha
yaygindir. Kadinlarin giyinirken ya da soyunurken, mayolu ya da yar1 ¢iplak karelerinin
bulundugu bir¢ok reklam mevcuttur. Ciplak bir kadin giizelligin, erkeklerin arzusunun
ve kadinlarin hayranhiginin merkezidir (Rutherford, 2000, s.199). Bu yiizden
reklamlarda kadin viicutlar siklikla sergilenmektedir.

Bu tiir reklamlarda kullanilan kadin viicutlar1 ¢irkin olmadig1 gibi, son derece
diizgiin ve ¢ekicidir. Hedef kitleyi kendi i¢ine ¢ekmeye ¢alisan reklamlarda, her kadinin
diislerinde olan zengin, bakimli, giizel ve gen¢ kadin tipleriyle karsilasilmaktadir.
Kendini ilgilendiren bir {riin reklamini goéren kadin tiiketici, reklamdaki sunulan
gerceklige inanmasa bile sunulan iirline dikkat ederek, reklamda rol alan diigsel kadinla
0zdeslesme yoluna gitmekte ve bu nedenle de iiriinii satin almaktadir. Reklamlarin
temel amaci, kendisine bakanlar1 etkileyerek, satin alma davranisini
gerceklestirebilmektir (Ugur ve Simsek, 2004 s.554).

Ailelerin gelir ve egitim seviyesindeki farkliliklara gore satin alma davranislari,
iirtin ve hizmeti satin almada ve degerlendirmede esas aldigi kriterler ve araglar,
reklamlardan etkilenme dereceleri farklilik gosterebilmektedir. Yapilan bazi
arastirmalarda, diisiik ve orta sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin, yiliksek sosyo-
ekonomik diizeydeki ailelerden, ilkokul mezunu kadinlarin da diger egitim

diizeyindekilerden daha yiiksek oranda reklamlardan etkilendikleri saptanmistir. Bu
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durum disiik egitim ve sosyo-ekonomik diizeydekilerin etkili bir reklam araci olan
televizyonu daha fazla izlemelerinden kaynaklaniyor olabilir. Ayrica ilkdgrenim
diizeyindeki kadin tiiketicilerin, {iriiniin reklamlarda belirtilen 6zelliklerine ve etkilerine
inandiklar1 i¢in iriinii satin aldiklarini diger egitim diizeylerinde yer alan kadin
tilketicilere gore daha yiliksek oranda (% 62.9) belirttigi tespit edilmistir (Sener ve
Babaogul, 2005, s.90).

6. REKLAM VE TUTUM

6.1. Tutum ve Tutumun Temel Bilesenleri

Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu,
ya da olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve motivasyonuna dayanarak orgiitledigi
zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki, on egilimdir (Inceoglu, 2004, s.19).

Thurstone (1931) tutumu, psikolojik bir objeye yonelen olumlu veya olumsuz bir
yogunluk siralamasi ve derecelemesi olarak tanimlamistir. Allport (1935)’a gore ise
tutum, yasanti ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin obje ve durumlara kars1
bireyin davraniglar1 iizerinde yonlendirici ya da dinamik bir etkileme giiciine sahip
duygusal ve zihinsel hazirlik durumudur (Tavsancil, 2006, s.65).

Tutumlar degerlendirme igermektedir. Herhangi bir sey sevilebilir veya
sevilmeyebilir. Bir duruma olumlu veya olumsuz yaklasilabilir. Insanlarin bir nesne
veya durum karsisinda gosterdikleri davranislar tutumlarin birer yansimasidir (Cakir,
2006, s.21). Tutum, bir nesne, kisi, kurum ya da olayin genel ve devamli (zaman i¢inde
tutarliligini koruyan) olumlu, yansiz ya da olumsuz degerlendirmesi anlamindadir.
Tutum, bir kisinin bir nesne, kisi ya da konu hakkinda elde ettigi bilgi iizerine kurdugu
lehte/alehte, pozitif/negatif degerlendirici yargidir (Franzen, 2005, s.45).

Tutumlar, hem biitiinliikleri icerisinde hem de eclemanlar1 bakimindan bazi

ozelliklere sahiptirler. Tutumun &zellikleri s8yle siralanabilir (Islamoglu, 2003, s.114):

» Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir iiriin ya da fikir olabilir. Her tutumun bir
giicii vardir. Bu gii¢ tutumun elemanlarinin toplam giicii olarak diisiiniilebilir.

» Tutumlar elemanlariin karmagikligina bagli olarak karmasik olabilir.
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Bir tutum, baska bir tutumla iliskili olabilir.
Bir tutumla baska bir tutum arasinda tutarlilik olabilir.
Tutumlar 6grenilerek olusur.

Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinligi vardir.

YV V V VYV V

Tutumlar degisebilir ve degistirilebilir.

Bireyin tutumlari, deneyimleri ve edindigi bilgilerin Orgiitlenmesi ile
olusmaktadir. Orgiitleme belli degerlendirme siireclerine bagl olduguna gore, soz
konusu deneyim ve bilgiler bi¢cim degistirdiginde tutum da degisebilmektedir.
Tutumlarin, biligsel, duyussal ve davranigsal olmak iizere ii¢ 6gesi bulunmaktadir ve bu
Ogeler arasinda genellikle i¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayima gore
bireyin bir konuyla ilgili bildikleri o konuya olumlu bakmasini gerektiriyorsa (biligsel
0ge), birey o konuya iligkin olumludur (duygusal 6ge). Bunu sozleri ya da davranislari
(davranigsal 6ge) ile gosterir. Tutumlar yalnizca bir davranis egilimi ya da sadece bir
duygu degil, bilis-duygu-davranis egilimi biitiinlesmesidir. Buna {i¢ 6geli tutum modeli
ad1 verilmistir (Tavsancil, 2006, s.72).

Insanin tutumlar1 onun psikolojik diinyasindaki nesneler kadar cesitlidir. Bu
nedenle insan genis bir tutumlar dizisine sahiptir. Bazi tutumlar gii¢liidiir. Bunun
sebebi, bireyin bilgi ve deneyimleridir. Tutumlar dogrulanabilir nitelikte olduklarindan,
bireyin deneyimleri sonucu ya giiglenir ya da zayiflarlar (Islamoglu, 2003, s.115).

Tiiketicilerin iriinlere yonelik tutum ve davraniglart satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalar1 aracilifiyla hangi pazar béliimlerinin hangi
tutumlara sahip olduklar tespit edilerek pazar boliimlendirilmesi saglikli bigcimde
yapilabilmektedir. Tutumlarin nasil olustugu, giiclendirildigi ve degistirildigi konular1

pazarlama yoneticilerini yakindan ilgilendirmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003, s.178).
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6.2. Tutumlarim Olusmasi

Tutumlarin olusumu konusunda ¢ok ¢esitli yaklasimlar ortaya atilmistir. McGuire,
Reich-Adcock ve Lambert’in bu konuda yaptiklari incelemelere dayanarak tutum
olusumundaki faktorleri su sekilde siralamak mimkiindiir (Baysal ve Tekarslan, 1998,

5.261-262):

Genetik faktorler

Fizyolojik kosullar (olgunlagma, hastalik, uyusturucu aligkanligi vb.)
Tutum konusu ile dogrudan deneyim

Kisilik

Toplumsallagma siireci (topluma uyum)

Grup tyeligi

VvV V. V V V V VY

Sosyal sinif.

Tutum olusumundaki faktorlerden ilk dordii, dogrudan bireyin kendi yapist ile
ilgili ozellikleri kapsamakta iken, diger li¢ faktdr ise bireyin toplumsal yasantisinin
sosyo-psikolojik 6zellikleri ile ilgilidir. Genetik faktorler ve fizyolojik kosullarin tutum
olusumuna katkilar ile ilgili cok az arastirma vardir. Dolayisiyla genetik faktorler ve
fizyolojik kosullarin tutum olusumuna etki derecesi hakkinda kanitlayici bilgi yok
gibidir. Diger faktorler lizerine ise ¢ok sayida aragtirma yapilmistir ve onlarin tutum
olusumuna etkisi konusunda c¢ok bilgi birikimi oldugu soOylenebilir. Arastirma
bulgularina gore, bu faktorlerin tutum olusumuna katkilar1 degisik Olgiilerdedir ve
bunlar arasinda en etkili faktorlerin toplumsallagma siireci ve grup iyeligi oldugu
kuskusuzdur. Ciinkii tutumlarin olusmasinda temel etken diger bireylerdir; icinde
bulundugu topluma uyma birey i¢in ¢ok fazla 6nem tasir. Toplumsallasma siireci
bireyin kisiler arasi iligkiler yoluyla i¢inde bulundugu toplumun rol beklentilerini,
degerlerini ve tutumlarint 6grenme siirecidir. Bu siire¢ bireylerin ¢ocukluk
donemlerinde baslar ve yasamlar1 boyunca devam eder (Baysal ve Tekarslan, 1998,
$.262).

Cogu tutumlarin kdkeni cocukluga dayanmakta ve genelde dogrudan deneyim,
pekistirme, taklit ve sosyal 6grenme ile edinilmektedir. Ancak edinilen tutumlarin

kaynag1 kisisel deneyimlerden ¢ok anne-babalardir. Ornegin, ilkokul ¢ocuklar: gesitli



117

konulara iligkin tutumlarin1 anlatirken, sik sik anne veya babalarimin sdylediklerinden
ornekler verirler. Yapilan bir ¢ok arastirma, anne-babanin ve g¢ocuklarin tutumlari
arasinda yiiksek bir korelasyon oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Tavsancil, 2006, s.79-80).
Bireyler ic¢in toplumun genel tutumlar1 yanisira, liyesi olmak istedikleri veya
zorunda olduklar1 gruplarin tutumlar1 da 6nemlidir. Bu gruplar aile, akrabalar, okul
cevresi, arkadas gruplari, calisma gruplari, cemiyetler, mesleki kuruluslar vb. gruplardir.
Bireyler benzer tutumlarda olan kisilerle daha kolay bir araya gelip gruplastiklar1 gibi,
belirli nedenlerle iiye olmak istedikleri veya iiye olmak zorunda kaldiklar1 gruplarin
tutumlarin1 da benimserler ve hatta, bunun i¢in tutum degistirirler. Ancak bunun
gerceklesmesi, o grubun iiyeligini ne kadar istediklerine baghdir ve en ¢ok tutumlari

benimsenen grup, bireylerin en ¢ok iiye olmak istedikleri gruptur (Baysal ve Tekarslan,

1998, 5.262).

6.3. Tutumlarin Degismesi

Insanlar siirekli birbirlerinin tutumlarim degistirmeye calismalarina ragmen,
tutumlar degisime direng gosterme egilimindedirler. Bu dirence ragmen, tutumlar yavas
olmakla birlikte, yeni bilgi ve deneyimler edindik¢e degismektedir. Tutum degisiminde
iki tip siire¢ vardir. Bunlardan biri tutuma zit davranista bulunmak, ikincisi ise ikna
edici bir iletisime maruz kalmaktir. Morgan (1995)’a gore, mesaji gdnderen kisinin
glivenilirligi, mesajin ikna edici olmasinda Onemli rol oynamaktadir. Mesajin
iligkilendirildigi insanlarin ¢ekiciligi, sevilen ve bize benzer kisi olmas1 da mesajin ikna
etkisini arttirmaktadir. Mesajin bir teklif mi, tehdit mi igerecegi, tek tarafli mu, iki tarafli
mi1 olmas1 gerektigi, kendi fikrinize sahip insanlara mi yoksa zit fikirli insanlara mi
gonderilecegi mesajin ikna etkisi agisindan 6nemlidir. Mesaji alan kisinin kolay ikna

edilebilir olusu, tutum degisimini hizlandirir (Tavsancil, 2006, s.81).

6.4. Tutum Davrams Iliskisi

Tutumlar davranislarin gerisindeki yonlendirici gii¢lerdir. Tutum dinamiginin
incelenmesiyle bir yandan tutumlarin isleyis bigimiyle ilgili birtakim ¢ikarsamalar elde
edilerek, davraniglarin tahmini imkani saglanacak, diger yandan ise, tutum degisimi

siirecinin  kosullar1 saptanarak tutumlar kontrol altina alinirken, aslinda insan



118

davranisinin denetimi gerceklestirilmis olacaktir. Tutum aragtirmalar1 ile tutum
degisikliklerinin Olgiimleri yapilarak bunun sonucunda ortaya c¢ikmasi olasi davranis
veya tepkilere iligkin bir takim dngériilerde bulunulabilir (Inceoglu, 2004, s.53-54).

Tutum, belli bir davranigin olabilecegine isarettir fakat mutlaka olacagi anlamina
gelmez. Triandis, bu nedenle tutumlart “aract nedenler” olarak nitelemektedir. Bu
goriise gore tutumlar davranis icin ne gerekli ne de yeterli nedenlerdir, ancak araci
neden olabilirler (Baysal ve Tekarslan, 1998, s.261).

Davranis karmasik giiclerin etkisi altindadir. Davranis, dort etkenin karmasik
etkilesimi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; tutum, ortam, aligkanlik ve beklentidir.
Bu dort etkenin hepsi ayni dogrultuda ise ya da birbirleriyle tutarli ise, davranisin
kestirilmesi daha gecerli olacaktir (Tavsancil, 2006, s.96). Sonu¢ olarak tutum,
davranisi olusturan etkenlerden biri oldugu i¢in ¢ok onemlidir. Davranislarin dnceden
kestirilmesi i¢in tutumun Ol¢limii ve bazi kurallarin saptanmasi gerekmektedir. Ancak
tutum analizi ile davranig saptanmasi arasindaki iliskide gegerli olan {i¢ temel prensip
sOyledir (Erdogan, 1997, s.370-371):

» Genel tutumlar, genel davraniglarin en 6nemli gostergesidir.

» Cok 0Ozel konular karsisinda belirli hale gelen 6zel tutumlar, bu konular
karsisindaki 6zel davraniglarin gostergesidir.

» Tutum Olglimiinii takip eden kisa siireler igerisinde ongdriilen tutum-davranis

iligkisi gecerliligini korumaktadir.

Son yillarda, tutum alaninda yapilan arastirmalarin odak noktasi, bireyin tutumu
ile davranisi arasindaki iligkinin yonili ve bireyin tutumlarinit degistirmede ikna edici

etkilesim ydntemleri olmustur (Inceoglu, 2004, s.54).

6.5. Reklam Ac¢isindan Tutum Bilesenleri

Reklamcilik alaninda c¢alisanlarin islerinin temelinde bireylerin tutumlarinda,
dolayisiyla da davraniglarinda yonlendirme ya da degisiklik yapabilme cabasi yer
almaktadir. Dolayisiyla tutum arastirmalar reklamcilik alaninda c¢alisanlar igin ok

biiylik 6nem teskil etmektedir (Giiz, 1998, s.104-105).
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Tutumlarin degistirilebilir olmasi, reklamcilar agisindan énemli bir 6zelliktir. Bu
sebeple reklamcilar bu amaci gergeklestirmeye yonelik mesajlar hazirlarlar ve hedef
tilkketicilere ulagtirmaya cabalarlar. Belirli bir {iriin veya hizmet ile ilgili tutumlar; ya
gelistirilerek, ya var olan tutumun siddeti arttirilarak ya da var olan tutum degistirilerek
etkileyici iletisim gergeklestirilmektedir. Reklam ile ilgili tutumlarin bilissel bilesent,
tiikketicinin reklam1 yapilan belirli marka {iriin veya hizmetlerden haberdar olmasi ve
onunla ilgili inang¢larin1 igermektedir. Duygusal bileseni, o marka {iriin veya hizmet
hakkinda olumlu ya da olumsuz duygulardan olusmaktadir. Davranigsal bilesen ise, o
marka iirlin veya hizmete karsi olumlu ya da olumsuz davranislar1 ifade etmektedir.
Olumlu duygular s6z konusu ise iiriin veya hizmet satin alinir, aksi halde reddedilir.
Ayrica agizdan agza olumlu ya da olumsuz fikirlerin sunulmasi da davranigsal bilesen

icinde yer almaktadir (Gliz, 1998, s.104-105).

6.6. Reklam Mesaji ile Tutum Degisikligi Saglanmasi

Reklami yapilan iiriin veya hizmetin tiiketici tarafindan satin alinmasi igin
reklam mesajiyla tutum degisikligi yaratilmasinda farkli siiregler s6z konusudur. Bu

stiregler sOyledir (Giliz, 1998, s.103):

> Begenme ve Kabullenme: Reklam mesaji kiginin hosuna gittigi i¢in dikkatini
ceker. Kisi, reklam mesajinin verdigi o6diil veya ceza nedeniyle daha onceki
tutumunu degistirerek mesaji kabullenir. Mesela dis macunu rekldmlarinda,
“eger X marka dis macunu kullanmazsaniz disleriniz ¢iirir ve dislerinizi
kaybedebilirsiniz” mesajiyla ceza dnermekte ve kisileri korkutarak o marka dis

macununu kabullenme yoluna gitmektedirler.

> Ozdeslesme: Bu asamada kisi, egosunu tatmin eden, olumlu iliskide bulundugu
kisilerin tutumlarin1 kabul eder ve bu kisilerle 6zdeslesir. Kisiler ilgi duyduklari,
benzemek istedikleri kisilerin tutumlarin1 benimsemek ve tutumlarmi o
dogrultuda degistirmek isterler. Sampuan reklamlarinda {inli aktorlerin
kullanilmast sonucunda, tiiketiciler o aktore ilgi duydugu icin ve o kisiyle
O0zdeslesmek istedigi i¢cin o marka iriinle ilgili tutumunu degistirecek ve

benimseyecektir.
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» Benimseme: Kisinin tutum ve degerleri ayni yonde oldugu zaman etkinin
kabulii ve pekismesi s6z konusudur. Kisi artik o tutum ve degerleri benimsemis
ve o dogrultuda davranacaktir. X marka televizyon kullanan ve bu markadan
memnun olan kisi, ayn1 marka buzdolab1 reklaim mesajindan etkilenecek ve

tutumu pekisecektir.

