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Karmasik ve anlasilmasi zor siireglerden olusan tiiketici davranislart gesitli
faktorlerden etkilenir. Bunlardan biri de demografik faktorlerden olan cinsiyet
faktortidiir. Cinsiyetler aras1 farkliliklar, pazarlamacilar tarafindan géz ardi edilemez bir
unsur olarak yerini almaktadir. Kadin ve erkek tiiketiciler, biyolojik yonden, duyusal
yonden ve sosyal degerler yoniinden farklilik gostermektedir. Reklamlarin tiiketicilerin
duygularini etkilemeyi hedeflemektedir. Kadin ve erkekler iiriin ve hizmet reklamlarinin

hedef pazardir.

Bu calismamizda kadin ve erkek tiiketicilerin reklam mesajlarima karsi
tutumlarimin farkliliklarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda arastirmaya
konu olan reklam mesajina karsi katilimcilarin tutumlari hakkinda bilgi toplamak
amaglanmistir. Katilimeilara M.J. Schlinger tarafindan 1979 yilinda gelistirilen Izleyici
Tepkisi Profili (VRP)’ inde yer alan 32 soru ve demografik 6zelliklerini belirlemek icin
9 soru yoneltilmistir. 400 katilimcidan elde edilen sonuglar itibariyle kadin ve erkek
tilketicilerin, reklam mesajlarina kars1 tutumlariin farklilik ve benzerlikler gosterdigini

ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Kadin Tiketiciler, Erkek Tiketiciler,

Tutumlarin Karsilastirilmasi
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ABSTRACT
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Consumer behaviours including complex and complicated processes and affected
through various factors. One of them is gender factor which is a part of demographic
factors. Differences between genders are crucial factors which is not definitely
overlooked by marketers. Man and woman consumers differ in term of biological,
sensual and social values. Commercials aim at affecting emotions of consumers. Men

and women are target population of product and service commercials.

In this study, purpose is to determine differences in attitudes by man and woman
consumers towards commercial messages. Therefore, gathering information as to
participant attitudes towards the commercial chosen has been aimed. Thirty-two
questions included in Viewer Response Profile (VRP) which was developed by M.J.
Schlinger in 1979 and 9 questions have been conducted to participants so as to suggest
demographic characteristics. The fact that man and woman attitudes towards
commercial messages differ has been pointed out through findings by four-hundred

participants.

Key Words: Consumer Behaviour, Woman Consumers, Man Consumers, Comparison
of Attitudes.



VI

KISALTMALAR DIiZIiNi
Aad : Reklama Y6nelik Tutum
ABD : Amerika Birlesik Devleti
Akt. - Aktaran
CAT : Bilgisayarli Aksiyal Tomografi
UsP : Ozgiin Satis Onerisi Stratejisi
vb. : ve benzeri

VCR : Video Cassette Recording
ve Dig. :ve digerleri

VRP : Viewer Response Profile (1zleyici Tepki Profili)


https://en.wikipedia.org/wiki/Video_Cassette_Recording

TABLOLAR DIZIiNI
Tablo 1.1. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler...........c.ccocovenee. 4
Tablo 1.2. Kadin ve Erkek Arasinda Hormon FarkliliKlart..........ccocvvviiiiiniiincncncnnnn, 9
Tablo 1.3. Erkek Beyni ve Kadin BEYNI .......cccocvveiieiiiiiiicce e 11
Tablo 1.4. Kadin ve Erkeklerin Yeteneksel Farklart..........ccoccoovviiiiiiiiiiiiniiiiiins 16
Tablo 2.1. Reklam TanimIari..........cccceieiieiieiieiie et sie e 28
Tablo 2.2. 25 Ulkenin Eril ve Disil Tanimlamalart...............coccoveveeeeieeeesiesseeeeneeas 42
Tablo 2.3. Mecra Avantaj ve Dezavantajlari..........cccccvcvveieereeiieiieseeie e seeseeseeseenne 47
Tablo 2.4. Tutum Olusumu MOdEIIETi.......ccveiiiiiiieieeie e 58
Tablo 3.1. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyet Dagilimi .........cccocevvvinininnnnnnns 70
Tablo 3.2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Yas Dagilimi.........cccccuvvvinrnneneninienininnens 71
Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlart .............ccoceveiineinninnnnns 71
Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Dizeyleri ..........ccoceovvininicnnnnnnns 72
Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Durumlart ............cccooceoiieiiiiinnnnnns 72
Tablo 3.6. Arastirmaya Katilan Bireylerin Onceden Bilmesi ............cocvivevrvcvrirnrcvennne, 73
Tablo 3.7. Glivenirlik KatSay1S1 ......ccocvieieiiiiieisisieieisesee s 74
Tablo 3.8. Altt Boyutun GUvEnirlilik TeSti .......ccueviveriiieiiieiesiesieseesie e see e 74
Tablo 3.9. Boyutlarin Cinsiyet Uzerine Farklilik Anlam Sonuglart..........c.c.coevevceeennan. 75
Tablo 3.10. Eglence Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari...................... 78
Tablo 3.11. Karmasa Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglart...................... 80
Tablo 3.12. Yeni Diisiinceler Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari......... 81
Tablo 3.13. Marka Pekistirme Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari ....... 82
Tablo 3.14. Empati Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari ........................ 82