Duygular etkileyerek tutum degistirmeye verilebilecek en giizel 6rnekler, tiiketicilerin
begendigi nesne ve objelerle liriin ya da marka arasinda iligki kuran reklamlardir.
Sevilen bir miizik, artist ya da olayla marka 6zdeslestirilir. Bir parfiim reklaminda
sevilen bir miizik parcasinin kullanilmasi, begenilen bir artistin kullandig1 parfiim

markasinin gosterilmesi, duygu elemanina yoneliktir (Islamoglu, 2003, 126).

6.7. Reklam Tutumu ya da Reklamin Begenilmesi

Reklam tutumu, bir rekldma maruz kalma esnasinda belirli bir rekldm uyaranina
olumlu veya olumsuz bicimde cevap verme egilimidir (Cakir, 2006, s.59).

Reklam s6z konusu oldugunda bilissel ve duygusal 6geler arasindaki fark 6nem
kazanmaktadir, clinkii bir reklami “hos” olarak tanimlayan bir kisinin ondan mutlaka
“hoslanmis” olmas1 gerekmemektedir. Bu duygusal bir yarg: da olabilir; yaganmis bir
duygu olmasi sart degildir. Ger¢ek coskular ve yasanmig duygular, ancak olustuklari
anda Olgiilebilirler. Cosku ya da duygular hakkindaki sorular, coklukla ge¢miste
yasanmis coskularin duygusal anilarin1 ya da belirli coskular1 ifade eden duygusal
reklam yargilarin1 harekete gecirirler. Davranigsal 6geye ise reklama karsi tutumlar
lizerine aragtirmalarda pek rastlanmamaktadir (Franzen, 2005, s.46).

Bir reklama ya da kampanyaya yonelik olumlu tutum, reklamcilik literatiiriinde
“begenilme” olarak tanimlanir. Begenilme mesaj veya sunumla ilgili olabilir (Franzen,
2005, s.262). Tiiketicilerin bir reklam ya da kampanyaya yonelik tutumlari, reklamin

mesajina ve/veya sunumuna karsi tutumlariyla da belirlenir (Franzen, 2005, s.47):

> Bir reklim ya da kampanyanin tasidig1 mesaja yonelik tutum: (Ozellikle bir
reklam mesajinin 6zelliklerine odaklanmis degerlendirici yargilar ve/veya

degerlendirme esliginde yasanan duygular).
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> Reklam ya da kampanyamin sunumuna yénelik tutum: (Ozellikle mesajin
sunumuna odaklanmis degerlendirici yargilar ve degerlendirme esliginde

yasanan duygular).

Mesajla ya da sunumla baglantili genel tutumdaki boliinme, mesajin begenilmesi
ve sunumun begenilmesi i¢in de gecerlidir. Arastirmalar tiiketicilerin, anlamli,
kisiliklerine uygun, ikna edici, giivenilir, etkili ve hatirlamaya deger bulmalar1 halinde,

reklam igeriginin takdir kazandigin1 gostermistir (Franzen, 2005, s.47).

6.8. Reklima Yénelik Tutumlarm Olciilmesi

Schlinger (1979), bir reklama yodnelik tutumun Sl¢lilmiinde kullanilmak iizere
Izleyici Tepki Profilini (VRP:Viewer Response Profile) gelistirmistir. Bu tepki profili,
bir reklama verilen duygusal tepkinin dl¢iimiidiir ve iletisim etkisinin duygusal 6gesine
agirlik verir. Schlinger Izleyici Tepki Profilinde, bir ciimle listesinden olusan likert
maddeleri kullanilir ve katilimcilar sayisal bir dlgek iizerinde bu ciimlelere ne derece
katildiklarini veya katilmadiklarini isaretlerler (Franzen, 2005, s.46).

Izleyicilerin tepkilerini 8lgmek icin bir takim 6lcekler dnerilmistir (Leavitt 1970,
Wells 1964, Wells, Leavitt, ve Mc Conville 1971). Ancak Schlinger’in (1979), Izleyici
Tepki Profili hem arastirmacilarin hem de reklam ajanslarinin 6zel ilgisini ¢ekmistir.
Izleyici Tepki Profili, televizyon ve radyo reklamlari arastirmalarinda ve akademik
reklam literatiiriinde siklikla kullanilmaktadir (Strasheim ve digerleri, 2007, s.101-102).

Akademik pazarlama literatiirlinde bir ¢ok arastirmaci, Schlinger dlgegini diger
davranig degiskenlerini veya tiikketici demografiklerini igeren ¢esitli sekillerde
kullanmiglardir. Schlinger 6lcegi ve tiiketici demografikleri (Stout ve Rust, 1993),
reklamlarin harekete gecirici etkisi ve iligkisi (Olson, 1985), politik reklamlarda etik
(Tinkham ve Weaver-Lariscy, 1994) ve reklamin odaksal ve duygusal olarak
biitiinlesmesi (Mac Innis ve Stayman, 1993) arastirmalari yapilmistir. Schlinger’in
Izleyici Tepki Profili, televizyon reklamlari izlettirildikten sonra, izleyicilerin kisisel
duygularini 6l¢meye olanak saglamaktadir (Strasheim ve digerleri, 2007, s.102).

Izleyici Tepki Profili, bireylerin reklamlari izledikten sonra ne dgrendiklerini
degil, ne hissettiklerini gdstermektedir. Izleyici tepki profili su sorular ile ilgili bilgi

saglamaktadir (Schlinger, 1979, s.37):
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> lzleyiciler reklami1 eglenceli buluyorlar mi1?

A\

Izleyiciler reklami karmasik buluyorlar mi1?

> lzleyiciler reklamdaki mesaji  kendi ihtiyaclar1 ve ilgileri ile
iligskilendirebiliyorlar m1?

> lzleyiciler reklamda gosterilen karakter veya durum ile empati kurabiliyor mu?

> lzleyiciler reklami siradis1 buluyorlar mi1?

Schilinger 1979 yilinda yaptig1 aragtirmada bireylerin herhangi bir televizyon
reklamina kars1 tutumlarinin farkli boyutlar altinda incelenebilecegini ortaya koymustur.
Schlinger’in, aragtirma sonuglarina gore, bireylerin herhangi bir reklam mesajina karsi
tutumlar1 7 farkli boyut altinda incelenebilmektedir. Bu boyutlar, Schlinger tarafindan
su sekilde tanimlanmistir (Schlinger, 1979, 5.39-42).

1. Eglence: Eglence faktorii reklamin izlemek i¢in zevkli, eglenceli, espirili
oldugunu tanimlayan ifadelerden olusmaktadir. Eglence duygusuz olmadigi
zaman, reklam dikkat c¢ekici olarak tanimlanmaktadir. Bazi reklamlar
eglendirmeye yoneliktirler ve eglence faktorii bu tepkiyi meydana getiren

boyutlar1 6l¢gmektedir.

2. Karmasa: Her reklam agikca veya iistii kapali olarak; yani ifade ederek veya
ima ederek amacini anlatir. Fakat bazi reklamlar digerlerine gore daha net
iletisim kurmaktadirlar. Karmasa faktord, izleyicilerin bir reklami takip etmeyi

zor bulma derecelerini 6l¢mektedir.

3. Yeni Diisiinceler: Yeni diisiinceler faktorii tiiketicilerin, bir reklamin onlara
marka hakkinda 6nemli veya ilgi ¢ekici bir seyler ifade edip etmedigini ortaya
koymaktadir. izleyiciler sadece bir sey dgrendiklerini sdylemezler, 6grendikleri
ile kendi ihtiyaglar1 arasinda iliski kurarlar. ~Aymi1 zamanda izleyiciler,

zihinlerinden reklami yapilan iiriinii satin almay1 ve kullanmay1 gegirirler.
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. Marka Pekistirme: Cogu reklamin temel amaci, markaya karsi mevcut olumlu

tutumu pekistirmektir ve marka pekistirme faktorii bu tepkileri 6lgmeyi

hedeflemektedir.

. Empati : Empati boyutu, izleyicilerin reklamda gosterilen olaylar, diisiinceler ve
davranislar karsisinda empati yapip yapmadiklarin1 gostermektedir. Bir birey
empati kurdugu zaman, durumla ilgili hayali bir rol iistlenir ve bu duruma karsi
duygusal bir katilim hisseder. Empati, olumlu veya olumsuz olabilir. Empati

olumsuz oldugu zaman bireyin katiliminin yerini red ve inkar alir.

. Onceden Bilme (Tamsikhk): izleyiciler, bazi reklamlar1 genele gore veya
mevcut benzer iiriin veya marka kategorisindeki reklamlara gore, daha farkli
veya siradist bulabilmektedir. Onceden bilme faktorii ile izleyicilerin bu

tepkileri 6l¢lilmektedir.

. Yabancilasma: Yabancilagsma faktorii, izleyicilerin reklami sinir bozucu veya
kendileriyle ilgisiz bulmalarin1 tanimlamaktadir. Bu boyut, reklam mesaj1 ile

ilgili olumsuz, red yorumlari icermektedir.
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UCUNCU BOLUM:

FARKLI SOSYO-EKONOMIiK DUZEYDEKI KADIN
TUKETICILERIN REKLAM MESAJLARINA KARSI
TUTUMLARININ INCELENMESI: ESKISEHIR iLi
UYGULAMASI

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Tiiketici pazarlarina ulagsmak icin televizyon en etkili medyadir. Televizyon
reklamlari, tiiketicileri irlin hakkinda bilgilendirir ve satin almaya tesvik eder.
Televizyon reklamlan tiiketicilerin ilgili liriine/hizmete yonelik tutum olusturmalarini,
degistirmelerini, giiclendirmelerini saglayan énemli bir tutundurma aracidir. Dolayisiyla
hedef pazara veya pazar boliimiine etkili bir sekilde ulagsmak i¢in en uygun reklam
mesajinin hazirlanmasi1 gerekmektedir. Bu baglamda hedef pazarin reklam mesajina
kars1 tutumlarinin 6nceden tahmin edilebilmesi ve hedef pazari olusturan tiiketicilerin
reklam mesajina karst tutum farkliliklarinin tespit edilmesi reklamla ulasilmak istenen
amacin gerceklilestirilmesi agisindan biiylikk 6nem tasimaktadir. Bu calisma farkl
sosyo-ekonomik Ozelliklere sahip kadin tiiketicilerin reklam mesajina karsi tutumlarinin

incelenmesini konu edinmistir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, farkli sosyo-ekonomik diizeylerdeki kadin tiiketicilerin
rekldam mesajlarina  karst tutumlarinin  incelenmesidir. Bu baglamda oncelikle
katilimeilarin sosyo-ekonomik diizeylerinin tespit edilmesi amaclanmustir. Ikinci olarak
katilimcilarin aragtirmaya konu reklam mesajlarina karst tutumlarinin ortaya konulmasi
amaglanmstir. Ugiincii olarak ise farkli sosyo-ekonomik diizeyde bulunan katilimeilarin
tespiti ve ilgili reklam mesajina karsi tutumlariin farklilik gosterip gostermediginin

ortaya konulmasi amaglanmustir.
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3. ARASTIRMANIN ONEMI

Kadin tiiketiciler, bir¢cok f{irlin veya hizmet acisindan hedef pazari
olusturmaktadir. Bununla birlikte kadin tiiketiciler, bir¢ok {iriin veya hizmetin de nihai
satin alicis1 konumundadirlar. Erkek ve kadin tiiketicilerin biyolojik, duyusal ve sosyal
degerler agisindan farkli oluslar1 pazarlama agisindan birgok durumda her iki cinsiyeti
ayr1 ayr1 ele almayr gerektirmektedir. Ayrica pazari olusturan ayni cinsiyete sahip
bireylerin sosyo-ekonomik diizeyleri agisindan farkliliklar1 da hedef pazara uygun
pazarlama stratejileri gelistirmek icin biiyiik 6nem tagimaktadir. Aragtirma, farkli sosyo-
ekonomik diizeylerdeki kadin tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi tutumlarini 6lgmeyi
hedefledigi icin, reklam veren isletmelere, reklam ajanslarina ve ileride yapilacak

akademik caligsmalara yardimci olacak niteliktedir.

4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastirmada, asagidaki temel varsayimlardan hareket edilmistir:

» Farkli sosyo-ekonomik diizeyde bulunan kadin tiiketicilerin reklam mesajlarina
kars1 tutumlarinin da farkli oldugu varsayilmaktadir.

» Katilimcilarin reklam mesajlarina  karsi tutumlari alt faktorler itibariyle
incelenebilir.

» Katilmcilarm, anket sorularina ictenlikle ve dogru olarak cevap verdikleri

varsayilmaktadir.
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5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin sinirliliklar1 sunlardir:

» Arastirmanin bulgular1 sadece Eskisehir ilindeki kadin tiikketicilerden elde edilen
verilerle sinirhdir.

» Arastirma sonuglariin Tiirkiye ¢apinda genellenmesi gibi bir durum séz konusu
degildir.

» Arastirmaya sadece televizyon reklamlart dahil edilmistir.

» Arastirmada katilimcilara izletilen reklamlar 2 adet reklam spotu ile sinirlidir.

» Katilimcilara sadece iriin reklami izletilmistir, hizmet reklamlarina yer
verilmemistir.

» Arastirma verileri 25 Kasim 2008- 30 Ocak 20009 tarihleri arasinda toplanmustir.

» Zaman arastirma icin bir sinirlilik ifade etmektedir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

6.1. Arastirmamin Modeli

Tasviri aragtirmalar, iki veya daha cok degisken arasindaki ilgiyi tespit etmek
amaciyla yapilir ve aragtirma cesitlerinin ¢ogunu kapsar (Tenekecioglu, 2001, s.14).
Tanimlayici arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir. Bu tiir aragtirmalar
genellikle, iki veya daha fazla degisken arasindaki ilginin derecesinin belirlenmesini
icerir (Kurtulus, 2004, s.252-254). Bu baglamda arastirmanin modeli tanimlayici

arastirma modeline uymaktadir. Arastirmanin modeli Sekil 1°de goriilmektedir.
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6.2. Ana Kiitle Cercevesinin Olusturulmasi ve Orneklem

Ana kiitle aragtirma bulgularinin genellenecegi bireylerin tiimiidiir. Belirlenen
ana kiitlede ¢ok fazla birey olmasi durumunda, ana kiitleden bir 6rneklem alinir.
Orneklem, ana kiitleye genelleme yapmaya olanak verecek bicimde ana kiitleden belli
sayida bireyin se¢ilmesi ile olusan katilimci1 grubudur (Ozdamar ve digerleri., 1999,
s.7). Aragtirmanin ana kiitlesini Eskisehir il merkezi sinirlar igerisinde yasayan 18
yasindan biiyiik olan kadinlar olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan
2007 yilinda yapilan niifus sayimi sonuglarina gére Eskisehir ili merkezinde yasayan
toplam kadin niifusu 299.942°dir.Tiim yas gruplan itibariyle ayrintili bilgiler Tablo

1.’de verilmistir.

Tablo 1. : 2007 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemine Gore Eskigehir Merkezde Yasayan
Bireylerin Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Niifus Dagilim

Yas Grubu Toplam Erkek Kadin
0-4 34.529 17.623 16.906
5-9 39.353 20.130 19.223

10-14 42.358 21.861 20.497
15-19 46.951 24.001 22.950
20-24 60.663 30.467 30.196
25-29 53.895 27.593 26.302
30-34 49.077 24.228 24.849
35-39 46.347 22.678 23.669
40-44 45.063 22.036 23.027
45-49 43.298 21.325 21.973
50-54 36.655 18.576 18.079
55-59 28.928 14.360 14.568
60-64 21.020 10.190 10.830
65-69 17.179 7.850 9.329
70-74 13.255 5.852 7.403
75-79 9.358 3.723 5.635
80-84 5.242 2.063 3.179
85-89 1.423 484 939
90+ 563 175 388
Toplam 595.157 295.215 299.942

Kaynak:http://tuikrapor.tuik.gov.tr/reports/rwservlet?adnks=&report=turkiye il ilce_yasgr.RD
F&p_il1=26&p_ilce1=318&p_kod=3&desformat=html&ENVID=adnksEnv, Erigim
Tarihi:16.11.08
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% 5 anlamlilik seviyesinde ana kiitle biiyiikliigii 100.000 ve iizeri olan bir
arastirma i¢in uygun gorilen Ornek iriligi 321 olarak belirtilmistir (Kurtulus, 2004,
s.192). Bu baglamda arasgtirmanin %5 anlamlilik seviyesinde 6rnek iriligi 322 olarak
belirlenmistir.

Arastirmanin amaci, igerigi ve sinirlar1 dikkate alinarak bazi tiir arastirmalarda
tesadiifi olmayan Ornekleme daha anlamli sonuglar verebilir. Bu yontem 6zellikle
zaman kisitlamalart olan, mali olanaklarin yetersiz oldugu, ana kiitlenin ¢ok smirl
oldugu veya pilot nitelikteki arastirmalarda yaygin bir bigcimde kullanilmaktadir.
Tesadiifi olmayan ornekleme tiirleri i¢inde en yaygin kullanilanlari, kolayda 6rnekleme,
kota drneklemesi ve kasith 6rneklemedir. Kolayda 6rnekleme, 6rnek kapsamina bilgi ve
verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar. Ornegin anketdr
sokakta Oniline gelene soruyu sorabilir veya kendi arkadas cevresinde anketi
uygulayabilir (Kurtulus, 2004, s.188). Arastirmada tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme

yontemi kullanilmustir.

6.3. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastirmada anket
yontemi kisisel gorligme yontemi seklinde uygulanmigtir.

Kigisel goriisme, anketoriin cevaplayici ile karsi karsiya gelmesi ve sorulari
sormasidir (Tenekecioglu, 2001, s.57). Anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin
birinci boliimiinde katilimcilarin ilgili rekldm mesajina karsi tutumlari hakkinda bilgi
toplamak amaciyla Schlinger tarafindan 1979 yilinda gelistirilen izleyici Tepkisi Profili
(VRP) yer almaktadir. Anket formu ekte verilmistir (EK 1). Schlinger’in Izleyici Tepki
Profilinde (1979) bireylerin rekldam mesajlarina karst tutumlarini ortaya koymak
amactyla 32 ifade yer almaktadir. Envanterde bireylerin reklama karsi tutumlarini
faktorler itibariyle ortaya koymay1 amaclayan 32 ifade Tablo 2’de sirasiyla verilmistir.

Ayrica katilimeilara reklami yapilan iiriinii kullanip kullanmadiklart da sorulmustur.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Ilgili Reklam Mesajina Karst Tutumlarin
Faktorler Itibariyle Olgmeyi Amaclayan Ifadeler

1.FAKTOR: EGLENCE

1.Reklam, izlemek ve dinlemek icin ¢ok eglenceliydi.

2.Reklamin, ¢ok akillica ve eglendirici oldugunu diigiindiim.

3.Reklamin icerigi dikkat ¢ekici ve sizi reklama yonlendiriyor.

4.Reklam, sadece Uriinii satmakla kalmiyor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu takdir ediyorum.
5.Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat cekici.

6.Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden bir reklam.

7.Reklamin, ¢ok komik ve giizel oldugunu diisiindiim, giilmekten kendini alamadim.

2.FAKTOR: KARMASA

8.Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek kafa karistiriciydi.
9.Reklam takip etmek ¢ok caba gerektiriyordu.

10.Reklam ¢ok karmagikti. Ne olup bittiginden emin degildim.

11.Reklami izlemekle dylesine mesguldiim ki konusmalar1 dinlemedim.

3.FAKTOR: YENI DUSUNCELER

12.Reklam bana yeni bir fikir verdi.

13.Rekldm bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi ve daha iyisini
aramakta oldugumu hatirlatt1.

14.Reklamdan daha 6nce bilmedigim bir sey 6grendim.

15.Reklam, bana yeni bir iiriin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni {iriinii denemek istiyorum.
16.Reklam izlerken, o iirliniin benim i¢in nasil faydali olabilecegini diisiindiim.

4. FAKTOR MARKA PEKISTIRME

17.Reklami yapilan iiriin/hizmet iyi bir marka ve ben onu baskalarina tavsiye etmekte tereddiit
etmem.
18.Reklami yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka oldugunu biliyorum.

5.FAKTOR: EMPATI

19.Reklam ¢ok gercekeiydi yani tipki gergek hayattaki gibiydi.

20.Reklamin bazen i¢imden gegenleri canlandirdigini hissettim.

21.Reklamdaki iiriiniin bir kullanicisi olarak sanki ben reklamin i¢indeymigim gibi hissettim.
22 Reklamda gosterilen yagam bi¢imi-iste benim de istegim bu.

23.Reklam hosuma gitti ¢iinkii kigisel ve samimiydi.

6.FAKTOR: ONCEDEN BILME (TANISIKLIK)

24 Bu tarz reklamlar bir¢cok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynisi.

25.Bu reklami birgok kez izledim. Bu reklamdan biktim.

26.Bunun sira dis1 bir reklam oldugunu diisiiniiyorum, bunun gibi bir baska reklam gérdigiimii
zannetmiyorum.

7.FAKTOR: YABANCILASMA

27.Reklamda iirlinle ilgili gdsterilenler, {irtin hakkindaki iddialar1 yansitmiyor.

28.Reklam bana higbir sey soylemedigi gibi ihtiyaglarimla da ilgisi yok.

29.Reklam bana, tiriinlerinden birini kullanma istegi yaratacak higbir sey soylemis degil.
30.Reklam abartili iddialarda bulunuyor. Reklamdaki iiriin, sdyledikleri veya ima ettikleri ile
ilgisizdir.

31.Reklam gergekei olmayan bir reklam ve dikkat ¢ekici olmaktan ¢ok uzak.

32.Reklamdan rahatsiz oldum-sinir bozucuydu.
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Anketin ikinci boliimiinde ise, kisilerin sosyo-ekonomik 6zellikleri konusunda
bilgi temin etmek amaciyla arastirmaci tarafindan hazirlanan sorular yer almaktadir.

Katilimceilarin,

Yast,

Medeni durumu

Ailedeki ¢ocuk durumu ve sayist
Egitim durumu

Is durumu (meslegi)

V V. V V V VY

Ortalama aylik geliri hakkinda bilgi toplanmustir.

Katilimeilara 2 farkli kategoriden (Kisisel Bakim Uriinleri ve Temizlik Uriinleri)
1’er adet reklam spotu izletilmistir. lgili reklaim spotlarmin ve kategorilerin se¢iminde
tercih nedeni, sosyo ekonomik ozellikler agisindan farklilik gdsteren katilimcilarin
tutum farkliliklarinin kolaylikla ortaya konabilmesidir. Ayrica reklamlarin se¢ciminde
ulusal kanallarda yayinlanma sikliklar1 dikkate alinmistir. Arastirmaya konu reklamlar,
A ve B reklami olarak adlandirilmistir. Arastirmada verilerin tasnifi ve analiz
sonuglarimin kolaylikla gosterilebilmesi amaciyla katilimcilarin tutumlarin1 6lgmeye
yonelik ifadeler degiskenlerin Onlerine a ve b harfleri getirilerek sadece numaralar ile
belirtilmistir.” Anket formuna son sekli verilmeden 6nce 10 kadin katilimer ile 22

Kasim 2008-24 Kasim 2008 tarihleri arasinda 6n ¢alisma yapilmistir.

6.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizi bilgisayar ortaminda SPSS (Statistical Package For Social
Sciences) for Windows 11.5 paket programi araciligiyla yapilmistir. Tanimlayict veri
analizinde, frekans, yiizde, ortalama, standart sapma analizlerinden faydalanilmistir.
Katilimcilarin reklam mesajlarina karsi tutumlarim1 6l¢gmek amaciyla hazirlanan 6lgek
faktor analizine tabi tutulmustur. Farkli sosyo ekonomik diizeydeki katilimcilarin ilgili

reklam mesajina kars1 tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla

* Ornegin A reklam mesajina kars1 tutumlara iliskin dlgekte yer alan ifadeler, sirayla a.1, a.2, B reklam
mesajina karsi tutumlara iligkin dlgekte yer alan ifadeler b.1, b.2 seklinde ifade edilmistir.
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iki grup karsilastirmalarinda Mann-Whitney U testinden, ikiden fazla grup
karsilastirmalarinda Kruskall-Wallis H testinden yararlanilmistir. Arastirmaya konu
Ol¢cegin ve dlgegi olusturan degiskenlerin giivenilirligi Cronbach Alpha igsel tutarlilik
testi ile analiz edilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu, Kolmogorov-Simirnov
ve Shapiro-Wilks W testi ile analiz edilmistir. Sig.:p>0,05 anlamlilik diizeyindeki
verilerin normal dagilima uydugu Sig.:p<0,05 anlamlilik diizeyindeki verilerin normal

dagilima uymadig1 kabul edilmistir.
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7. ARASTIRMA BULGULARI

7.1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Sosyo Ekonomik Ozellikleri

7.1.1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslar

Arastirmaya katilan bireylerin % 60.9’u 18-29 yas grubunda, % 21.7’s1 30-39
yas grubunda, % 12.4°li 40-54 yas grubunda, % 3.7’s1 55-64 yas grubunda, % 1.2’si ise

65 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslari

Kiim.
Frekans Yiizde Yiizde
18-29 Yas 196 60,9 60,9
30-39 Yas 70 21,7 82,6
40-54 Yas 40 12,4 95,0
55-64 Yas 12 3,7 98,8
65 Yas ve iizeri 4 1,2 100,0
Toplam 322 100,0

7.1.2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlar

Arastirmaya katilan bireylerin % 35.1°1 evli, % 59.9u bekar, % 1.6’s1 bosanmis,
% 3.4’1 ise dul oldugunu belirtmektedir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlari

Frekans Yiizde Kiim.Yiizde
Evli 113 35,1 35,1
Bekar 193 59,9 95,0
Bosanmis 5 1,6 96,6
Dul 11 3,4 100,0
Toplam 322 100,0
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7.1.3. Arastirmaya Katilan Bireylerin Cocuk Sahipligi ve Cocuk Sayisi

Arastirmaya katilan bireylerin % 33.2’si ¢ocugu oldugunu, % 66.8°1 ise cocugu
olmadigini belirtmektedir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin ¢ocuk sayisinin iki,
bir ve ii¢ cocuk sayisi tizerinde baskin oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan kadin
tiikketicilerin % 13.7’sinin iki ¢ocugu, % 7.8’inin bir cocugu, % 7.5’inin ise {i¢ cocugu

bulunmaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Bireylerin Cocuk Sahipligi ve Cocuk Sayisi

Cocuk Sahipligi Frekans Yiizde Kiim.Yiizde
Cocuk Var 107 33,2 33,2
Cocuk Yok 215 66,8 100,0
Toplam 322 100,0

Cocuk sayisi Frekans Yiizde Kiim.Yiizde
1,00 25 7,8 23,4
2,00 44 13,7 64,5
3,00 24 7,5 86,9
4,00 5 1,6 91,6
5,00 4 1,2 95,3
6,00 1 ,3 96,3
7,00 4 1,2 100,0
Toplam 107 33,2
Cocugu Olmayan 215 66,8
Toplam 322 100,0

7.1.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Diizeyleri

Arastirmaya katilan kadin tiiketiciler egitim diizeylerini % 62.7’si liniversite, %
18’1 lise ve % 16.1°1 ise ilkogretim olarak belirtmistir. Hala iiniversite egitimine devam
edenlerin ve liniversiteden mezun olanlarin ayni sikki isaretlemesinden dolay1 egitim
diizeyi tiniversite olan kadin tiiketicilerin orami yiiksek ¢cikmistir. Arastirmaya katilan
kadin tiiketiciler arasinda lisansiistii egitim yapanlarin yiizdesi ise dusiiktiir.
Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin % 2.5’inin egitim diizeyini yiiksek lisans, %

0.6’s1 ise egitim diizeyini doktora olarak belirtmistir.
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Tablo 6. Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Diizeyleri

Egitim Durumu | Frekans | Yiizde | Kiim.Yiizde
lkogretim 52 16,1 16,1
Lise 58 18,0 34,2
Universite 202 62,7 96,9
Yiiksek Lisans 8 2,5 99.4
Doktora 2 ,6 100,0
Toplam 322 100,0

7.1.5. Arastirmaya Katilan Bireylerin Is Durumu

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin i3 durumu Tablo 7’ye bakilarak
incelendiginde, kadin tiiketicilerin % 38.2’sinin 6grenci oldugu, % 36.3’iiniin ¢alistig1,
% 22.4’{iniin ise ev hanim1 oldugu goriilmektedir. Calisan, ev hanimi ve 6grenci disinda
kalan diger grubunda bulunan kadin tiiketiciler ise, emeklilerden ve bekar olup is arayan
kadin tiiketicilerden olugmaktadir. Arastirmaya katilan kadn tiiketicilerin % 3.1°1 diger

grubunu olusturmaktadir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Bireylerin Is Durumu

Frekans Yiizde Kiim.Yiizde

Calisiyor 117 36,3 36,3
Ev Hanim 72 22,4 58,7
Ogrenci 123 38,2 96,9
Diger 10 3,1 100,0

Toplam 322 100,0
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7.1.6. Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Durumlar

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin gelir durumu Tablo 8’e bakarak
incelendiginde, kadin tiiketicilerin % 29.5’inin gelirinin 300-500 TL arasinda oldugu, %
29.5’inin gelirinin 851-1500 TL arasinda oldugu, % 27.3’iiniin ise 501-850 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin % 8.7’sinin gelirinin

1501-3000 TL arasinda, % S5’inin gelirinin ise 3001 TL ve yukarisinda oldugu

goriilmektedir.
Tablo 8. Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Durumlar
Gelir Arahg:
Frekans Yiizde | Kiim.Yiizde

300-500 TL Aras1 95 29,5 29,5
501-850 TL aras1 88 27,3 56,8
851-1500 TL Aras1 95 29,5 86,3
1501-3000 TL arasi 28 8,7 95,0
3001 TL ve Yukaris1 16 5,0 100,0
Toplam 322 100,0
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7.2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Sosyo Ekonomik Diizeyleri Itibariyle
Reklam Mesajlarina Kars1 Tutumlari

7.2.1. Katihmcilarin A Reklam Mesajina Karsi Tutumlar:

7.2.1.1.Faktor Analizi Sonuglari

Katilimcilarin A reklam mesajina karsi tutumlarini ortaya koyabilmek amaciyla
hazirlanan Glgekte yer alan 32 degisken faktor analizine tabi tutulmustur. Bir bagka
ifadeyle katilimcilarin rekldam mesajina karst tutumlarimi  6lgmeyi amaglayan
degiskenlerin farkli faktorler altinda toplanip toplanmadig tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu Bartlett Kiiresellik testi ile 6rnek hacminin
faktor analizi icin yeterliligi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ile
test edilmistir. Faktorlerin elde edilmesinde temel bilesenler analizinden (Principal
Components Analysis) yararlanilmistir. Yorumlanabilir faktorlerin olusturulmasi igin
veriler Varimax rotasyonuna tabi tutulmustur. Faktor sayilarinin tespit edilmesi
amaciyla 6zdegerleri 1 den biiyiik olanlar (Eigenvalues Over 1 ) degerlendirilmeye
alinmustir.

Faktor analizi sonucunda, dlgekte yer alan eglence boyutunu lgmeye yonelik
a.7degiskeni, empati boyutunu dlgemeye yonelik a.23, tamisiklik boyutunu 6lgmeye
yonelik a.26, yabancilasma boyutunu Olgmeye yonelik a.31 ve a.32 degiskenleri,
yorumlanabilir faktorler olusturmadiklarindan ve farkli faktorlere dagildigindan
Olcekten cikarilmistir. Belirtilen degiskenler 6l¢ekten ¢ikarildiktan sonra katilimcilarin
reklam mesajlarina yonelik tutumlarin1 6lgmeyi amacglayan 27 degisken faktor analizine
tabi tutulmustur. Bu manada 27 degiskene ait tanimlayici istatistiklere Tablo.9” da yer

verilmistir.
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Tablo. 9 Katilimcilarin A Reklam Mesajima Karst Tutumlarini Olgemeye Yonelik Degiskenlere

Ait Tamimlayici Istatistikler

Ort. SS
1.Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢ok eglenceliydi. 3,9068 1,01577
2.Reklamin, ¢ok akillica ve eglendirici oldugunu disiindim. 3,5155 1,06841
3.Reklamn igerigi dikkat ¢ekici ve sizi reklama yonlendiriyor. 3,6304 1,00314
4.Reklam, sadece tiriinii satmakla kalmiyor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu
takdir ediyorum. 3,3634 111138
5.Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici. 3,8758 1,00316
6.Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden bir reklam. 3,2640 1,12541
8.Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek
kafa karistirictydi. 2,1056 91101
9.Reklami takip etmek ¢ok caba gerektiriyordu. 1,9161 ,90126
10.Reklam ¢ok karmagikti. Ne olup bittiginden emin degildim. 1,9068 ,96545
11.Reklami izlemekle 6ylesine mesguldiim ki konusmalar1 dinlemedim. 2,1801 1,03754
12.Reklam bana yeni bir fikir verdi. 2,6522 1,07802
13.Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi
ve daha iyisini aramakta oldugumu hatirlatti. 2,6273 1,14288
14.Reklamdan daha 6nce bilmedigim bir sey 6grendim. 2,3447 1,03931
15.Reklam, bana yeni bir iiriin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni tiriinii
denemek istiyorum. 3,0807 1,15457
16.Reklam izlerken, o iirliniin benim i¢in nasil faydal olabilecegini
diisiindiim. 3,3323 1,13490
17.Reklami yapilan iirlin/hizmet iyi bir marka ve ben onu bagkalarina
tavsiye etmekte tereddiit etmem. 3,5870 1,10234
18.Reklami yapilan markanim giivenilir ve saglam bir marka oldugunu
biliyorum. 4,0559 ,89824
19.Reklam ¢ok gercekeiydi yani tipki gergek hayattaki gibiydi. 2,7981 1,12446
20.Reklamin bazen i¢imden gecenleri canlandirdigint hissettim. 2,7391 1,16823
'21'.Rek1ar.n(.1ak1 tirtinin b1.r kullanicisi olarak sanki ben reklamin 2.5404 1,09938
icindeymigim gibi hissettim.
22 Reklamda gosterilen yasam bigimi-iste benim de istegim bu. 2,7919 1,26424
24.Bu tarz reklamlar birgok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynisi. 2,9099 1,13069
25.Bu reklami birgok kez izledim. Bu rekldmdan biktim. 2,4565 1,13825
27 Reklamda iiriinle ilgili gosterilenler, {irtin hakkindaki iddialar1 2,4596 1,07937
yansitmiyor.
28.Reklam bana higbir sey soylemedigi gibi ihtiyaglarimla da ilgisi yok. 2,2640 97725
2"9.Rek1am lza}na, iirtinlerinden birini kullanma istegi yaratacak hicbir sey 23354 1,05868
sOylemis degil.
30.Reklam abartili iddialarda bulunuyor. Reklamdaki iiriin, sdyledikleri
veya ima ettikleri ile ilgisizdir. 2,3758 1,12121

5:Kesinlikle Katiltyorum, 4:Katiliyorum, 3:Kararsizim, 2:Katilmiyorum, 1:Kesinlikle

Katilmiyorum
n:322
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Tablo. 10 Katilimcilarin Reklam Mesajlarina Kars: Tutumlarin1 Olgmek Amactyla Hazirlanan
Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

N_[adde Diizeltilmis . Faktorlere
Iptal Madde iptal Madde- Madde Iptal Ait Alfa

_Edilirse | edilirse Ol¢ek Toplam Edilirse Alfa Degeri

Olgek Ort. Varyansi Korelasyon Degeri
a.l 73,1087 83,4679 3673 L6661
a2 73,5000 81,4907 4503 6585
a3 73,3851 83,1472 3916 6644 | Faktor:, 7987
a.4 73,6522 81,6107 4219 6602 Eglence
a.5 73,1398 85,7281 2467 6757
2.6 73,7516 83,6328 3118 16698
a.8 74,9099 88,8423 10958 6864
2.9 75,0994 88,1645 ,1383 6835 4.Faktor: ,7233
2.10 75,1087 89,7857 0328 6913 Karmasa
a1l 74,8354 88,9604 10654 16897
a.12 74,3634 80,3068 15097 6531
a.13 74,3882 81,9392 3901 6626 .
a4 74,6708 81,8041 4486 6591 | HTeKon.7676
a.15 73,9348 81,4817 4079 16609 Diisiinceler
a.16 73,6832 82,8900 3455 6667
a.17 73,4286 83,5416 3256 6687 6'Fa§‘;‘kf992
a.18 72,9596 86,9423 2130 6784 Pekistirme
2.19 74,2174 81,3233 4304 6592 5.Faktor
2.20 74,2764 79,8143 4857 6533 E»Zj;; ,
.21 74,4752 81,4402 4369 6591
a.22 74,2236 80,9654 3848 6618
a.24 74,1056 94,1446 -, 1871 7113 7 Faktor:,5909
.25 74,5590 90,4591 -,0202 L6981 Onceden Bilme
2.27 74,5559 91,1947 -,0506 16993
a.28 74,7516 92,6421 1212 7023 3.Fakt0r:,7653
2.29 74,6801 95,3148 _2476 7136 Yabancilasma
2.30 74,6398 92,9415 _,1333 7068

Faktor analizine tabi tutulan dlgegin giivenilirligi Cronbach Alpha giivenilirlik

analizi ile test edilmistir. Olgege ait (27 degisken) alfa giivenilirlik katsayisi *,6855”

olarak tespit edilmistir. Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin rekldm mesajina karst tutumlarini 6lgmeye yonelik alt Slgeklerin alfa

giivenilirlik katsayilar1 Tablo 10°da belirtilmistir. Olgegi olusturan alt dlgeklerin de

genel itibariyle oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 11. KMO ve Bartlett's Test Sonugclari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii /850
Ki -Kare 3061,621
Bartlett' Kiiresellik Testi Sd 351
p ,000

Analiz sonuglarina gore veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu Barlett test
sonuglarindan anlasilmistir. Buna gore X? degeri : 3061,621, Serbestlik derecesi : 351,
anlamlilik diizeyi (p) :,000 olarak tespit edilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi
i¢in yeterli oldugu Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii test sonuglarindan

~ .66

anlagilmistir. Buna gore test istatistigi “,850” olarak tespit edilmistir.