Tablo 3.15. Yabancilagsma Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari.............. 83



ONSOZ

Pazarlama ilkelerini belli noktalara odaklayabilmek ve satin alma ilgisi olan
tiikketici gruplarina ulasabilmek i¢in isletmeler hedef kitle olarak sectikleri pazarlari
boliimlere ayirirlar. Pazarlama profesyonellerinin ilk diisiindiikleri boliimlendirme
degiskenlerinden biri cinsiyete gore boliimlendirmedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin
reklam mesajlarina kargi tutumlarinin 6ngdriilmesi isletmelerin basariya ulagsmalarina

katkida bulunacaktir.

Bu tez caligmasinin her asamasinda yanimda olup diislincelerini, tecriibelerini ve
yardimlarini benden esirgemeyerek titizligi ve engin bilimsel deneyimleriyle bana yol
gosterici olan kiymetli hocam, tez danismanim Dog. Dr. Mehmet Serdar ERCIS’ e,
sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Jirimde yer alan saygi deger hocalarim Prof. Dr.
Fatma GECIKLI ve Yard. Doc. Dr. Abdulkadir KAYA’ ya destek ve onerileri icin
tesekkiirlerimi sunuyorum. Son olarak hep yanimda olduklari igin aileme tesekkiirii bir

borg¢ bilirim.

Erzurum-2016 Oguz KOPRUCU



GIRIS

Isletmeler iiriin veya hizmetlerini sunduklari pazarlar1  biitin  olarak
degerlendirebilecekleri gibi pazar1 birgok agidan boliimlendirip, sadece hedef aldiklari
pazara gore stratejilerini uygulayabilirler. Niifus cinsiyete gore ele alindiginda, kadin ve
erkek sayisi birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Cinsiyetler aras1 farkliliklar bu
bolimlendirmenin g6z ardi edilemez bir unsuru olarak yerini almaktadir. Bu yiizden
cinsiyetler arasi farkliliklarin analiz edilmesi ve bu belirlenen analiz sonucglarina gére
uygun olarak hedef pazar stratejilerinin gelistirilerek uygulanmasi isletmeleri basariya

gotlirecektir.

Degisen demografikler, tutumlar, is ve kazang modellerinin yani sira tiiketiciler
pazar1 da degismistir. Kadinlar giin gectikce, ekonomik hayata daha fazla katilmakta,
erkekler daha fazla reklamlarda obje olarak yer almaya baslamiglardir. Kadin ve erkek
tiiketicilerin olusturduklar1 pazari birbirinden ayirmaya gercekten ihtiyag duyuldugu
kesindir.

Pek ¢ok arastirma sonuglari, erkeklerin ve kadinlarin objektif ve siibjektif
pazarlama mesaj1 bilgilerine farkli tepkilerde bulunduklarini gostermistir. Bu
arastirmalara gore kadinlar kapsamli bilgi isleme egiliminde olduklar i¢in, pazarlama
mesajlarinda siibjektif (duygusal) unsurlara 6nem vermekle beraber, objektif unsurlari
da dikkate alarak tutum olusturmakta ve satin alma kararlar1 vermektedirler. Erkekler
ise genel olarak sadece objektif bilgilere daha fazla yogunlagmaktadirlar (Giildogan,
2009).

Bu ¢alismada kadin ve erkek tiiketicilerin, reklam mesajlarina kars1 tutumlarinda

farklilik ve benzerliklerin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Bu tez tli¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketim, tiiketici ve tiiketici
davranig1 kavramlar1 kisaca verilecek. Kadin ve erkek tiiketicilere yonelik pazarlama
kavrami temelinde; kadin ve erkek tiiketicilerin biyolojik, duyusal, sosyal degerlerinin

karsilastirilmasi ve {iriin, fiyatlama, dagitim, tutundurma stratejilerine deginilecektir.

Ikinci boliimde, reklamlara karsi kadin ve erkeklerin tutumlar ele alinacaktir. Bu
dogrultuda, reklam kavrami ve tiirleri, reklam stratejisi, toplumsal cinsiyet ve reklam,

reklam medyalar1 ve se¢imi ile tutum kavramin ayrintili olarak agiklanacaktir.



Tezin son boliimiinde ise, kadin ve erkek tiiketicilere yonelik bir tutum g¢alismasi
bulunmaktadir. Bu boliimde yer alan arastirma kadin ve erkek tiiketicilerin reklam
mesajlarina karsi tutumlarinin karsilastirilmasi ile farklilik ve benzerliklerini bulmaya
odaklanilacak. Ayrica yapilan anket calismasindan elde edilen verilerin analizi de

yapilacaktir.



BIiRINCI BOLUM
KADIN VE ERKEK TUKETICi DAVRANISLARI

1.1. TEMEL KAVRAMLAR

Bu boliimde tiiketici davranislari kavramini tanimlamadan Once tiiketim ve
tiiketici kavramlarinin tanimlanmasi daha uygun olacaktir. Devaminda ise tiiketicilerin
satin alma karar siirecini etkileyen kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktdrlerden
cinsiyet faktorii temel alinarak kadin - erkek bazli pazarlama kavramlarina gegis

yapilacaktir.

1.1.1. Tiiketim Kavrami

Tiirk Dil Kurumu’ da yer alan tanima gore tiiketim; {iretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsit1 olarak tanimlanirken yine ayni
sekilde TDK’ da iktisat terimi olarak tiiketim ‘“gereksinimlerin dolaysiz bir bigimde

karsilanmasi amaciyla mal ve hizmetlerin kullanilmas1” olarak ifade edilmektedir.

1.1.2. Tiiketici Tanim

Tiiketici kavrami Uiriin ve hizmetleri kullanim amaciyla satin alan, kullanan kisi

olarak en basit ve anlasilir sekilde tanimlanabilir.

TDK’ da tiiketici, mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen

kimse, miistehlik, tiretici karsit1 olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici kavraminin literatiirde bir¢ok tanimi mevcuttur. Bu tanimlamalardan
bazilar1 sunlardir: “Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin
alarak kullanan kigidir” (Karalar, 2001). “Tiiketici, son kullanim amaci ile iiriin ve
hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir’(Odabasi ve Baris, 2002). Tiiketici, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parast ve harcama istegi olan kisi, kurum veya

kuruluslardir (Mucuk, 2004).



1.1.3. Tiiketici Davranisi

Hedef pazarin dogru bir sekilde belirlenebilmesi igin tiiketici davraniglarinin
dogru analiz edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin tanimlanmasi

arastirmamiz i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir.

Engel’ e gore tiiketici davranisi, mallar1 ve hizmetleri elde etme, kullanma ve
tilketmeyle iligkili olarak yliriitiilen, 6ncesinde ve sonrasinda bir karar verme siireci

igeren faaliyetlerdir (Blackwell ve Dig., 1993).

Solomon ve Dig. gore (1999) ise tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin
ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek icin mallari, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri

secmesi, satin almasi, kullanmasi ve elden ¢ikarmasina yonelik siire¢leri igerir.

Walters” a gore (1978) tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {irlinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak

tanimlanabilir.

1.1.4. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin talep edecegi iiriin ve hizmetleri belirlenebilmesi i¢in, tiiketicinin {iriin
veya hizmeti satin alma davranisinin nedenlerini ve bu davraniglarina etki eden

faktorlerin 1y1 bilinmesi gerekmektedir.

Tiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler kisisel, sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik faktorler olmak iizere tablodaki gibi dort ana grupta toplanmaktadir
(Yiikselen, 2003).

Tablo 1.1. Tiketicinin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Demografik Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Psikolojik
Faktorlep Faktdrler
Yas Kiiltiir Aile Algilama
Cinsiyet Alt Kiiltiir Referans(Danisma)Gruplan | Giidiileme
Gelir Sosyal Suuf Rol ve Statii Ogrenme
Meslek Tutum
Kisilik

Yasam Tarzi

Kaynak: Yiikselen, 2003.



Kadin ve erkeklerin aldiklar1 mal ve hizmetlerin birbirinden farkli olmasi veya
aldiklart mal veya hizmet ayni olsa bile egilimlerinin farkli olmasi, cinsiyet
farkliliklarinin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri oldugunu

gosterir (Elden, 2009).

Tiiketicilerin  tercihleri, aligkanliklart ve davranislari sekillendiren bu
faktorlerden demografik bir faktor olan cinsiyet kavrami arastirmamizin buradan

sonraki kisminda hedef alinacaktir.

1.2. KADIN VE ERKEK TUKETICILERE 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 kolaylastiric1 6zel mayali
yogurtlar kadinlar tarafindan daha fazla tiiketilmekte ve bu tiir iiriinleri pazarlayan
firmalarin pazarlama bilesenlerini tasarlarken kadinlar1 distinerek ¢alismalart geregi

ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2007).

Gelisen ve degisen tiiketici aligkanliklari ve rolleri kadin ve erkek tiiketicilere
yonelik pazarlama anlayislarinda degisikliklere gidilmesine neden olmustur. Gerek
ekonomik hayatta artan kadin rolleri, gerek erkeklerin bu degisime ayak uydurmalari

pazarlama sekillerinde farkliliklara yol agmistir.