Tablo 12. Degiskenlerin Ortaklik Paylar1 (Communalities)

Degisken | Initial | Extraction | Degisken | Initial Extraction
a.l 1,000 ,638 | a.16 1,000 ,564
a.2 1,000 ,687 | a.17 1,000 ,729
a.3 1,000 ,619 | a.18 1,000 ,704
a.4 1,000 ,609 | a.19 1,000 ,535
a.5 1,000 ,396 | a.20 1,000 ,588
a.6 1,000 ,500 | a.21 1,000 ,634
a.8 1,000 ,598 | a.22 1,000 ,660
a.9 1,000 ,675 | a.24 1,000 ,676
a.10 1,000 ,607 | a.25 1,000 , 714
a.ll 1,000 ,542 | a.27 1,000 ,528
a.12 1,000 ,557 | a.28 1,000 ,652
a.13 1,000 ,547 | a.29 1,000 ,671
a.14 1,000 ,556 | a.30 1,000 ,556
a.15 1,000 ,663

Degiskenlerin, diger degiskenlerle paylastigt ortakligi ifade eden
(Communalities), baska bir ifadeyle her degiskenin 6l¢tiigii degeri ifade eden ortaklik
paylart “,396 ile729” arasinda degismektedir. Ortaklik paylarina iligkin degerler olumlu

olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 13. Temel Bilesenler Analizi Sonucunda Elde Edilen Degerler ve A¢iklanan Toplam
Varyans(Total Variance Explained)-Reklam A

Baslangic Ozdegerleri Baslangi¢ Faktor Rotasyon Sonrasi

Bilesen Initial Eigenvalues Yiiklemeleri Faktor Yiiklemeleri

Var. Kiim. Var. Kiim. Var. | Kiim.

Top. % % Top. % % Top. % %

1 6,972 | 25,821 | 25,821 6,972 | 25,821 | 25,821 | 3,130 | 11,594 | 11,594
2 2,553 9,456 | 35,277 | 2,553 9,456 | 35,277 | 2,868 | 10,624 | 22,218
3 1,793 6,640 | 41,918 | 1,793 6,640 | 41,918 | 2,546 | 9,429 | 31,647
4 1,452 5,377 | 47,294 | 1,452 5,377 147,294 | 2,367 | 8,768 | 40,415
5 1,368 5,068 | 52,362 | 1,368 5,068 152,362 | 2,191 | 8,115 | 48,530
6 1,297 4,805 57,167 | 1,297 4,805 | 57,167 | 1,747 | 6,470 | 55,000
7 1,028 3,807 | 60,974 | 1,028 3,807 60,974 | 1,613 | 5,974 | 60,974
8 ,978 3,623 | 64,597
9 ,829 3,072 | 67,669
10 ,802 2,970 | 70,639
11 , 736 2,724 | 73,363
12 ,689 2,553 | 75,916
13 ,653 2,418 | 78,335
14 ,603 2,235 | 80,570
15 ,573 2,123 | 82,692
16 ,545 2,020 | 84,712
17 ,507 1,878 | 86,590
18 ATT 1,767 | 88,357
19 ,463 1,715 90,072
20 ,456 1,688 | 91,759
21 ,396 1,466 | 93,226
22 ,353 1,306 | 94,532
23 ,345 1,277 | 95,809
24 ,315 1,167 | 96,976
25 ,294 1,088 | 98,064
26 ,267 ,989 | 99,053
27 ,256 ,947 | 100,00

Temel bilesenler analizi sonucunda, degiskenlerin 7 faktor altinda toplandigi

tespit edilmistir.

Tespit edilen yedi

faktor toplam varyansin

%

60,974’ ni

aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle yedi faktoriin, bireylerin ilgili reklam mesajina karsi

tutumlarinin % 60,974 nii agikladig: sOylenebilir.
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Tablo 14. Rotasyon Sonrasi Faktor Yiikleme Matrisi (Rotated Component Matrix)-Reklam A

Faktorler-Bilesenler
(Component)
1 3 4 5 6 7
a.l ,653 ,282 ,044 -,218 -,018 ,198 -,207
a.2 ,720 ,261 -,037 -,101 ,066 ,198 -,212
a.3 , 735 ,094 -,093 ,046 ,023 ,171 -,172
a4 ,705 ,193 -,181 -,107 ,141 ,065 ,077
a.5 ,584 -,059 -,123 ,019 ,170 -,055 ,060
a.6 ,563 ,070 -,274 -,008 ,279 -,158 -,004
a.8 -,079 ,062 ,061 ,739 -,079 -,009 ,176
a.9 -,055 ,127 ,220 ,761 -,141 ,060 ,072
a.10 -, 111 -,029 ,246 ,763 -,080 -,051 ,036
a.ll ,078 -,207 -,011 ,610 ,209 -,187 -,205
a.12 ,228 ,664 -,051 ,066 ,237 -,003 -,028
a.13 ,167 ,551 -,220 ,057 ,251 -,197 ,250
a.14 ,136 ,685 -,034 ,059 ,241 -,067 -,034
a.15 ,080 , 744 -,149 -,116 ,087 ,232 -,078
a.16 ,048 ,583 -,298 -,025 ,064 ,351 -,071
a.l7 ,152 ,232 -,280 -,080 ,188 , 728 ,050
a.18 ,120 -,037 -,104 -,043 ,166 ,804 -,034
a.19 ,346 ,259 -,222 ,023 418 ,227 -,270
a.20 ,216 ,368 ,022 -,109 ,590 ,207 -,053
a2l ,175 ,261 -,124 -,076 ,701 ,134 -,065
a.22 ,102 ,178 -,027 -,043 ,773 ,091 -,100
a.24 -,061 -,120 ,255 -,062 -,232 -,002 ,731
a.25 -,161 ,054 ,075 ,195 -,020 ,003 ,800
a.27 -,109 ,015 ,681 ,169 -,030 -,146 -,018
a.28 -,154 -,204 ,728 ,119 ,078 -,080 ,173
a.29 -,196 -,270 ,730 ,049 -,080 -,044 ,124
a.30 -,081 -,075 ,018 273 -,228 -,137 ,130

Elde edilen faktorler Varimax rotasyonuna tabi tutulmustur. Rotasyon sonrasi

degiskenlerin acikladigi toplam varyansta bir degisiklik olmamistir. Fakat rotasyon

sonrasi faktorlerin agikladig1 varyans miktarlarinin, toplam varyans igerisindeki oranlari

degismistir. Boylelikle rotasyon sonrasi yeni bir faktor yiikleme matrisi (Rotated

Component Matrix) elde edilmistir.

yiikleme

matrisinden

elde

edilen wverilere

gore

degiskenlerin

yorumlanabilir 7 faktor altinda toplandiklari tespit edilmistir. Her degiskenin mutlak

deger itibariyle en yiiksek degere sahip oldugu faktor altinda degerlendirilmesi yapilmis
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ve faktorler tanimlanmistir. Katilimcilarin reklam mesajlarina karsi tutumlarini 6lgen
degiskenlerin sirasiyla su faktorler altinda toplandigi tespit edilmistir:

Birinci faktor altinda, reklam mesajinin eglence boyutunu 6l¢meyi amaclayan
(a.1 “,653”, a.2 «,720”, a.3 «,735” , a.4%“,705”, a.5 “,584”, a.6 “,563”) degiskenlerin
mutlak degerce en yiiksek agirliga sahip oldugu tespit edilmistir. Ikinci faktor altinda
reklam mesajinin yeni diisiinceler boyutunu 6lgmeyi amacglayan (a.12 “,664”, a.13
“,551”, a.14 “,685”, a.15 “,744”, a.16 “,583” ) degiskenlerin mutlak degerce en yiiksek
agirh@a sahip oldugu tespit edilmistir. Uciincii faktdr altinda rekldm mesajinin
yabancilagma alt boyutunu 6lgmeyi amaglayan (a.27¢,681”, a.28 “,728”, a.29%,730”,
a.30%,618”), degiskenlerin mutlak degerce en yliksek agirliga sahip oldugu tespit
edilmistir. Dordiincii faktor altinda rekldm mesajinin karmasa boyutunu 6l¢gmeyi
amaglayan (a.8%,739”, a.9%,761”, a.10%,763”, a.11%,610”) degiskenlerin mutlak
degerce en yiiksek agirliga sahip oldugu tespit edilmistir. Besinci faktor altinda reklam
mesajinin empati boyutunu 6l¢gmeyi amaglayan (a.19 “,418”, a.20 “,590”, a.21 “,701”,
a.22 “/773”) degiskenlerin mutlak degerce en yiiksek agirliga sahip oldugu tespit
edilmistir. Altinc1 faktor altinda marka pekistirme boyutunu 6l¢meyi amaglayan (a.17
«“728”, a.18 “,804”) degiskenlerin yer aldigi tespit edilmistir. Yedinci faktor altinda
reklam mesajinin onceden bilme (tanisiklik) boyutunu 6lgmeyi amaglayan (a.24 “,731”,
a.25 “,800”) degiskenlerin yer aldig1 tespit edilmistir.

Rotasyon sonrasi elde edilen faktorler, ilgili faktor altinda yer alan degiskenlerin
temsil ettikleri ifadeler dikkate alinarak yorumlanmis ve isimlendirilmistir.

Katilimcilarin ilgili rekldam mesajina karsi tutumlar1 sirasiyla “eglence boyutu, yeni

diisiinceler boyutu, yabancilasma boyutu, karmasa boyutu, empati boyutu, marka

pekistirme boyutu, onceden bilme (tanisiklik) boyutu” adi altinda tanimlanmstir.




Tablo 15. Katilimcilarin Reklam Mesajina Kars1 Tutumlarina Iliskin Faktorler Itibariyle
Tanimlayici Istatistikleri

FAKTORLER Ort. SS
1.Faktor Eglence Boyutu 3,5927 , 74533
2.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 2,8075 ,79965
3.Faktor Yabancilasma 2,3587 ,81233
4.Faktor Karmaga Boyutu 2,0272 ,70617
5. Faktor Empati Boyutu 2,7174 ,90177
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 3,8214 ,88159
7.Faktor Onceden Bilme(Tanisiklik) Boyutu 2,6832 ,95570

n:322
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Katilimcilarin A rekldm mesajina karst tutumlarimi ifade eden yedi faktore

iliskin ortalama degerler ve standart sapmalar Tablo 15.’de yer almaktadir. Buna gore

katilimcilarin  eglence faktorli ve marka pekistirme faktoriine iligkin ortalama

degerlerinin diger faktorlere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin A reklam mesajina kars1 tutumlarinin alt faktorler itibariyle profili

Sekil 2°de gosterilmistir.



1.Faktor Eglence
Boyutu

2.Faktor Yeni
Diisiinceler Boyu

6.Faktor Marka

PekistirmeBoyutu 3,8214

Bilme(Tamsikik) ' 2,6832
Boyutu

|
|
|
|
|
4

Sekil. 2. Katilimcilarin A Reklam Mesajina Karsi Tutumlarinin Alt Faktorler

Itibariyle Profili
7
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7.2.1.2. Sosyo-Ekonomik Degiskenler itibariyle A Reklim
Mesajina Kars1 Tutum Farkhihiklar

Bu bashk altinda katilimcilarin ilgili rekldm mesajina karsit tutumlarinin
demografik ve sosyo-ekonomik degiskenler ve iiriin kullanimi degiskeni ag¢isindan
farklilik gosterip gostermedikleri tespit edilmeye calisilmistir. Bu cergevede iki grup
karsilagtirmalarinda Mann Whitney U testi, ikiden fazla grup karsilagtirmalarinda
Kruskal-Wallis H testi kullanilmistir. Tespit edilen farkliliklar alt basliklarda ele

alinmustir.
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7.2.1.1.1. Yas Gruplar1 Acisindan A Reklam Mesajina Karsi
Tutum Farkhhklar:

Arastirma kapsamindaki katilimeilarin yaslarina iliskin veriler bes grup halinde
simiflandirilmigtir. Bu siniflar sirastyla 18-29, 30-39, 40-54, 55-64, ve 65 yas ve lizeri
seklindedir. Katilimcilarin ilgili rekldam mesajina karsi tutumlarmin yas gruplar
itibariyle 6nemli farklilik gosterip goOstermedigini tespit etmek amaciyla Kruskall-

Wallis H testi kullanilmistir.

Tablo 16. Katilimcilari Alt Faktorler Itibariyle Yas Gruplar1 A¢isindan A Reklam Mesajina
Karst Tutum Farkliliklar1 Tanimlayict Veriler ve Test Istatistikleri

Ort.
Sirala
ma
Faktor Yas N Degeri
18-29 | 196 | 151,18
30-39 |70 164,41
. 40-54 | 40 185,41
4.Faktor Karmasa Boyutu 5564 | 12 198,42
65 i 4 266,38
Top. 322
Faktorler X2 Sd P
1.Faktor Eglence Boyutu 1,512 |4 ,825
2. Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu ,693 4 ,952
3.Faktor Yabancilagsma 4,029 |4 ,402
4.Faktor Karmasa Boyutu 12,403 |4 ,015
5. Faktor Empati Boyutu 2,111 4 ,715
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 3273 |4 ,513
7.Faktor Onceden Bilme Boyutu 2,420 |4 ,659

Katilimcilarim A rekldam mesajmma karsi tutumlarinin  farklilhik  gosterip
gostermedigi yas gruplar itibariyle Kruskall-Wallis testi ile analiz edilmistir. Sonuglar
% 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimeilarin A
reklam mesajina kars1 tutumlarinin karmasa boyutu itibariyle yas gruplar1 agisindan
onemli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Yas gruplarinin karmasa boyutuna iligkin ortalama siralama degerleri dikkate
alindiginda st yas gruplarina dogru katilimcilarin reklami daha karmasik olarak
degerlendirdigi sdylenebilir. Yas gruplar itibariyle, A reklam mesajina kars1 tutumlari

ifade eden diger alt faktorler agisindan 6nemli bir farklilik tespit edilmemistir.
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7.2.1.1.2. Medeni Durum Acisindan A Reklam Mesajina
Kars1 Tutum Farkhhklar

Katilimcilar, medeni durumlarina goére dort grup halinde ele alinmistir. Bu
gruplar, evli olanlar, bekar olanlar, bosanmis olanlar ve dul olanlar seklindedir.
Katilimeilarin ilgili rekldam mesajina karsi tutumlarinin medeni durumlari itibariyle
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Kruskall-Wallis H testi

kullanilmustir.

Tablo 17. Katilimeilarin Alt Faktorler Itibariyle Medeni Durum Agisindan A Reklam Mesajina
Kars1 Tutum Farkliliklari-Tanimlayici Veriler ve Test Istatistikleri

Tammlayici Veriler
Ort.
Medeni Siralama
Faktorler Durum N | Degeri
4.Faktor Karmasa Boyutu Evli 113 177,84
Bekar 193 148,49
Bosanmis 5 133,50
Dul 11 234,68
Toplam 322
Test Istatistikleri
Faktorler X2 Sd P
1.Faktor Eglence Boyutu ,538 3 911
2. Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 2,051 3 ,562
3.Faktor Yabancilasma 3,211 3 ,360
4.Faktor Karmasa Boyutu 14,888 3 ,002
5. Faktor Empati Boyutu ,185 3 ,980
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 3,996 3 ,262
7.Faktor Onceden Bilme Boyutu 5,009 3 171

Katilimcilarin  medeni  durum 6lgiitiine gore simiflandirilmasina  iliskin
tanimlayict veriler ve analize iligkin test istatistikleri Tablo 17°de verilmistir. Sonuglar
%35 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin A
rekldm mesajina kars1 tutumlarinin karmasa boyutu itibariyle medeni durum agisindan
onemli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir (X2:14,888, p:,002).

Karmasa boyutuna iliskin ortalama siralama degerleri dikkate alindiginda

medeni durumu bosanmis olanlarin rekldam mesajin1 diger gruplara gore daha az
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karmasik olarak degerlendirdigi, medeni durumu dul olanlarin ise diger gruplara gore

reklam mesajin1 daha karmasik olarak degerlendirdigi sdylenebilir.

7.2.1.1.3. Cocuk Sahipligi A¢isindan A Reklam Mesajina
Karsi Tutum Farkhilhiklar:

Katilimcilar, ¢ocuk sahibi olanlar ile olmayanlar olmak {izere iki grup olarak ele
alimmis ve katilimecilarin ilgili rekldm mesajina karsi tutumlarinin ¢ocuk sahipligi
acisindan farklilik gosterip gostermedigi Mann-Whitney U testi ile analiz edilmistir.

Analize iligkin tanimlayici istatistikler ve test istatistikleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin Alt Faktorler itibariyle Cocuk Sahipligi A¢isindan A Reklam Mesajina
Kars1 Tutum Farkliliklar1 Tanimlayici Istatistikler

Ort. Top.
Siralama | Siralama
Cocuk N Degeri Degeri
Durumu
4.Faktor Karmasa Boyutu Var 107 183,94 19682.,0
Yok 215 150,33 32321,0
Top. 322
Faktorler U W Z peift
1.Faktor Eglence Boyutu 10933,0 | 16711,0 -,726 ;468
2.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 11025,5 | 34245,5 -,608 ,543
3.Faktor Yabancilasma 11190,0 | 34410,0 -,401 ,689
4.Faktor Karmasa Boyutu 9101,0 32321,0 -3,093 ,002
5.Faktor Empati Boyutu 11449,0 | 34669,0 -,068 946
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 10969.5 | 34189,5 -,694 488
7.Faktor Onceden Bilme Boyutu 113380 | 17116,0 | -212 832

Analiz sonuglarina gore ¢ocuk sahibi olanlar ile olmayanlar arasinda A reklam
mesajina karsi tutumlarini ifade eden karmasa boyutu itibariyle 6nemli farklilik oldugu
tespit edilmistir (Z:-3,093  peift:,002). Karmasa boyutuna iliskin ortalama siralama
degerlerleri dikkate alindiginda c¢ocuk sahibi olanlarin, olmayanlara gore A reklam

mesajint daha karmasik olarak degerlendirdigi sdylenebilir.



150

7.2.1.1.4. Egitim Durumu Itibariyle Katthmcilarin A Reklim
Mesajina Kars1 Tutum Farkhihiklar

Katilimcilarin egitim durumlart esas alinarak yapilan siniflandirmaya gore A
rekldm mesajina karst tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla Kruskall-Wallis H testi kullanilmistir. Analize iliskin tanimlayict veriler ve

test istatistikleri Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Egitim Durumu tibariyle Katilimcilarin A Reklam Mesajina Kars1 Tutum
Farkliliklar1 Tanimlayict Veriler ve Test Istatistikleri

Ort.
Egitim Siralama
Faktorler Durumu N Degeri
Ilkogretim 52 170,01
Lise 58 156,51
Universite 202 | 164,70
3.Faktor Yabancilasma Boyutu Lisans Ustii 10 81,50
Top. 322
Ilk6gretim 52 203,63
Lise 58 169,62
4.Faktor Karmasa Boyutu Universite 202 150,71
Lisans Ustii | 10 113,20
Top. 322
Faktorler X2 Sd p
1.Faktor Eglence Boyutu 5,856 3 ,119
2.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 2,121 3 ,948
3.Faktor Yabancilasma 8,371 3 ,039
4.Faktor Karmasa Boyutu 16,940 3 ,001
5.Faktor Empati Boyutu 5,198 3 ,158
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 5,503 3 ,138
7.Faktor Onceden Bilme Boyutu 1,961 3 , 5981

Sonuglar %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Analiz sonuglarma gore
egitim durumuna gore katilimcilarin A reklam mesajina karsi tutumlarinin yabancilasma
(X2:8,371 p: ,039) ve karmasa (X?:16,940 p: ,001) boyutlar itibariyle 6énemli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Yabancilagsma boyutuna iliskin ortalama siralama degerleri
dikkate alindiginda ilkdgretim egitim diizeyinde bulunanlarin diger gruplarda yer alan
katilimcilara gore ilgili reklama daha ilgisiz olduklar1 ve reklami daha itici bulduklari

sOylenebilir. Ayni sekilde lisansiistii egitim diizeyinde bulunan katilimcilarin diger
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egitim diizeyinde bulunanlara gore reklami daha az itici bulduklar1 ve kendi ihtiyaglar
ile daha fazla ilgili olarak algiladiklar1 sGylenebilir.

Farkli egitim diizeyinde yer alan bireylerin A reklam mesajina karst
tutumlariin, karmasa boyutu itibariyle de dnemli derecede farkli (X?:16,940 p:,001)
oldugu tespit edilmistir. Karmasa boyutuna iligskin ortalama medyan degerleri dikkate
alindiginda, gruplar arasi egitim diizeyi arttik¢a bireylerin reklami daha az karmasik

olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

7.2.1.1.5. Is Durumu itibariyle Katihmcilarin A Reklim
Mesajimna Karsi1 Tutum Farkhhklar:

Katilimcilarin A reklam mesajmma karst tutumlarinin  farklilik  gosterip
gostermedigi i durumlarina gore tespit edilmeye calisilmistir. Bu baglamda katilimcilar
4 grup olarak ele almmustir. Gruplar arasi farkliliklarin karsilagtirilmasi amaciyla
Kruskal Wallis H testi kullanilmistir. Sonuglar % 5 anlamlhilik diizeyinde
degerlendirilmistir. Analize iligkin test istatistikleri ve tanimlayici veriler Tablo 20’de

yer almaktadir.

Tablo 20. Is Durumu Itibariyle Katilimcilarin A Reklam Mesajima Kars1 Tutum Farkliliklar:

. Ort. Sir.
Is Durumu N Degeri
Calisiyor 117 151,43
4.Faktor Karmasa Boyutu Ev Hanim 72 194,58
Ogrenci 123 150,01
Diger* 10 182,50
Top. 322
Calisiyor 117 154,07
Ev Haninm 72 182,78
) o Ogrenci 123 152,54
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu Diger 10 20545
Top. 322
Faktorler X2 Sd pcift
1.Faktor Eglence Boyutu 3,942 3 ,268
2.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 2,603 3 457
3.Faktor Yabancilasma Boyutu ,945 3 ,815
4.Faktor Karmasa Boyutu 13,185 3 ,004
5.Faktor Empati Boyutu 4,395 3 ,222
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 8,261 3 ,041
7.Faktor Onceden Bilme Boyutu 5,207 3 ,157

*Diger: Emekliler ve bekar olup is arayan kadin tiiketicilerden olusan gruptur.
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Analiz sonuglarina gore, is durumu 6lgiitiine gore yapilan smiflandirma sonucu
ortaya c¢ikan dort grup arasinda A reklam mesajina karst énemli tutum farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasinda “Karmasa “(X*:13,185-p:,004) ve “Marka
Pekistirme” boyutlart (X2*:,8,261-p:,041) itibariyle 6nemli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Gruplara ait ortalama siralama degerleri incelendiginde ev hanimlarinin diger
gruplarda yer alan katilimcilara gore A reklam mesajimt daha karmasik olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Bununla birlikte is durumu agisindan farkli statiilere
sahip olan katilimcilarin A reklam mesajima karst tutumlarinin “Marka Pekistirme”

boyutunda 6nemli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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7.2.2. Katimcilarin B Reklam Mesajina Kars1 Tutumlar:

7.2.2.1.Faktor Analizi Sonuglari
Katilimcilarin B rekldm mesajina kars1 tutumlarini ortaya koyabilmek amaciyla

hazirlanan Olgekte yer alan 32 degisken faktor analizine tabi tutulmustur. Bir baska
ifadeyle katilimcilarin rekldam mesajina  karst tutumlarimi  6lgmeyi  amaglayan
degiskenlerin farkli faktorler altinda toplanip toplanmadigi tespit edilmeye caligiimistir.
Veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu Bartlett Kiiresellik testi ile 6rnek hacminin
faktor analizi i¢in yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ) 6rneklem yeterliligi testi ile
test edilmistir. Faktorlerin elde edilmesinde temel bilesenler analizinden (Principal
Components Analysis) yararlanilmistir. Yorumlanabilir faktdrlerin olusturulmasi igin
degiskenler Varimax rotasyonuna tabi tutulmustur. Faktor sayilar1 arastirmaci
tarafindan belirlenmistir.

Faktor analizi sonucunda, dlgekte yer alan yeni diigsiinceler boyutunu 6lgmeye
yonelik b.12 ve b.16 degiskeni, onceden bilme boyutunu 6l¢meye yonelik b.26
degiskenleri yorumlanabilir faktorler olusturmadiklarindan ve farkli faktorlere
dagildiklarindan Olgekten ¢ikarilmistir. Belirtilen degiskenler oOlgekten ¢ikarildiktan
sonra katilimeilarin reklam mesajlarima yonelik tutumlarini 6lgmeyi amaclayan 29
degisken faktor analizine tabi tutulmustur. Bu manada 29 degiskene ait tanimlayici

istatistiklere Tablo. 21°de yer verilmistir.
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Tablo. 21 Katilimcilarin B Reklam Mesajina Kars: Tutumlarmi Olgmeye Y&nelik Degiskenlere

Ait Tamimlayici Istatistikler

Ort. SS

1.Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢ok eglenceliydi. 2,3385 | 1,21786
2.Reklamin, ¢ok akillica ve eglendirici oldugunu diisiindiim. 2,3665 | 1,19286
3.Reklamin igerigi dikkat ¢ekici ve sizi reklama yonlendiriyor. 2,7360 | 1,24626
4.Re.klarr.1, sadece Triinii satmakla kalmiyor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu 20528 | 1,02020
takdir ediyorum.
5.Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici. 2,3447 | 1,24897
6.Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden bir reklam. 2,8323 | 1,27392
7.Reklamin, ¢ok komik ve giizel oldugunu diisiindiim, giilmekten kendini 15932 | 82731
alamadim.
8.Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek 22391 | 1,06865
kafa karistiricrydi.
9.Reklam takip etmek ¢ok gaba gerektiriyordu. 2,0776 | ,91553
10.Reklam ¢ok karmagikti. Ne olup bittiginden emin degildim. 1,9969 |,98746
11.Reklami izlemekle 6ylesine mesguldiim ki konusmalari dinlemedim. 2,0497 |,99093
13.Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi

e < 2,7422 | 1,21466
ve daha iyisini aramakta oldugumu hatirlatti.
14.Reklamdan daha dnce bilmedigim bir sey 6grendim. 2,4783 | 1,12788
15.Reklarp, bana yeni bir {iriin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni tirlinii 2.0472 | 1,18414
denemek istiyorum.
17.Reklami yapzllan iiriin/hizmet iyi bir marka ve ben onu bagkalarina tavsiye 3.3696 | 1,11772
etmekte tereddiit etmem.
1.8..Reklam1 yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka oldugunu 3.5683 | 1,11489
biliyorum.
19.Reklam ¢ok gercekciydi yani tipki gercek hayattaki gibiydi. 2,6149 |1,21035
20.Reklamin bazen icimden gecenleri canlandirdigini hissettim. 2,1211 | 1,05055
.21'.Reklar.n§lak1 lirtintin bl.l‘ kullanicist olarak sanki ben reklamin 2.0062 | 94389
icindeymisim gibi hissettim.
22.Reklamda gosterilen yasam bi¢imi-iste benim de istegim bu. 2,2516 | 1,19790
23.Reklam hosuma gitti ¢iinkii kisisel ve samimiydi. 2,4752 | 1,13881
24.Bu tarz reklamlar bir¢ok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynisi. 3,6708 | 1,23690
25.Bu reklami birgok kez izledim. Bu reklamdan biktim. 35652 |1.37527
27.Reklamda tiriinle ilgili gosterilenler, {iriin hakkindaki iddialart 2.6832 | 1,14616
yansitmiyor.
28.Reklam bana higbir sey sdylemedigi gibi ihtiyaglarimla da ilgisi yok. 2,6211 | 1,20974
2?.Rek!arn bjm&l, tirtinlerinden birini kullanma istegi yaratacak higbir sey 27019 | 1.23725
sOylemis degil.
§O.Rek}am gbart'lh-l('ldlglarda bulunuyor. Reklamdaki iiriin, soyledikleri veya 2.9907 | 1,25920
ima ettikleri ile ilgisizdir.
31.Reklam ger¢ekei olmayan bir rekldm ve dikkat ¢ekici olmaktan ¢ok uzak. | 2,9596 | 1,29998
32.Reklamdan rahatsiz oldum-sinir bozucuydu. 2,8447 | 1,47696
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Tablo. 22 Katilimcilarin B Reklam Mesajina Kars1 Tutumlarini Olgmek Amaciyla Hazirlanan
Olgegin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Madde Madde | Diizeltilmis | Madde | Alt Faktorlerin
iptal iptal Madde- iptal | Alfa Degeri
Edilirse edilirse Toplam Edilirse
Ol¢ek Olcek | Korelasyon | Alfa
Ort. Varyansi Degeri

b.1 72,9006 93,4917 | ,4592 6173
b.2 72,8727 92,2485 | ,5289 ,6110 2.Faktor
b.3 72,5031 95,0857 | ,3765 ,6251 Egglgglge
b.4 73,1863 93,1739 | ,5877 ,6109 ’
b.5 72,8944 94,6617 | ,3937 ,6233
b.6 72,4068 94,3418 | ,3970 ,6226
b.7 73,6460 98,5347 | ,4001 ,6304
b.8 73,0000 101,5701 | ,1429 ,6472 4 Faktor
b.9 73,1615 103,0829 | ,1005 ,6499 Karmasa
b.10 | 73,2422 102,4022 | ,1207 6487 ;7450
b.11 73,1894 98,8955 | ,3000 ,6350
b.13 72,4969 97,4159 | 2877 ,6341 5 Faktor
b.14 | 72,7609 97,5532 | 3126 ,6325 Yeni Diisiinceler
b5 | 722919 | 97,7027 | 2856 16345 6901
b.17 | 71,8696 101,2041 | ,1484 ,6469 7 Faktor Marka
b.18 71,6708 102,4396 | ,0934 ,6515 Pekéztzigne
b.19 | 72,6242 96,7836 | ,3167 ,6314
b.20 | 73,1180 94,5779 | ,4947 ,6180 3.Faktor
b.21 | 73,2329 | 95,4939 |,5098 6197 Empa;s?:yum
b.22 | 72,9876 95,3706 | ,3840 ,6250 ’
b.23 72,7640 94,3927 | ,4564 ,6193
b.24 | 71,5683 104,7819 | -,0206 ,6630 6.Faktor Onceden
b.25 71,6739 106,9556 | -,1075 ,6741 B;ér;lge
b.27 | 72,5559 105,0950 | -,0263 ,6620
b.28 | 72,6180 106,1309 | -,0724 ,6671 1.Faktdr
b.29 | 72,5373 108,0874 | -,1488 ,6744 Yabancilagma
b.30 | 722484 | 1063618 | -.0831 6691 8715
b.31 72,2795 108,8687 | -,1758 ,6786
b.32 | 72,3944 108,9499 | -,1732 ,6835

Faktor analizine tabi tutulan 6lg¢egin gilivenilirligi Cronbach Alpha giivenilirlik
analizi ile test edilmistir. Olgege ait (29 degisken) alfa giivenilirlik katsayis1 “,6507”
olarak tespit edilmistir. Olcegin yeterli derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin reklam mesajina karst tutumlarini 6lgmeye yonelik alt Slgeklerin alfa
giivenilirlik katsayilar1 Tablo 22’de belirtilmistir. Olgegi olusturan alt &lgeklerin de

yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 23. KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii Il
Ki -Kare 4960,105
Bartlett' Kiiresellik Testi Sd 406
p ,000

Analiz sonuglarina gore veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu Barlett test
sonuclarindan anlagilmigtir. Buna gore X? degeri: 4960,105, Serbestlik derecesi: 406,
anlamhilik diizeyi (p): ,000 olarak tespit edilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktor analizi
i¢in yeterli oldugu Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii test sonuglarmdan

anlagilmistir. Buna gore test istatistigi “,911” olarak tespit edilmistir.