Benko ve Pelster (2013) yazdiklar1 makalede bu konuya sdyle deginmekteler.
Gilinlimiizde kadinlar Amerika’ daki yonetimsel ve profesyonel pozisyonlarin yaklasik
yarisini elinde bulunduruyor. Bureau of Labor Statistics’ e gore, yonetim islerinin yiizde
37’ sinin, muhasebe ve denetleme rollerininse yiizde 60’ nin yonetici koltugunda bir
kadin oturuyor. Ayn1 zamanda, satin alma kararlarin1 verme yetkisini elinde bulunduran
calisanlarin yiizde 41’ i kadin. Kadin olanlarda dahil olmak iizere ortaklarimizin ve
yoneticilerimizin  biiyiik ¢ogunlugunun erkeklere satis yapma yeteneklerini
gelistirdigini, ancak potansiyel miisterilerimiz arasinda kadimnlarin oraninin hizla

arttigin fark ettik.

Ozdemir ve Yaman (2007), tiiketicilerin cinsiyete bagl olarak aligveristen haz

almalariin farkliliklar test etmek i¢in yaptiklari arastirmanin sonuglarma gore kadin



tilkketiciler erkeklere gore aligveristen daha fazla heyecan duymakta, aligverisi erkeklere
gore daha ¢ok toplumsallasmanin bir pargasi olarak algilamaktadirlar. Ayrica kadinlar
baskalarini sevindirmek i¢in daha ¢ok alisveris yapmakta ve aligverisi bir ¢esit bos vakit

degerlendirme bi¢imi olarak gormektedirler.

Buradan da anlasilacagi gibi cinsiyet bazli pazarlamanin daha iyi agiklanmasi igin
kadin ve erkek tiiketicilerin her tiirli farkliliklarinin incelenmesi gerekmektedir.
Calismamizin devaminda bu gibi farkliliklar, iletisim agisindan farkliliklar ve pazarlama

stratejilerine deginilecektir.

1.2.1. Kadin ve Erkek Tiiketicilerin Karsilastirilmasi

Kadinlarin erkeklerden farkli olup olmadiklar1 ¢ok sik sorulan bir sorudur. 1960,
70 ve 80’11 yillarda fiziksel gli¢ disinda kadinlar erkeklerle ayniydi. Giiniimiizde,
erkeklerin ailenin kaynaklarin1 saglayan ¢alisanlar olduklari, kadinlarin ise evde oturup
en iyi ev hanimlig1 yaptiklar1 glinler geride kalmistir. Gegmisteki inanca gore, erkekler
iyi doktorluk yapar, kadinlar ise iyi hemsire olurdu. Erkekler iyi yoneticilerdi, kadinlar
ise olaganiistii sekreterlerdi. Ni¢in sorusu soruldugunda da cevap, erkeklerle kadinlarin
farkli olduguydu. Erkekler biiyiik isler i¢in gerekli beceri ve yeteneklere sahipken,
kadinlar degildi. Eger kadinlar, erkeklerin sahip oldugu firsatlar1 ve maastan ayri
gelirleri elde etmek isterlerse, ayni beceri ve yetenege sahip olmak zorundaydilar. 1960
ve 1970’11 yillarin kadinlar1 evde ve dis diinyada esitlik yaratmak ve fiziksel gii¢ disinda
kadinlar i¢cin yeni kapilar agmak icin ugrasmislardir. Sonugta, kadinlar erkeklerle
ayniydi. Kesinlikle biliyorlardi ki, kadinlar daha az zeki veya yetenekli degillerdi
(Barletta, 2003).

Yetistirmeye karsin yaradilis konusu bir¢ok bilim adaminin da ilgisini ¢ekmistir.
Bilim adamlarimin ¢ogu iizerinde ¢ok sey konusulacak olan yaradilisa inanma
egilimindedir. Bazi ¢alismalarda, farkli kiiltiirlerde ayni cinsiyet farkliliklart
bulunmustur. Ancak, baz1 cinsiyet farkliliklar1 fiziksel bir gercektir. Ornegin, aym
zihinsel gorevi yaparken, erkeklerin beyni bir alanda CAT (Bilgisayarli Aksiyal
Tomografi) taramasiyla parildarken, kadinlarinkinde digeri parildamaktadir. Diger
cinsiyetle ilgili belirgin cevaplar kan dolasimindaki belirli hormonlarin miktarinin

Olclimiiyle dogrudan iliskilidir. Beyin fonksiyonlari ve hormonlar kiiltiir tarafindan



degistirilemez. Caligsmalar, bebeklerdeki ol¢iilebilir cinsiyet farkliliklarinin 3 yasinda
ortaya ciktigimmi gostermektedir. Bu yas, kiiltiir konusu i¢in olduk¢a erken bir yastir

(Barletta, 2003).

Geleneksel olarak erkekler saldirgan, bagimsiz ve duygusuz; kadinlar ise edilgen,
bagimli ve sefkatli olarak kabul edilir. Yakin zamanlarda bu cinsiyet rollerinde bazi
degisiklikler yaganmaya baslamistir. Artik erkekler duygularint diga vurmakta, kadinlar
ise haklarin1 savunmakta ve is diinyasina uygun bir sekilde davranmakta bir sakinca
gormemektedir. Bazi cinsiyet kisitlamalar1 son zamanlarda gevsemis olsa da, cinsiyet
rolleri neredeyse biitlin diinya kiiltiirlerinin bir pargast olmaya devam etmektedir.
Kadmlar ve erkekler farkli sekillerde davramirlar. Iki cinsiyet arasindaki biyolojik
farkliliklarin etkisi olsa dahi davranisgilar ve sosyal 6grenme kuramcilari cinsiyet-rol
sosyallesmesinin yasam boyu devam eden bir siire¢ oldugunu belirtmektedirler (Burger,

2006, 5.561).

Benzer kromozomlara, hormonlara ve beyin yapisina sahip olmalarina ragmen iki
cinsiyet arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar biyolojik, duyusal ve sosyal

acidan asagida acilanacaktir.

1.2.1.1. Biyolojik Faktorler A¢isindan Karsilastirma

Kadimn ve erkek tiiketicilerin biyolojik faktorler agisindan karsilastirilmasinda {i¢
temel bilesen; kromozomlar, hormonlar ve beynin yapisidir. Bu bilesenlerin her biri

birbiri ile iligkilidir ve bu bilesenlerin ayr1 ayr1 incelenmesi ¢ok giictiir (Barletta, 2003).

1.2.1.1.1. Dogum Oncesi Faktorler (Kromozomlar)

Genetik yapinin kiigiik bir pargasi tiim sistemi etkilemektedir. Normal insan
hiicrelerindeki 46 kromozomun her biri cinsiyet programinin ¢ok kiiclik bilgi
yonlendiricilerinden biridir. Embriyonun cinsiyeti babanin genetik katkisiyla olusur.
Yani anne, yumurtaya X kromozomu ile katkida bulunur. Eger yumurtanin
fertilizasyonuna babanin katkis1 da bir X ise, normal olarak sonugta disi bir bebek
olusacaktir. Babanin sperminde Y kromozomu bulunuyorsa, dogacak bebek normal

olarak erkek olacaktir (Moir ve Jessel, 1992).



Istatistikler pazarlamacilarin kadinlara ¢ekici gelecek hizmetler tasarlama ve
markalastirma konusunda daha iyi is ¢ikarmalar1 gerektigini gosteriyor ancak erkeklere
yapilan satiglar1 artirmak i¢in de lizerinde ¢alisilacak genis bir alan var. Bir erkegi neyin
motive edecegini ve bir iirlin ya da markayla duygusal bir bag kurmasini nelerin
tetikleyiciligini bilmek, karimizi artirir. Hem X hem de Y kromozomlarmin ilgisini

¢ekmenin yolu, kadin ve erkek beyninin farkliliklarin1 anlamaktan geger (Pace, 2009).

1.2.1.1.2. Hormonlar

Cinsiyet farkliliklar1 cinsiyet kromozomlarina bagli olmasina ragmen,
kromozomlar sadece hormonlarin yayilim hareketi araciligiyla viicudu ve davranisi
etkiler. Cinsiyet hormonlari dogumdan 6nce kisilik ve cinsiyet lizerinde etkili olmaya
baslar. (Wilson, 1998). Ornegin, genetik olarak XX olan disi bir fetiis, erkek
hormonlariyla karsilagtiginda, bebek normal bir erkek goriiniimiinde dogar. Genetik
olarak XY olan bir erkek fetiis, erkek hormonlarindan yoksun birakildiginda ise, bebek
normal bir digi goriiniimiinde dogar. Ayrica, disi olan beynin cinsiyeti erkeklik hormonu
olan testosteron ile farklilasir. Normal olarak kizlarda, beyin dogal olarak disisel

bicimde gelisir. Erkeklerde ise, testosteron hormonuna gdre beynin cinsiyeti sekillenir

(Moir ve Jessel, 1992).

Testosteron, saldirganlik, rekabet, 6zgiiven ve cinsel diirtiilerle baglantilandirilir.
Erkeklerdeki testosteron orami kadinlardakinden 20 kat daha fazladir ve giin boyunca
testosteron seviyeleri alt1 ya da yedi kez tavan yapar. Testosteron akiginin en kuvvetli
diizeyde oldugu sabah saatlerinde, erkekler daha tetikte, rekabet¢i ve yaraticidir;
matematik ve mekan zekasini 6lgen testlerde daha 1yi performans gosterirler. Yazma ve
sozlii ifade becerileri testosteron seviyelerinin yaklasik yiizde 25 azaldigi giliniin
ilerleyen saatlerinde daha iyidir. Bir erkekle bir anlasma imzalamak ya da bir sonraki
yilin sozlesmesini miizakere etmek istiyorsaniz toplantiyr daha az agresif olacagi

aksamtistii ya da aksam saatlerine alin (Howard, 2000).