Tablo 24. Degiskenlerin Ortaklik Paylar1 (Communalities)

Degisken | Initial | Extraction | Degisken | Initial Extraction
b.1 1,000 ,625 | b.18 1,000 ,783
b.2 1,000 ,699 | b.19 1,000 ,555
b.3 1,000 ,596 | b.20 1,000 , 727
b.4 1,000 ,675 | b.21 1,000 ,738
b.5 1,000 ,653 | b.22 1,000 ,687
b.6 1,000 ,552 1 b.23 1,000 ,667
b.7 1,000 ,444 | b.24 1,000 ,801
b.8 1,000 ,655 | b.25 1,000 ,761
b.9 1,000 ,686 | b.27 1,000 ,598
b.10 1,000 ,703 | b.28 1,000 ,670
bll 1,000 ,564 | b.29 1,000 , 713
b.13 1,000 ,784 | b.30 1,000 ,657
b.14 1,000 ,612 | b.31 1,000 ,685
b.15 1,000 ,697 | b.32 1,000 ,688
b.17 1,000 ,801

Degiskenlerin, diger degiskenlerle paylastigt  ortakligi ifade eden
(Communalities), baska bir ifadeyle her degiskenin 6l¢tiigli degeri ifade eden ortaklik
paylar1 “,444 ile 801” arasinda degigmektedir. Ortaklik paylarina iligkin degerler olumlu

olarak degerlendirilmistir.
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Tablo 25. Temel Bilesenler Analizi Sonucunda Elde Edilen Degerler ve A¢iklanan Toplam
Varyans(Total Variance Explained)-Reklam B

Baslangic Ozdegerleri Baslangi¢ Faktor Rotasyon Sonrasi Faktor
Bilesen Initial Eigenvalues Yiiklemeleri Yiiklemeleri
Var. | Kiim. Var. | Kiim. Var. | Kiim.
Top. % % Top. % % Top. %o %
1 9,943 | 34,286 | 34,286 | 9,943 | 34,286 | 34,286 4,056 13,987 | 13,987
2 3,083 | 10,630 | 44,916 | 3,083 | 10,630 | 44,916 3,942 13,592 | 27,579
3 1,742 6,006 | 50,922 | 1,742 | 6,006 | 50,922 3,392 11,695 | 39,274
4 1,516 5229 | 56,151 | 1,516 | 5229 | 56,151 2,496 8,608 | 47,882
5 1,226 4228 | 60,379 | 1,226 | 4,228 | 60,379 1,932 6,662 | 54,544
6 1,012 3,490 | 63,868 | 1,012 | 3,490 | 63,868 1,871 6,453 | 60,997
7 ,953 3,287 | 67,156 | ,953 | 3287 | 67,156 1,786 6,159 | 67,156
8 ,808 2,786 | 69,941
9 ,763 2,630 | 72,571
10 ,710 2,447 | 75,018
11 ,647 2,232 | 77,251
12 ,640 2,208 | 79,459
13 ,556 1,918 | 81,377
14 ,529 1,825 | 83,202
15 ,500 1,726 | 84,928
16 454 1,566 | 86,494
17 433 1,494 | 87,988
18 407 1,404 | 89,392
19 ,397 1,371 | 90,763
20 ,366 1,261 | 92,024
21 ,333 1,149 | 93,174
22 ,330 1,138 | 94,312
23 ,291 1,003 | 95,315
24 277 ,956 | 96,271
25 ,266 917 | 97,188
26 237 ,817 | 98,005
27 ,223 ,768 | 98,773
28 ,201 695 | 99,467
29 ,154 ,533 | 100,00

Elde edilen faktorler Varimax rotasyonuna tabi tutulmustur. Rotasyon sonrasi
degiskenlerin acikladigi toplam varyansta bir degisiklik olmamistir. Fakat rotasyon
sonrasi faktorlerin agikladig1 varyans miktarlarinin, toplam varyans igerisindeki oranlari
degismistir. Boylelikle rotasyon sonrasi yeni bir faktor yiikleme matrisi (Rotated

Component Matrix) elde edilmistir.
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Tablo 26. Rotasyon Sonrasi Faktor Yiikleme Matrisi (Rotated Component Matrix)-Reklam B

Faktorler-Bilesenler
(Component)
1 3 4 5 6 7
b.1 -,160 ,589 ,459 -,053 ,105 -,166 ,038
b.2 -,186 ,587 ,436 ,008 ,221 -,215 ,185
b.3 -,250 ,566 ,337 -,154 ,176 -,166 ,131
b.4 -,046 ,677 ,403 ,052 ,135 -,097 ,146
b.5 -,268 ,690 ,297 -, 115 ,006 ,021 -,061
b.6 -,074 ,709 111 -,108 ,104 -,046 ,088
b.7 ,097 ,565 ,106 272 ,065 -,154 -,043
b.8 ,355 -,061 -,069 ,706 -,034 ,009 ,145
b.9 ,078 -,062 ,002 ,807 -,131 -,030 -,083
b.10 ,138 -,161 ,055 ,774 ,077 ,094 -,204
b.11 -,100 ,312 -,055 ,643 ,088 ,151 -,100
b.13 -,100 ,086 ,168 ,063 ,842 ,051 -,152
b.14 -,220 ,395 -,037 ,021 ,586 -,089 ,233
b.15 -,169 ,156 ,185 -,121 ,671 -,112 ,364
b.17 -,378 ,166 ,170 -,133 ,079 -,036 ,759
b.18 -,381 ,036 ,198 -,138 ,095 ,006 , 754
b.19 -,366 ,254 ,428 -,112 ,306 -,057 ,252
b.20 -,208 ,366 ,733 ,024 ,092 -,040 ,045
b.21 -,122 ,364 ,749 ,013 ,054 -,099 ,131
b.22 -,136 ,183 ,783 -,004 ,060 -,093 ,101
b.23 -,314 475 512 -,043 ,203 -,117 ,155
b.24 ,143 -,112 -,088 ,073 -,005 ,868 -,046
b.25 ,265 -,219 -,148 ,060 -,049 ,784 ,008
b.27 ,733 ,083 -,144 -,025 -,088 ,040 -,151
b.28 727 -,191 -,066 ,148 -,027 ,158 -,230
b.29 , 749 -,249 -,035 ,123 -,173 ,038 -,204
b.30 , 741 -,076 -,220 ,148 -,083 ,107 -,117
b.31 ,672 -,225 -,225 ,071 -,108 ,322 -,108
b.32 ,529 -,120 -,387 ,250 -,221 ,360 ,056

Faktor yiikleme matrisinden elde edilen verilere gore degiskenlerin
yorumlanabilir 7 faktor altinda toplandiklari tespit edilmistir. Her degiskenin mutlak
deger itibariyle en yiiksek degere sahip oldugu faktor altinda degerlendirilmesi yapilmis
ve faktorler tanimlanmistir. Katilimcilarin rekldm mesajlarina karsi tutumlarint 6lgen
degiskenlerin sirasiyla su faktorler altinda toplandig: tespit edilmistir:

Birinci faktor altinda, rekldam mesajinin yabancilagma boyutunu Olgmeyi
amaglayan  b.27%,733”, b.28%,727”, b.29%,749”, b.30%,741”, b.31%,672”,

b.32%,529degiskenlerinin mutlak degerce en yiiksek agirliga sahip oldugu tespit
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edilmistir. Ikinci faktor altinda reklam mesajinin eglence boyutunu dlgmeyi amaglayan
b.1%,589”, b.2%,587”, b.3,566”, b.4,677”, b.5%,690”, b.6%,709”, b.7“,565”
degiskenlerinin mutlak degerce en yiiksek agirliga sahip oldugu tespit edilmistir.
Uciincii  faktdr altinda rekldm mesajinin empati  boyutunu 6lgmeyi amaglayan
b.19%,428”, b.20%,733”, b.21%,749”, b.22%,783”, b.23%,512” degiskenlerinin mutlak
degerce en yiiksek agirliga sahip oldugu tespit edilmistir. Dordiincli faktor altinda
reklim mesajinin karmasa boyutunu Olgmeyi amaclayan b.8%,706”, b.9%,807”,
b.10%,774”, b.11%,643”degiskenlerinin mutlak degerce en yliksek agirliga sahip oldugu
tespit edilmigstir. Besinci faktor altinda rekldm mesajinin yeni diisiinceler boyutunu
Olcmeyi amaglayan b.13%,842”, b.14%,586”, b.15%,671”degiskenlerinin mutlak degerce
en yliksek agirliga sahip oldugu tespit edilmistir. Altinci faktor altinda reklam mesajinin
onceden bilme boyutunu 6lgmeyi amaglayan b.24,868”, b.25,784”degiskenlerinin
yer aldig1 tespit edilmistir. Yedinci faktor altinda reklam mesajinin marka pekistirme
boyutunu 6l¢meyi amacglayan b.17%,759”, b.18%,754”degiskenlerinin yer aldig1 tespit
edilmistir.

Rotasyon sonrasi elde edilen faktorler, ilgili faktor altinda yer alan degiskenlerin
temsil ettikleri ifadeler dikkate alinarak yorumlanmis ve isimlendirilmistir.

Katilimcilarin ilgili reklam mesajina karsi tutumlar1 sirasiyla “yabancilasma_boyutu,

eglence boyutu, empati boyutu, karmasa boyutu, yveni diisiinceler boyutu, onceden

bilme boyutu, marka pekistirme boyutu,” ad1 altinda tanimlanmustir.
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Tablo 27. Katilimeilarin B Reklam Mesajina Kars1 Tutumlarima Iliskin Faktorler Itibariyle
Tanimlayici Istatistikleri

FAKTORLER Ort. SS
1. Faktor Yabancilagsma Boyutu 2,8002 99537
2. Faktor Eglence Boyutu 2,3234 ,86049
3. Faktor Empati Boyutu 2,2938 ,88913
4. Faktor Karmasa Boyutu 2,0908 ,74681
5. Faktor Yeni Diislinceler Boyutu 2,7226 ,92407
6. Faktor Onceden Bilme Boyutu 3,6180 1,17875
7. Faktor Marka Pekistirme Boyutu 3,4689 1,03774
n:322

Katilimcilarin B reklam mesajina kars1 tutumlarini ifade eden yedi faktore iliskin
ortalama degerler ve standart sapmalar Tablo 27°de yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin 6nceden bilme faktorii ve marka pekistirme faktoriine iliskin ortalama
degerlerinin diger faktorlere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin B rekldm mesajia karsi tutumlarinin alt faktorler itibariyle profili

Sekil 3’te verilmistir.
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7.2.2.2. Katiimcilarin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri Itibariyle
B Reklam Mesajina Karsi Tutum Farkhihklar:

Bu kisimda katilimcilarin ilgili reklam mesajlarina karst tutumlarmin sosyo-
ekonomik oOzellikleri itibariyle farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmeye
calisilmigtir. Bu ¢ergevede ikili grup karsilagtirmalarinda Mann Whitney U testi, ikiden
fazla grup karsilastirmalarinda Kruskal-Wallis H testi kullanilmistir. Tespit edilen
farkliliklar alt basliklarda ele alinmistir.

7.2.2.2.1. Yas Gruplari A¢isindan B Reklam Mesajina Kars1
Tutum Farkhhiklari

Arastirma kapsaminda katilimcilarin yaglarina iligkin veriler bes grup halinde
siiflandirilmigtir. Bu siniflar sirastyla 18-29, 30-39, 40-54, 55-64, ve 65 yas ve lizeri
seklindedir. Katilimcilarin B reklam mesajina karsi tutumlarinin yas gruplan itibariyle
onemli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Kruskall-Wallis H testi

kullanilmigtir. Sonuglar % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 28. Katilimcilarin Yas Gruplar1 Agisindan B Reklam Mesajina Kars1 Tutum Farkliliklari-
Tanimlayici Istatistikler

Ort. Ort.

Faktorler | Yas N | Sir. Degeri | Faktorler | yas | N | Sir. Degeri

18-29 | 196 | 143,28 18-29 | 196 147,49

30-39 |70 | 183,85 5. Faktor | 30-39 | 70 183,31
2. Faktor | 40-54 |40 | 192,85 Yeni 40-54 | 40 181,31
Eglence | 55-64 12 | 19425 Diisiinceler | 55-64 | 12 184,42
Boyutu | 65yii |4 |251.25 Boyutu | 65yii| 4 199,25

Top. 322 Top. | 322

18-2 196 | 140,08 18-29 | 196 149,36
3.Faktéor |30-39 |70 | 181,18 30-39 | 70 184,56
Empati | 40-54 | 40 | 209,74 7. Faktor | 40-54 | 40 183,04
Boyutu | 55-64 |12 |203,71 Marka | 55-64 | 12 172,71

65y |4 |257.63 Pekistirme | 65yii | 4 103,75

Top 322 Boyutu | Top. | 322
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Tablo 29. Katilimcilarin Yas Gruplar1 Agisindan B Reklam Mesajina Kars1 Tutum Farkliliklar
Tanimlayici Istatistikler

Faktorler ). G Sd p
1. Faktor Yabancilasma 6,326 4 ,176
2. Faktor Eglence Boyutu 21,346 4 ,000
3. Faktor Empati Boyutu 31,156 4 ,000
4.Faktor Karmasa Boyutu 3,587 4 ,465
5. Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 11,620 4 ,020
6. Faktor Onceden Bilme Boyutu 5,920 4 ,205
7. Faktor Marka Pekistirme Boyutu 11,955 4 ,018

Yas gruplarina ait tanimlayict veriler test istatistikleri Tablo 28 ve Tablo29’da
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore farkli yas gruplarinda yer alan katilimcilarin B
reklam mesajina kars1 tutumlarinin farkli boyutlar itibariyle 6nemli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Bes farkli yas grubu arasinda, Eglence (X% 21,346 p: ,000), Empati
(X2:31,156 p: ,000), Yeni Diisiinceler (X?:11,620 p: ,020), Marka Pekistirme (X?:11,955
p: ,018) boyutlarinda énemli tutum farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir.

Sonuglar, ortalama siralama degerleri dikkate alinarak degerlendirildiginde
ilerleyen yas gruplarinda reklamin daha eglenceli olarak degerlendirildigi, daha iist yas
grubunda bulunan katilimeilarin reklamla daha kolay 6zdesim kurduklart sdylenebilir.
Bununla birlikte B reklam mesajinin {ist yas gruplarina dogru daha fazla yeni
diisiinceler gagristirdig1 sdylenebilir. Onemli tutum farklilig1 tespit edilen diger boyut
ise marka pekistirme boyutudur. Buna gore geng¢ olarak nitelendirilebilecek 18-29 yas
grubunda yer alan katilimcilar ile 65 yas ve iizeri yas grubunda yer alan katilimcilarin
reklama konu {iriinii/ markay1 diger yas gruplarinda yer alan katilimcilara gore daha az

tavsiye edilir bulduklar1 sdylenebilir.
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7.2.2.2.2. Medeni Durum Acisindan B Reklim Mesajina
Kars1 Tutum Farkhhklar

Katilimcilar, medeni durumlarina goére dort grup halinde ele alinmistir. Bu
gruplar, evli olanlar, bekar olanlar, bosanmis olanlar ve dul olanlar seklindedir.
Katilimeilarin ilgili rekldam mesajina karsi tutumlarinin medeni durumlari itibariyle
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Kruskall-Wallis H testi

kullanilmigtir. Sonuglar % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 30. Katilimcilarin Alt Faktorler Itibariyle Medeni Durum Agisindan B Reklaim Mesajina

Kars1 Tutum Farkliliklar1 Tanimlayic1 Veriler

Ort. Ort.
Medeni Siralama Medeni Siralama
Faktor Durum N | Degerleri | Faktér | Durum N | Degerleri
1.Faktor Evli 113 146,54 | 6.Faktor | Evli 113 150,37
Yabancilasma Bekar 193 173,35 | Onceden | Bekar 193 171,55
Boyutu Bosanmis | 5 116,00 | Bilme Bosanmis | 5 90,80
Dul 11| 128,05 | Bovutu  hyyy 11| 131,64
Top. 322 Top. 322
2.Faktor Evli 113 186,13 | 7.Faktor | Evli 113 175,46
Eglence Boyutu | Bekar 193 143,14 | Marka Bekar 193 150,83
Bosanmis | 5 215,20 | Pekistirme [ Bocanmig | 5 228,20
Dul 11] 206,23 | Boyutu Dul 11 175,00
Top. 322 Top. 322
3.Faktor Evli 113 191,15
Empati Bekar 193 137,97
Boyutu Bosanmis | 5 244,40
Dul 11 232,09
Top. 322
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Tablo 31. Katilimcilarin Alt Faktérler Itibariyle Medeni Durum Agcisindan B Reklaim Mesajina
Kars1 Tutum Farkliliklar1 Test Istatistikleri

Faktorler X2 Sd p
1.Faktor Yabancilasma 8,692 3 ,034
2.Faktor Eglence Boyutu 19,685 3 ,000
3.Faktor Empati Boyutu 34,278 3 ,000
4.Faktor Karmasa Boyutu 4,286 3 ,232
5.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 5,862 3 ,119
6.Faktor Onceden Bilme Boyutu 8,091 3 ,044
7.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 8,200 3 ,042

Analize iliskin sonuglar degerlendirildiginde katilimcilar arasinda medeni durum
itibariyle B reklam mesajina karst bircok boyutta énemli tutum farkliliklar1 oldugu
tespit edilmistir. Evli , bekar, dul ve bosanmis gruplar1 arasinda B reklam mesajina karsi
tutumlart ifade eden Yabancilasma (X*:8,692 p:,034), Eglence (X?:19,685 p:000),
Empati (X%:34,278 p:,000), Onceden Bilme (X2:8,091 p:,044), Marka Pekistirme (X
8,200 p:,042) boyutlarinda 6nemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Ortalama siralama degerleri dikkate alindiginda medeni durumu bekér olanlarin
diger gruplara gore kendilerini reklamla daha az ilgili bulduklari ve reklami itici
bulduklar1 sdylenebilir. Medeni durumu bosanmis olanlarin reklam mesajin1 diger
gruplara gore daha eglenceli bulduklari, reklamla daha kolay 6zdesim kurduklart ve s6z

konusu markay1/iiriinii daha fazla tavsiye edilebilir bulduklar1 sdylenebilir.

7.2.2.2.3. Cocuk Sahipligi Acisindan B Reklam Mesajina
Kars1 Tutum Farkliliklar

Katilimcilar, ¢cocuk sahibi olanlar ile olmayanlar olmak iizere iki grup olarak ele
alimmis ve katilmecilarin ilgili rekldm mesajina karst tutumlarinin ¢ocuk sahipligi
acisindan Onemli farklilik gosterip gostermedigi Mann-Whitney U testi ile analiz
edilmistir. Analize iliskin tanimlayici istatistikler ve test istatistikleri Tablo 32 ve Tablo

33’de yer almaktadir.



Tablo 32. Katilimcilarin Cocuk Sahipligi Agisindan B Reklam Mesajina Karsi Tutum

Farkliliklar1 Tanimlayici Veriler

Cocuk Ort. Siralama
Durumu N | Sir. Degeri | Toplam
1.Faktor Cocuk Var | 107 134,63 | 14405,0
Yabancilasma | Cocouk Yok [ 215 174,87 | 37598,0
Boyutu Toplam 322
2. Faktor Cocuk Var | 107 193,61 | 20716,0
Eglence Cocuk Yok | 215 145,52 | 31287,0
Boyutu
Toplam 322
3.Faktor Cocuk Var | 107 204,68 | 21900,5
Empati Cocuk Yok | 215 140,01 | 30102,5
Boyutu Toplam 322
4. Faktor Cocuk Var | 107 166,07 | 17770,0
Karmasa Cocuk Yok | 215 159,22 | 34233,0
Boyutu Toplam 322
5.Faktor Cocuk Var | 107 178,21 19068,0
Yeni Diisiinceler | cocuk Yok [ 215 153,19 | 32935,0
Boyutu Toplam 322
_ 6. Faktor Cocuk Var | 107 138,54 | 14823,5
Onceden Bilme [ Cocyk Yok | 215 172,93 | 371795
Boyutu Toplam 322
7. Faktor Cocuk Var | 107 182,58 | 19536,0
Marka Cocuk Yok | 215 151,01 | 32467,0
Pekistirme Toplam 127
Boyutu

Tablo 33. Katilimcilarin Cocuk Sahipligi A¢isindan B Reklam Mesajina Karg1 Tutum

Farkliliklar1 Test Istatistikleri

Faktorler U W Z peift
1.Faktor Yabancilasma 8627,0 14405,0 -3,661 ,000
2.Faktor Eglence Boyutu 8067,0 31287,0 -4,373 | ,000
3.Faktor Empati Boyutu 6882,5 30102,5 -5,889 | ,000
4.Faktor Karmasa Boyutu 11013,0 | 34233,0 -,634 ,526
5.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 9715,0 32935,0 -2,286 | ,022
6.Faktor Onceden Bilme Boyutu 9045,5 14823,5 -3,164 | ,002
7.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 92470 32467,0 -2,925 1,003
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Analiz sonuglarina gore ¢ocuk sahibi olanlar ile olmayanlar arasinda,
katilimcilarin B reklam mesajina karsi tutumlarini ifade eden Yabancilasma (Z: -3,661
pcift:,000), Eglence (Z:-4,373 peift:,000) Empati (Z:-5,889 pgift:,000), Yeni Diisiinceler
(Z:-2,286 pgift:;,022), Onceden Bilme (Z:-3,164, pcift:;,002) ve Marka Pekistirme
boyutlart (Z:-2,925 pgift:,003) itibariyle onemli tutum farkliliklar1 oldugu tespit
edilmistir.

Sonuglara gore, ¢cocuk sahibi olmayanlarin olanlara gore reklami kendileri ile
daha ilgisiz ve reklami sinir bozucu olarak degerlendirdikleri, ¢cocuk sahibi olanlarin
reklami ¢ocugu olmayanlara gore daha eglenceli olarak degerlendirdigi ve reklamla
daha kolay 6zdesim kurduklar1 s6ylenebilir.

Bununla birlikte reklamin, ¢ocugu olan katilimcilarda olmayanlara gore daha
cok yeni diisiince ¢agristirdig1 ve ¢ocugu olan katilimcilarin reklama konu iiriinle kendi
ihtiyaglar1 arasinda daha ¢ok iliski kurabildigi sOylenebilir. Cocuk sahibi olanlar ile
olmayanlar arasinda bir diger oOnemli tutum farkliligt reklamin Onceden bilme
boyutunda tespit edilmistir. Bu baglamda cocugu olmayanlarin ilgili reklamin diger
reklamlardan farkli oldugu ve sira dis1 oldugu yoniindeki tutumlarinin ¢ocuk sahibi
olanlara gore daha gii¢lii oldugu sdylenebilir. Analiz sonuglarina gore cocuk sahibi
olanlarin, olmayanlara gore reklama konu {iriiniin/markanin giivenilir oldugu ve daha

tavsiye edilebilir oldugu yoniindeki olumlu tutumlarinin daha gii¢lii oldugu sdylenebilir.

7.2.2.2.4. Egitim Durumu itibariyle Katthmcilarin B Reklim
Mesajina Kars1 Tutum Farkhhklar:

Katilimeilarin egitim durumu 0lgiitii esas alinarak yapilan siniflandirmaya gore
B reklam mesajina karst tutumlarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla Kruskall-Wallis H testi kullanilmistir. Analize iliskin tanimlayici istatistikler

ve test istatistikleri Tablo 34 ve Tablo 35°de verilmistir.
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Tablo 34. Egitim Durumu ltibariyle Katilimcilarin B Reklam Mesajima Karsi Tutum
Farkliliklar1 Tanimlayici Veriler

Ort.

Egitim Sir. Faktor | Egitim Ort. Sir.
Faktor | Durumu N Degeri Durumu N | Degeri

[Ikdgretim |52 | 199,45 [k gretim 52 | 177,40

3. [Lise 58 | 177,97 | 4 Faktor [ jee 58 | 186,49

E;‘:;’trl Universite | 202 | 144,85 Ig‘(fy“l‘ft‘ia Universite | 202|335
Boyutu - — - —

Lisans Ustii | 10 205,05 Lisans Ustii 10 199,20

Top. 322 Top. 322

Tablo 35. Egitim Durumu Itibariyle Katilimcilarin B Reklam Mesajina Karst Tutum
Farkliliklar1 Test Istatistikleri

Faktorler Xz Sd p
1.Faktor Yabancilasma ,285 3 ,963
2.Faktor Eglence Boyutu 4,974 3 ,174
3.Faktor Empati Boyutu 19,222 3 ,000
4.Faktor Karmasa Boyutu 12,184 3 ,007
5.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 2,706 3 ,439
6.Faktor Onceden Bilme Boyutu ,848 3 ,838
7.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 2,398 3 ,494

Analiz sonuglar1 % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Sonuglara gore
farkli egitim diizeyinde bulunan katilimer gruplar arasinda B reklam mesajina karsi
tutumlart ifade eden Empati (X%:19,222 p:,000) ve Karmasa boyutunda (X*12,184
p:,007) 6nemli farklilik oldugu anlasilmistir.

Analize iliskin ortalama siralama degerleri dikkate alindiginda lisansiistii egitim
diizeyinde bulunan katilimcilarin reklamla daha kolay 6zdesim kurabildikleri ve reklami
diger egitim diizeyi gruplarinda yer alan katilimcilara gore daha az karmasik bulduklari

sOylenebilir.

7.2.2.2.5. Is Durumu itibariyle Katihmcilarin B Reklam
Mesajimna Karsi1 Tutum Farkhhklar:

Katilimcilarin B rekldm mesajina  karst tutumlarmin  farklihlk  gosterip
gostermedigi i durumlarina gore tespit edilmeye calisilmistir. Bu baglamda katilimcilar

4 grup olarak ele alimmistir. Gruplar arasi farkliliklarin karsilastirilmast amaciyla
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Kruskal Wallis H testi kullanilmistir. Sonuglar % 5 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir. Analize iligkin test istatistikleri ve tanimlayici veriler Tablo 36 ve

Tablo 37°de yer almaktadir.

Tablo 36. Is Durumu Itibariyle Katilimcilarin B Reklam Mesajina Kars1 Tutum Farkliliklari
Tanimlayic1 Veriler

Ort.
- Siralama
is Durumu N Degeri
Calistyor 117 174,55
2. Faktor Eglence | Ev Hanim 72 172,21
Boyutu Ogrenci 123 130,13
Toplam 312
Calistyor 117 166,25
3. Faktor Empati | Ev Hanim 72 189,35
Boyutu Ogrenci 123 | 128,00
Toplam 312
Calistyor 117 157,79
5. Faktor Yeni Ev Hamimm 72 176,60
Diisiinceler Ogrenci 123 143,50
Boyutu Toplam 312

Tablo 37. Is Durumu Itibariyle Katilimcilarin B Reklam Mesajina Kars1 Tutum Farkliliklari

Test Istatistikleri

Faktorler ). G Sd p
1.Faktor Yabancilasma ,932 2 ,627
2.Faktor Eglence Boyutu 17,432 2 ,000
3.Faktor Empati Boyutu 23,335 2 ,000
4.Faktor Karmasa Boyutu 3,293 2 ,193
5.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 6,233 2 ,044
6.Faktor Onceden Bilme Boyutu 978 2 ,613
7.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 6,670 2 ,036

Analiz sonuclarina gore farkli is durumlarindaki katilimeilarin ilgili reklam
mesajina karsit tutumlarinin  Eglence boyutu (X*:17,432 p:,000), Empati boyutu
(X2:23,335 p:,000) ve Yeni Diisiinceler boyutu (X?:6.233 p:,044) itibariyle 6nemli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliliklara iligkin ortalama siralama degerleri

incelendiginde ¢alisan bayanlarin ve ev hanimlarinin 6grencilere gore ilgili reklami



170

daha eglenceli buldugu, ev hanimlarinin 6grencilere ve calisan bayanlara gore reklamla
daha kolay 6zdesim kurabildikleri sdylenebilir. Bununla birlikte reklamin, ev hanimi
olan katilimcilarda olmayanlara gére daha cok yeni diisiince cagristirdigi ve ev
hanimlarinin reklama konu iirlinle kendi ihtiyaglar1 arasinda daha ¢ok iliski kurabildigi

sOylenebilir.

7.2.2.2.6. Gelir Durumu itibariyle Katihmeilarin B Reklim
Mesajina Kars1 Tutum Farkhhklar

Katilimeilardan farkli gelir durumuna sahip bireylerin B rekldm mesajina kars1
tutumlariin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bu baglamda katilimcilar 5
grup olarak ele alinmistir. Gruplar aras1 farkliliklarin karsilastirilmasi amaciyla Kruskal
Wallis H testi kullanilmigtir. Sonuglar % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
Analize iligkin test istatistikleri ve tanimlayici veriler Tablo 38 ve Tablo 39°’da yer

almaktadir.

Tablo 38. Gelir Durumu Itibariyle Katilimcilarmn B Reklam Mesajia Kars1 Tutum Farkliliklar:
Tanimlayict Veriler

Ort. Ort.
Aylik Gelir Sir. Aylik gelir Sir.Deg
Faktorler (TL) N | Degeri | Faktorler (TL) N eri
1.Faktor | 300-500 95| 189,08 | 4. Faktor | 300-500 95 | 174,41
Yabancilas | 501-850 88 | 145,32 | Karmasa 501-850 88 145,78
ma Boyutu [g571_1500 95| 156,81 | Boyutu 851-1500 95 | 173,76
1501-3000 | 28| 138,82 1501-3000 28 | 155,13
3001vetsti | 16| 154,31 3001ve uisti 16 109,69
Toplam 322 Toplam 322
2. Faktor | 300-500 95| 117,57 | 6. Faktor | 300-500 95 | 182,57
Eglence | 501-850 88| 177,41 | Onceden 501-850 88 162,36
Boyutu 8571500 95| 182,57 | Bilme 851-1500 95 | 145,02
1501-3000 | 28| 167,20 | Boyutu 1501-3000 28 | 150,50
3001ve st | 16| 199,75 3001ve uisti 16 148,72
Toplam 322 Toplam 322
3. Faktor | 300-500 95 | 118,44 | 7. Faktor | 300-500 95 | 131,49
Empati | 501-850 88 | 171,95 | Marka 501-850 88 172,35
Boyutu 8571500 95| 182,95 | Pekistirme [g57 1500 95 | 173,29
1501-3000 | 28| 172,30 | Bevutu 1501-3000 28 | 183,52
3001veiistii | 16| 213,41 3001ve iistii 16 | 171,44
Toplam 322 Toplam 322
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Tablo 39. Gelir Durumu itibariyle Katilimcilarin B Reklam Mesajina Karst Tutum
Farkliliklar1 Test Istatistikleri

Faktorler X2 Sd p
1.Faktor Yabancilasma 13,043 4 ,011
2.Faktor Eglence Boyutu 31,498 4 ,000
3.Faktor Empati Boyutu 32,014 4 ,000
4.Faktor Karmasa Boyutu 11,492 4 ,022
5.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 8,901 4 ,064
6.Faktor Onceden Bilme Boyutu 8,774 4 ,067
7.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 14,924 4 ,005

Analiz sonuglarina gore farkli gelir durumuna sahip katilimcilarin B reklam
mesajia karst tutumlarinin Yabancilasma (X?:13,043 p: ,011), Eglence (X*:31,498 p:
,000), Empati (X?:32,014 p:,000), Karmasa (X*:11,492 p:,022) ve Marka pekistirme
(X2:14,924 p:,005) boyutlarinda 6nemli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Ortalama siralama degerleri dikkate alindiginda en diisiik gelir diliminde yer
alan (300-500 TL aras1) katilimcilarin diger gelir grubunda yer alan katilimcilara gore
reklami kendileri ile daha ilgisiz ve reklami sinir bozucu olarak degerlendirdigi ve
reklami1 daha az eglenceli bulduklari bununla birlikte reklami daha karmasik olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Katilimcilardan en iist gelir diliminde yer alan (3001 TL
ve listii) bireylerin diger gelir gruplarinda yer alan bireylere gore reklamla daha kolay
6zdesim kurabildikleri ve 1501-3000 TL gelir araligindaki katilimeilarin reklama konu
markay1 diger gelir gruplarinda yer alan bireylere gore daha fazla tavsiye edilebilir ve

daha fazla giivenilir bulduklar1 sdylenebilir.
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7.3. Katiimcilarm Uriin Kullanim Durumuna Gore A ve B Reklam
Mesajlarina Kars1 Tutum Farkhhiklar:

Bu kisimda arastirmaya katilan bireylerin ilgili reklam mesajina kars1 tutumlari,
tirin kullanim durumlarina gore incelenmistir. Bu ¢ergevede her iki reklam mesajina
kars1 tutumlar reklama karsi tutumlari temsil eden 7 boyut acisindan ele alinmis ve
katilimcilar 1ilgili driinii kullananlar ve kullanmayanlar olarak siiflandirilmistir.
Katilimcilardan 281 kisi {irtin kullanim durumlar1 hakkinda bilgi vermistir. 41 kisi bu
soruya cevap vermemistir. Reklama konu iiriinii kullananlar ile kullanmayanlarin tutum
farkliliklarin1 tespit etmek amaciyla Mann-Whitney U testinden yararlanilmistir.
Sonuglar % 5 anlamlik diizeyinde degerlendirilmistir. Analizlere iliskin veriler ve

yorumlar soyledir:

Tablo 40. Uriin Kullanim Durumuna Gore A Reklam Mesajina Karst Tutum
Farkliliklar1 Tanimlayici Veriler

Ort. Top.
Kullan Sir.Deg Sirali
1m N erler Degerler

1.Faktor Eglence Boyutu Evet | 172 | 153,48 | 26398,00
Hayir | 109 | 121,31 13223,00

Top. | 281
3.Faktor Yabancilasma Evet 172 | 130,11 22379,00
Boyutu Hayir | 109 | 158,18 17242,00
Top. | 281

5. Faktor Empati Boyutu Evet | 172 | 149,37 | 25692,00
Hayir | 109 | 127,79 | 13929,00

Top. | 281
6.Faktor Marka Evet 172 | 163,03 28041,50
Pekistirme Boyutu Hayir | 109 | 106,23 | 11579,50
Top. | 281

A reklam mesajina iliskin analiz sonuglarina gore katilimcilardan A reklamina
konu iirtinii kullananlar ile kullanmayanlar arasinda Eglence (Z:-3,242 pgift:,001),
yabancilasma (Z:-2,843 pcift:,004), empati (Z:-2,178 peift:,029), marka pekistirme (Z:-
5,850 pecift:,000) boyutlarinda 6nemli tutum farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir.
Analize iligkin test istatistikleri ve tanimlayici veriler Tablo 40 ve Tablo 41°’de yer

almaktadir.



Tablo 41. Uriin Kullanim Durumuna Gore A Reklam Mesajina Karst Tutum
Farkliliklar1 Test Istatistikleri

Faktorler U W Z pcift
1.Faktor Eglence Boyutu 7228,0 | 13223,0 -3,242 | ,001
2.Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 8197,5 |14192,5 -1,779 | ,075
3.Faktor Yabancilasma 7501,0 |22379,0 -2,843 | ,004
4.Faktor Karmasa Boyutu 9107,5 |23985,5 -,406 ,685
5.Faktor Empati Boyutu 7934,0 |13929,0 -2,178 |,029
6.Faktor Marka Pekistirme Boyutu 5584,5 | 11579,5 -5,850 | .,000
7.Faktor Onceden Bilme Boyutu 8378,5 |23256,5 -1,522 | ,128
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Ortalama siralama degerler dikkate alindiginda A reklam mesajia konu triinii

kullananlarin, kullanmayanlara gore reklami daha eglenceli bulduklar, reklami

kendileri ile daha ilgili ve kendi ihtiyaglari ile iliskili bulduklari, rekldmla daha kolay

0zdesim kurabildikleri ve reklama konu {iriinii/markayr daha giivenilir ve tavsiye

edilebilir bulduklar1 sdylenebilir.

Tablo 42. Uriin Kullanim Durumuna Gore B Reklam Mesajia Karsi Tutum
Farkliliklart Tanimlayici Veriler ve Test Istatistikleri

} Ort. Top.
Uriin Sir.Deg Siral
Faktorler Kullanim N erler | Degerler
Durumu
2. Faktor Eglence Boyutu Evet 116 158,35 | 18368,50
Hayir 165 128,80 | 21252,50
Top. 281
Faktorler U w V4 peift
1. Faktor Yabancilasma 8620,0 15406,0 -1,419 ,156
2. Faktor Eglence Boyutu 7557,5 21252,5 -3,007 ,003
3. Faktor Empati Boyutu 8466,0 22161,0 -1,652 ,099
4. Faktor Karmasa Boyutu 9320,5 16106,5 -,377 ,706
5. Faktor Yeni Diisiinceler Boyutu 8852,5 15638.5 -1,077 ,282
6. Faktor Onceden Bilme Boyutu 8786,5 15572,5 -1,187 ,235
7. Faktor Marka Pekistirme Boyutu | 8382,5 22077,5 -1,803 ,071

B rekldm mesajina iliskin analiz sonuglarina gore katilimcilardan reklama konu

tiriinii kullananlar ile kullanmayanlar arasinda eglence boyutu (Z:-3,007 pgift:,003)

itibariyle 6nemli tutum farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir. Bu manada B reklamina

konu {iriinii kullanan bireylerin, kullanmayanlara gore reklami daha eglenceli bulduklari

sOylenebilir.
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8. SONUC VE ONERILER

8.1. SONUC

Sonuglar, arastirmaya katilan kadin tiliketicilerin reklam mesajlarina karsi
tutumlarmin ¢esitli faktorler altinda incelenebilecegini ortaya koymustur. Bununla
birlikte farkli sosyo ekonomik diizeylerde yer alan katilimcilarin rekldm mesajlarina
kars1 tutumlarinin farkli boyutlar itibariyle 6nemli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Ayrica reklama konu ilgili tirlinii kullanan ve kullanmayan kadin tiiketiciler arasinda her

iki reklam agisindan 6nemli tutum farklilig1 oldugu tespit edilmistir.