Ister bir kaykay alani olsun, ister yeni ufuklar1 kesfetmek ya da iilkeleri icin
savasa gitmek, risk erkek cinsini besler. Fetih aski erkeklerin daha biiyiik riskler
almasin1 gerektirir ve biyolojik olarak tehlikeli durumlara goére ayarlanmislardir.

Saldirganlik hormonu testosteron, beyinden bedene fiziksel etkilere ileten daha fazla



miktarda omurilik sivist ve kadinlara kiyasla daha az oksitosin ve serotoninle
(sakinlestirici hormonlar) beslenen erkekler sadece daha fazla risk almaya degil risk

ortaya ¢iktiginda korkmak yerine canlanmaya programlidir (Pace, 2009).

Uyanik oldugumuz her dakika duyu bombardimanmiyla karsi karsiyayiz ve
beyinlerimiz bu bombardimana her bir cins ve her bir durum i¢in 6zel karigimlar halinde
hazirlanmis hormonlarla karsilik verir. Kadin ve erkege bir sey pazarlamaya ya da
satmaya hazirlanirken etkilendikleri hormon kokteyllerini goz 6niine almalisiniz (Pace,
2009).

Kadin ve erkeklerin hormonlar1 arasindaki farkliliklar1 gosteren tablo Pace
(2009)’ in kitabinda sOyle yer almistir. Tablo g¢aligmamiza konu olan sekliyle

kisaltilarak uyarlanmistir.

Tablo 1.2. Kadn ve Erkek Arasmnda Hormon Farkliliklar

Erkek Kadin

(")strojen, halinden
memnun olmay1, duyularin

Testosteron, saldirganligi,
kendi kendine yeter olmay1 ve
cinsel ihtiyaci artirir.

Kontrolden ¢ikan
hormonlar
giiclenmesini ve bellegi
destekler.

Progesteron bakip
besleme arzusu verir.

Kimyasal kokteyller | Oksitosin (giiven hormonu) Oksitosin (giiven

kadinlara gore daha diisiik
diizeydedir. Serotonin
(sakinlestirici kimyasal)
kadinlardakinden daha diisiik
diizeydedir, bu da erkekleri daha
diirtiisel ve eylem odakli yapar.

hormonu) erkeklere gore
daha diisiik diizeydedir,
ozellikle de emzirme ve
dogum sirasinda.
Serotonin (sakinlestirici
kimyasal) erkeklere gore
daha yiiksek diizeydedir,
bu da kadinlarin gozii kara
bir sekilde harekete
gecmeden 6nce
problemlerini konusarak
¢ozmeye caligsmalarini
saglar.

Kaynak: Pace (2009) kitabindan kisaltilarak uyarlanmistir.
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1.2.1.1.3. Beyin Yapis1 ve Isleyisi

Erkek ve kadinlarin beyinlerinin yerlesim plani arasindaki farkliliklar, erkeklerin
ve kadinlarin diisiince bigimlerini etkilemektedir. Daha ¢ok beyinsel islevi belli bir
amaca yonelik olarak diizenlenmis durumdaki erkek modeli, erkeklerin dikkatlerinin
gereksiz verilerle kolayca baska yone ¢ekilemeyecegi anlamina gelmektedir (Moir ve

Jessel, 1992).

Erkek beyni nesneleri, birbirleriyle iliskilerini, uzaysal konumlarini, nasil
calistiklarim1 anlamak ve sorunlari ¢ézmek 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 dirttseldirler (Esel, 2005).

Beyin iizerinde uzmanlasan ilk bilim insanlari, elli iki santimetreden kiigiik bir
kafa ¢apinin zihinsel performans eksikligini gosterdigine inaniyordu. Artik biliyoruz ki
erkeklere ve kadinlara 6zgii yetenekler saglayan beyinsel yapidaki farkliligi biiytikliik
degil, beyin aktiviteler sirasindaki etkinligi, baglantilar1 ve yogunlugu belirliyor (Pace,

2009).

Ormnegin bir erkegin beyni bir dosya dolab1 gibidir. Her seyin bir dosyas1 vardir.
Bir erkek elindeki ise tam odaklanir. Erkeklerin sag beyin yarim kiiresinde belli isleri
yapmak i¢in Ozellesmis geliskin bolgeler vardir. Erkeklerde sag yarimkiire sol
yarimkiireye gore daha biiyiiktiir ve burasi mekansal muhakemenin merkezidir. Erkek o
an neye odaklandigina bagli olarak beyninin sag ya da sol yarimkiiresini kullanir-ikisini
bir arada degil. Sonug olarak bir erkegin beyni, duygularin1 bir sorundan ayr1 tutmasina,

hizl1 hareket etmesine ve bir sonraki faaliyete gegmesine olanak verir (Pace, 2009).