8.1.1. A Reklam Mesajina iliskin Sonuclar

Katilimcilarin A reklam mesajina karsi tutumlarinin karmasa boyutu itibariyle
yas gruplar1 agisindan onemli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Katilimeilarin A
rekldm mesajina kars1 tutumlarinin karmasa boyutu itibariyle medeni durum agisindan
onemli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda medeni durumu bosanmis
olanlarin reklam mesajint diger gruplara gére daha az karmasik olarak degerlendirdigi,
medeni durumu dul olanlarin ise diger gruplara gore reklam mesajin1 daha karmasik
olarak degerlendirdigi sdylenebilir.

Egitim durumuna goére katilimcilarin A rekldm mesajina kars1 tutumlarinin
yabancilasma ve karmasa boyutlar1 itibariyle Onemli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Buna gore, ilkogretim egitim diizeyinde bulunanlarin diger gruplarda yer
alan katilmcilara gore ilgili reklama daha ilgisiz olduklar1 ve reklami daha itici
bulduklar1 sdylenebilir. Ayni sekilde lisansiistii egitim diizeyinde bulunan katilimcilarin
diger egitim diizeyinde bulunanlara gore reklami daha az itici bulduklari ve kendi
ihtiyaclar ile daha fazla ilgili olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Farkli egitim diizeyinde
yer alan katilimcilar1t A reklam mesajina karsi tutumlarinin, karmasa boyutu itibariyle
de onemli derecede farkli oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda gruplar arasi egitim
diizeyi arttikga bireylerin reklami daha az karmasik olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir.

Katilimcilar arasinda is durumu itibariyle A reklam mesajina karsi 6nemli tutum

farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir. Gruplar arasinda “Karmasa ve “Marka Pekistirme”
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boyutlar itibariyle onemli farklilik oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
ev hanimlarmin diger gruplarda yer alan katilimcilara goére A reklam mesajin1 daha
karmasik olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Bununla birlikte iy durumu acisindan
farkli durumlarda bulunan katilimcilarin A rekldm mesajina karsi tutumlarinin “Marka
Pekistirme” boyutunda 6nemli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Sonuglara gore katilimcilardan A reklamina konu iirlinii kullananlar ile
kullanmayanlar arasinda Eglence, Yabancilasma, Empati, Marka Pekistirme
boyutlarinda énemli tutum farkliliklar: oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda A reklam
mesajina konu iriinii kullananlarin, kullanmayanlara gore reklami daha eglenceli
bulduklari, reklami kendileri ile daha ilgili ve kendi ihtiyag¢lar ile iliskili bulduklari,
rekldmla daha kolay 6zdesim kurabildikleri ve reklama konu iiriinii/markay1 daha

giivenilir ve tavsiye edilebilir bulduklar1 soylenebilir.

8.1.2. B Reklam Mesajina fliskin Sonuclar

Farkli yas gruplarinda yer alan katilimcilarin B reklam mesajina karsi
tutumlarinin 6nemli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir. Yas gruplar1 arasinda, Eglence,
Empati, Yeni Diisiinceler, Marka Pekistirme boyutlarinda énemli tutum farkliliklar:
oldugu tespit edilmistir.

Sonuglar, degerlendirildiginde ilerleyen yas gruplarinda reklamin daha eglenceli
olarak degerlendirildigi, daha {ist yas grubunda bulunan katilimcilarin rekldmla daha
kolay 6zdesim kurduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte B rekldm mesajinin iist yas
gruplarina dogru daha fazla yeni diisiinceler ¢agristirdig1 sdylenebilir. Onemli tutum
farklilig1 tespit edilen diger boyut ise Marka Pekistirme boyutudur. Buna goére geng
olarak nitelendirilebilecek 18-29 yas grubunda yer alan katilimcilari ile 65 yas ve iizeri
yas grubunda yer alan katilimcilarin reklama konu tirlinii/ markay diger yas gruplarinda
yer alan katilimcilara gore daha az tavsiye edilebilir bulduklar1 sylenebilir.

Katilimcilar arasinda medeni durum itibariyle B reklam mesajina karsi bir¢ok
boyutta 6nemli tutum farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir. Evli, bekar, dul ve bosanmis
gruplar arasinda B reklam mesajina kars1 tutumlart ifade eden Yabancilagsma, Eglence
Empati, Onceden Bilme, Marka Pekistirme boyutlarinda énemli farkliliklar oldugu

tespit edilmistir.
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Medeni durumu bosanmis olan katilimcilarin diger gruplara gore reklami
kendileri ile daha az ilgili bulduklar1 ve reklamu itici bulduklar1 séylenebilir. Medeni
durumu bosanmis olanlarin rekldm mesajin1 diger gruplara gore daha eglenceli
bulduklari, reklamla daha kolay empati kurduklar1 ve s6z konusu markayi/iiriinii daha
fazla tavsiye edilebilir bulduklar1 sdylenebilir.

Cocuk sahibi olanlar ile olmayanlar arasinda, katilimcilarin B reklam mesajina
karsi1 tutumlarim1 ifade eden Yabancilagsma, Eglence, Empati, Yeni Diisiinceler,
Onceden Bilme ve Marka Pekistirme boyutlari itibariyle énemli tutum farkliliklary
oldugu tespit edilmistir.

Sonuglara gore, cocuk sahibi olmayanlarin, olanlara gore reklami kendileri ile
daha ilgisiz ve reklami sinir bozucu olarak degerlendirdikleri, ¢cocuk sahibi olanlarin
reklam1 ¢ocugu olmayanlara gore daha eglenceli olarak degerlendirdigi ve reklamla
daha kolay 6zdesim kurduklar1 sdylenebilir.

Bununla birlikte reklamin, ¢cocugu olan katilimcilarda olmayanlara gore daha
cok yeni diisiince ¢agristirdig1 ve ¢ocugu olan katilimcilarin reklama konu iiriinle kendi
ihtiyaclar1 arasinda daha ¢ok iliski kurabildigi sOylenebilir. Cocugu olmayanlarin ilgili
reklamin diger reklamlardan farkli oldugu ve sira disi oldugu yoniindeki tutumlarinin
cocuk sahibi olanlara gore daha giiglii oldugu soylenebilir. Analiz sonuglarina gore
cocuk sahibi olanlarin olmayanlara gore reklama konu iirlinlin/markanin glivenilir
oldugu ve daha tavsiye edilebilir oldugu yoniindeki olumlu tutumlarinin daha giiclii
oldugu soylenebilir.

Sonuglara gore farkli egitim diizeyinde bulunan katilimcilar arasinda B reklam
mesajina karsi tutumlar1 ifade eden Empati ve Karmasa boyutunda onemli tutum
farklilig1 oldugu anlasilmistir.

Lisansiistii egitim diizeyinde bulunan katilimcilarin reklamla daha kolay
0zdesim kurabildikleri ve reklami diger egitim diizeyi gruplarinda yer alan katilimcilara
gore daha az karmasik bulduklar1 sdylenebilir.

Farkli is durumlarindaki katilimcilarin ilgili reklam mesajina kars1 tutumlarinin
Eglence boyutu, Empati boyutu ve Yeni Diislinceler boyutu itibariyle 6nemli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir.

Calisan bayanlarin ve ev hanimlarmin 6grencilere gore ilgili reklami daha

eglenceli buldugu, ev hanimlarinin 6grencilere ve c¢alisan bayanlara gore reklamla daha
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kolay 6zdesim kurabildikleri sOylenebilir. Bununla birlikte reklamin, ev hanimi olan
katilimcilarda olmayanlara gére daha ¢ok yeni diisiince ¢agristirdigl ve ev hanimlarinin
rekldma konu iirlinle kendi ihtiyaclar1 arasinda daha ¢ok iliski kurabildigi sdylenebilir.

Farkli gelir durumuna sahip katilimcilarin B reklam mesajina karsi tutumlarinin
Yabancilagma, Eglence, Empati, Karmasa ve Marka Pekistirme boyutlarinda 6nemli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Sonuglara gore en diisiik gelir diliminde yer alan (300-500 TL arasi)
katilimcilarin diger gelir grubunda yer alan katilimcilara gore reklami kendileri ile daha
ilgisiz ve reklami sinir bozucu olarak degerlendirdigi ve reklami daha az eglenceli
bulduklar1 bununla birlikte reklami daha karmagsik olarak degerlendirildikleri
sOylenebilir. Katilimcilardan en {ist gelir diliminde yer alan (3001 TL ve iistii) bireylerin
diger gelir gruplarinda yer alan bireylere gore reklamla daha kolay 06zdesim
kurabildikleri ve 1501-3000 TL gelir araligindaki katilimcilarin reklama konu markay1
diger gelir gruplarinda yer alan bireylere gére daha fazla tavsiye edilebilir ve daha fazla
giivenilir bulduklar1 sdylenebilir.

B reklam mesajina iligkin analiz sonuglarina gore katilimcilardan reklama konu
tirtinii kullananlar ile kullanmayanlar arasinda Eglence Boyutu itibariyle 6nemli tutum
farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda B reklamina konu iirlinii kullanan

bireylerin, kullanmayanlara gore reklami daha eglenceli buldugu sdylenebilir.
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8.2. ONERILER

Aragtirma sonuglar1 bir¢ok boyut itibariyle sosyo ekonomik agidan farkl
diizeylerde yer alan kadin tiiketicilerin, reklam mesajlarina karsi tutumlarinin farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Ancak arastirmaya konu reklam spotu adedi ve reklam
kategorilerinin  kisith  sayida olusu arastirma sonuglarinin  genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Bu baglamda kadin tiiketicilerin rekldm mesajlarina iligkin tutum
farkliliklarinin ve benzerliklerinin daha ayrintili ve genellenebilir bir sekilde ortaya
konabilmesi i¢in Ornek hacminde yer alan birey sayisi arttirilabilir. Aragtirma
ornekleminin anakiitleyi temsili agisindan orneklem secimi daha genis cografyadan
yapilabilir. Bununla birlikte katilimcilara izletilen reklam spotlarinin sayis1 arttirilabilir
ve reklam kategorileri genisletilebilir.

Arastirmada reklam mesajina kars1 tutumlar sadece kadin tiiketiciler agisindan
ele alinmustir. Ileriki calismalarda erkek tiiketiciler de arastirmaya dahil edilerek, her iki

cinsiyet arasinda karsilastirmali bir analiz yapilabilir.
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EKLER LIiSTESI

Sayfa

EK-1 Farkli Sosyo-Ekonomik Diizeydeki Kadin Tiiketicilerin Reklam Mesajlarina

Kars1 Tutumlarinin Incelenmesine Yénelik Anket
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180

1.Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢ok eglenceliydi. 112345
2.Reklamin, ¢ok akillica ve eglendirici oldugunu diistindiim. 1123145
3.Reklamin igerigi dikkat ¢ekici ve sizi reklama yonlendiriyor. 1121345
4.Reklam, sadece liriinii satmakla kalmryor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu takdir ediyorum. | 1| 2| 3| 4| 5
5.Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici. 112345
6.Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden bir reklam. 112345
7.Reklamin, ¢ok komik ve giizel oldugunu diisiindiim, giilmekten kendini alamadim. 112(314|5
8.Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve soézciiklere kulak vermek kafa 112|345
karistiriciydi.

9.Reklam takip etmek ¢ok caba gerektiriyordu. 112(3]45
10.Reklam ¢ok karmagikti. Ne olup bittiginden emin degildim. 1123145
11.Reklami izlemekle 6ylesine mesguldiim ki konusmalari dinlemedim. 112345
12.Reklam bana yeni bir fikir verdi. 1123145
13.Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi ve daha iyisini | 1| 2| 3| 4] 5
aramakta oldugumu hatirlatt1.

14.Reklamdan daha 6nce bilmedigim bir sey 6grendim. 112345
15.Reklam, bana yeni bir {iriin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni iiriinii denemek istiyorum. 1123145
16.Reklamui izlerken, o {iriiniin benim i¢in nasil faydali olabilecegini diisiindiim. 112345
17.Reklami yapilan iiriin/hizmet iyi bir marka ve ben onu bagkalarina tavsiye etmekte 112/3]|4/5
tereddiit etmem.

18.Reklami yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka oldugunu biliyorum. 1123145
19.Reklam ¢ok gercekeiydi yani tipki gercek hayattaki gibiydi. 1123145
20.Reklamin bazen i¢imden gegenleri canlandirdigini hissettim. 112|345
21.Reklamdaki tiirtiniin bir kullanicisi olarak sanki ben reklamin i¢indeymisim gibi 1123145
hissettim.

22 .Reklamda gosterilen yasam bigimi-iste benim de istegim bu. 1121345
23.Reklam hosuma gitti ¢iinkii kisisel ve samimiydi. 112/ 3|45
24 Bu tarz reklamlar bir¢ok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynist. 1123145
25.Bu reklami birgok kez izledim. Bu reklamdan biktim. 112345
26.Bunun sira disi1 bir reklam oldugunu diisliniiyorum, bunun gibi bir bagka reklam 112(3]4]5
gordiigiimii zannetmiyorum.

27.Reklamda tiriinle ilgili gosterilenler, tiriin hakkindaki iddialar1 yansitmiyor. 1123145
28.Reklam bana higbir sey sdylemedigi gibi ihtiyaglarimla da ilgisi yok. 112(314|5
29.Reklam bana, iirlinlerinden birini kullanma istegi yaratacak higbir sey soylemis degil. 112345
30.Reklam abartili iddialarda bulunuyor. Reklamdaki {iriin, sdyledikleri veya ima ettikleri 112[3]4]5
ile ilgisizdir.

31.Reklam gercekgi olmayan bir reklam ve dikkat ¢ekici olmaktan ¢ok uzak. 112345
32.Reklamdan rahatsiz oldum-sinir bozucuydu. 1 3 5

A reklamindaki iiriinii kullaniyor musunuz? A) Evet B)Hayir

(1:Kesinlikle katilryorum 2:Katiltyorum 3:Kararsizim 4:Katilmiyorum 5:Kesinlikle Katilmiyorum.)

Reklam A
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1.Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢ok eglenceliydi. 112345
2.Reklamin, ¢ok akillica ve eglendirici oldugunu diisiindiim. 112(314|5
3.Reklamin igerigi dikkat ¢ekici ve sizi reklama yonlendiriyor. 1123|145
4.Reklam, sadece liriinii satmakla kalmryor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu takdir ediyorum. | 1| 2| 3| 4| 5
5.Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici. 112345
6.Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden bir reklam. 112345
7.Reklamin, ¢ok komik ve giizel oldugunu diisiindiim, giilmekten kendini alamadim. 1121345
8.Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek kafa 112345
karigtiriciydi.

9.Reklam takip etmek ¢ok caba gerektiriyordu. 1121345
10.Reklam ¢ok karmagikti. Ne olup bittiginden emin degildim. 1121345
11.Reklami izlemekle 6ylesine mesguldiim ki konusmalari dinlemedim. 112345
12.Reklam bana yeni bir fikir verdi. 1123145
13.Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi ve daha iyisini | 1| 2| 3 | 4| 5
aramakta oldugumu hatirlatt1.

14.Reklamdan daha 6nce bilmedigim bir sey 6grendim. 1123145
15.Reklam, bana yeni bir iiriin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni {iriinii denemek istiyorum. 1123|145
16.Reklamui izlerken, o {iriiniin benim i¢in nasil faydali olabilecegini diisiindiim. 112345
17.Reklami yapilan {irtin/hizmet iyi bir marka ve ben onu bagkalarina tavsiye etmekte 112345
tereddiit etmem.

18.Reklami yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka oldugunu biliyorum. 112(314]5
19.Reklam ¢ok gercekeiydi yani tipki gergek hayattaki gibiydi. 1121345
20.Reklamin bazen i¢imden gegenleri canlandirdigini hissettim. 112|345
21.Reklamdaki tirtiniin bir kullanicisi olarak sanki ben reklamin i¢indeymisim gibi 1123145
hissettim.

22 .Reklamda gosterilen yasam big¢imi-iste benim de istegim bu. 1121345
23.Reklam hosuma gitti ¢iinkii kisisel ve samimiydi. 112/ 3|45
24 Bu tarz reklamlar bir¢ok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynist. 1123145
25.Bu reklami birgok kez izledim. Bu reklamdan biktim. 112345
26.Bunun sira dig1 bir reklam oldugunu diisliniiyorum, bunun gibi bir baska reklam 112345
gordiigiimii zannetmiyorum.

27 Reklamda tiriinle ilgili gosterilenler, tirtin hakkindaki iddialar1 yansitmiyor. 112(314|5
28.Reklam bana higbir sey sdylemedigi gibi ihtiyaglarimla da ilgisi yok. 1121345
29.Reklam bana, iirlinlerinden birini kullanma istegi yaratacak higbir sey soylemis degil. 112345
30.Reklam abartili iddialarda bulunuyor. Reklamdaki {iriin, sdyledikleri veya ima ettikleri 1121345
ile ilgisizdir.

31.Reklam gercekgi olmayan bir reklam ve dikkat ¢ekici olmaktan ¢ok uzak. 112345
32.Reklamdan rahatsiz oldum-sinir bozucuydu. 1 3 5

B reklamindaki iiriinii kullaniyor musunuz? A) Evet B)Hayir

(1:Kesinlikle katilryorum 2:Katiltyorum 3:Kararsizim 4:Katilmiyorum 5:Kesinlikle Katilmiyorum.)

Reklam B
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I1. Boliim

1.Adimz Soyadimiz:
2.Yasimiz:
a) 18-29

b) 30-39
c) 40-54
d) 55-64
e) 65 yas ve lizeri

3.Medeni Durumunuz:
a) Evli

b) Bekar
¢) Bosanmis
d) Dul
4.Ailedeki Cocuk Durumu:

b) Cocugum yok

5.Egitim Durumunuz:
a) Ilkogretim

b) Lise

¢) Universite

d) Yiiksek Lisans
e) Doktora

6.1s Durumunuz:

b) Ev Hanimiyim.
¢) Ogrenciyim
d) Diger

7.Liitfen ortalama aylik gelirinizi belirtiniz:
a) 300 TL-500 TL

b) 501 TL-850 TL
c) 851 TL-1500 TL
d) 1501 TL-3000 TL
e) 3001 TL ve lizeri

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederim.
Nil Esra GULDOGAN

Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Pazarlama Bilim Dah Doktora Ogrencisi
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