University of California, Irvine’ de yiiriitiilen bir caligmaya gore, erkeklerin
beyninde kadinlara nazaran 6,5 kat daha fazla gri madde bulunuyor. Kadinlarin
beynindeki beyaz maddeyse erkeklerinkinin 10 kati1 kadar. Gri madde beyindeki bilgi
islem merkezlerinin ayirt edici ozelligiyken, beyaz maddenin de bu merkezler
arasindaki baglantilar1 kolaylastirdig: bilinen bir gercek. Buradan yola ¢ikarak, bilim
adamlar1 bu degisikliklerle ilgili bir takim kuramlar gelistiriyor. Erkeklerin isleme
dayal1 islerde uzmanlasirken, kadinlarin farkli bilgi parcalarini iyice anlama ve entegre

etmeyi gerektiren gorevlerde nispeten daha basarili olduguna agiklama getirebilecegini
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diistiniiyorlar. Dahasi, kadin beyninde sag ve sol loblar arasinda baglantiyr saglayan
omurilik erkeklerinden 10 kat daha kalin ve kadinlar erkeklerden daha genis bir ¢evresel

goriise sahip. (Benko ve Pelster, 2013).

Bir kadinin beyni ise genis bir masa gibidir. Dosyalar1 gruplar halinde birbiriyle
temas edecek sekilde yayilmigtir. Kadin beyni denizi tarayan bir deniz feneri gibidir-7
giin 24 saat her seyi goriir, islemden gecirir ve baglantilandirir. Pennsylvania
Universitesinden nérolog Ruben Gur, erkeklerin televizyon karsisinda kisa zihinsel
molalar vererek g¢evreleriyle ilgilerini kesebildigini ama kadinlarin beyninin siirekli
calisir halde oldugunu ortaya cikardi. Herhangi bir anda kadinlarin beyninde yaklasik
yiizde 15 daha fazla kan akisi oluyor ve kadin beyninde erkek beynine oranla daha fazla

bolge harekete geciyor (Gurian, 2003).

Kadin beyninin sol yarimkiiresinde dil becerileri i¢in ayrilmis néronlarin sayisi
erkeklerdekinden yiizde 11 daha fazladir (Fisher, 1999). iki yarimkiireyi birbirine
baglayan ve aralarindaki iletisimi kolaylastiran corpus callosum, beynin biyiikliigiine
gore kadinlarda ylizde 23 daha biiyiiktiir (Howard, 2000). Bu giiclii baglantinin
kadinlarin duyularinin ve toplumsal farkindaliklarinin neden daha kuvvetli olduguna ve
goriinliste rastgele dosyalari birbirleriyle iliskilendirebilme yeteneklerine mantikli bir

aciklama getirdigi diisiintiliiyor (Pace, 2009).

Tablo 1.3. Erkek Beyni ve Kadin Beyni

Erkeklerde Beyin Yapisi Kadinlarda Beyin Yapisi

Yan Yana Sag yarimkiire sol Sol yarimkiire sag
yarimkiireden daha biiytiktiir. | yarimkiireden daha biiyiiktiir.
Erkekler belli bir aktivite Kadinlar pek ¢ok aktivite igin
sirasinda sag ya da sol her iki yarim kiireyi birden
yarimkiireyi kullanir. kullanir.

Kullanir ya da Sol yarimkiire yaglanmayla

Sol yarimkiire yaglanmayla

Kaybedersin birlikte en az diizeyde

birlikte farkedilir derecede

kiigiiliir, bunun asabiyet ve
diger kisilik degisimlerine

neden olmasi olasidir.

kiigiiliir. Doku kayb1 genelde
bellek ve gorsel-uzamsal

alanlarda olur, bu da
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hatirlamay1 ve yon duygusunu
etkileyebilir. Hamilelik
sirasinda gegici olarak

kiictliir.

Corpos Callosum
(iki yarimkiireyi

baglayan “ ana

Beyin biiytikliigiine kiyasla
daha az noron vardir, elli yas

itibartyla yiizde 20 kiigtiliir.

Beyin biiytikliigiine gore
yiizde 23 daha kalindir (daha

fazla néron vardir),

salter”) yaslanmayla birlikte
kiigiilmez.
Hipotalamus Duygularda istikrar1 Pozitif geri bildirim ilkesiyle
(“termostat™) stirdliirmek i¢in negatif geri calisir, bu da duygusal inig
bildirim ilkesiyle calisir. cikislari artirir.
Bu beyni sdyle Bir dosya dolabi: Boliimlere | Genis bir masa: Her dosya
diisiinebilirsiniz ayrilmisg, neyin nerede oldugu | yayilmis ve diger dosyalarla

belli, odaklanmus.

Kapanabilme yetenegine
sahip, dinlenme sirasinda
yiizde 70 daha az faaliyet

gosteriyor.

temas i¢inde. Siirekli aktif;
dinlenme sirasinda sadece
yiizde 10 daha az faaliyet

gosteriyor.

Kaynak: Pace (2009) kitabindan kisaltilarak uyarlanmistir.
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1.2.1.2. Duyusal Farkhhklar

Beyin goriintiilerine gore, kadinlar erkeklere gore daha biiyiikk duygusal ayirma
yetenegine sahiplerdir. Ornegin, kadinlar yiiz ifadelerindeki duygusal igerigi erkeklere

gore daha kolay ve dogru bir sekilde okuyabilirler. (Popcorn ve Marigold, 1998).

Kadinlar ve erkekler arasindaki duyusal farkliliklar, dikkat ve odaklanma,

iceriksel diisiinme ile yeteneksel farkliliklar olarak incelenebilir.

1.2.1.2.1. Dikkat ve Odaklanma

Arastirma sonuglarina gore, ayrintilar1 yakalamakta kadinlar erkeklere gore, daha
iyidirler. Yapilan bir arastirmada, kadin ve erkege kisa bir siire 6nce oturduklari oda ile
ilgili hatirlayabildikleri nesneler soruldugunda, kadinlarin hatirladiklar1 nesne sayisi ve
bu nesnelerin 6zelliklerinin erkeklerinkini dnemli bir seviyede gectigi goriilmiistiir.
Benzer bir sekilde, yeni bir sehri, liniversite kampiisiinii veya tatil mekanini birlikte
seyahat ettikleri bilinen bir ¢ift ile konusuldugunda kadin erkege gore daha fazla
ayrintiy1 hatirlayacaktir (Barletta, 2003).

Kadinlarin dikkatini insan yiizii ¢eker. Dokuyu ve renk zenginligini tercih ederler.
X’ in dikkatini ¢ekecek bir reklam hazirlarken 6zellikle zengin kirmizilar, turuncular,
yesiller ve bejler kullanin. Kadinlar 6zellikle bu renklere karst duyarhidir. Biraz da

dokudan faydalandiniz m1 kadinlar sirt geviremez (Pace, 2009).

Uzamda hareket eden objeler erkek beyninin istahin1 acar. Uriiniiniizii ya da
reklamlariniz1 internet {izerinde ya da bir magazada konumlandirirken erkegin goriis

sahas1 icine yerlestirin ve hareket etmelerini saglaym. Y gozii bunlar1 bulacaktir (Pace,
2009).

Tipik bir erkek amac¢ ve gorev odaklhidir. Siyah bir kumas pantolona ihtiyaci
olduguna karar verdiyse, dogruca magazaya gidecek, yarim saat i¢inde bir tane segecek
ve belki de tekrar ayn1 aligverisi yapmasina gerek kalmasin diye ayni pantolondan iki
tane alacaktir. Diger yandan, tipik bir kadinsa kesif odakli bir aligveris¢idir. Siyah bir
pantolon alma fikriyle ¢iktiginda, bu arayisa daha agik goriisliiliikle yaklasacaktir. Bir
stire sonra, aslinda ihtiyaci olan seyin yaklasan bir konferans i¢in profesyonel bir

goriiniim oldugunun farkina varir. Aligveris sirasinda ya kumas pantolonlar1 begenmez
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ya da bagka bir seyden etkilenir ve aligveris amacini hemen buna gore sekillendirir. Bu
siire¢ 30 dakikadan oldukc¢a uzun siirebilir ama tatmin edici bir sona kavusma ihtimali

daha yiiksektir (Benko ve Pelster, 2013).

Kadmlar genellikle basit, pratik seyler ister. Bir kadin, i¢inde sert kimyasallar
olmayan temizlik iiriinleri ister. G6zliiksiiz olarak okuyabilecegi rakamlar1 olan bir cep
telefonu ister. Aradigi zaman miisteri hattinin diger ucunda, bir telefon sistemi

labirentine girmek yerine karsisinda bir insan bulmak ister (Qinlan, 2009).

Her iki cinsiyet i¢in de kadmlarin ve erkeklerin farkli aligveris yaptiklar1 fikri
ortaya ¢iktigin1 buradan gérmekteyiz. Ozellikle kadin ve erkeklerin, dikkat ve
odaklanmalarindaki farkliliklar alisveris aliskanliklarinda farkliliklara yol agmaktadir.

New York Sun i¢in yazdigi bir makalede Russ Smith nasil aligveris yaptiZini
sOyle tamimliyordu: “ Magazalarda satis elemanlariyla sohbet etmem veya ortaliga gz
atmam. Paul Stuart’ a gidip, hizla bir takim veya 1vir zivir segmem daha sonra kredi
karttim1 ¢ektirmem gayet kisa siirer ve sonra giine devam ederim.” Kadmlar bu kadar
hizli olduklarin1 sdylemeyecektir. Kadinlar magazanizin kapisina yiirlirken magazanin

cevresindeki her seyi gozlemler. Kadinlarda biitiin duyular alarmdadir (Qinlan, 2009).

1.2.1.2.2. iceriksel Diisiinme

Erkekler satin alma kararlariyla ilgili gormedikleri ayrintilar1 ve diger uyaranlari
kolaylikla g6z ardi eder. Kendi sakin kdselerinde ve kapilarina “Rahatsiz Etmeyin”
tabelasi asarak disilincelerini ve faaliyetlerini bir ¢6ziim bulmaya kanalize ederler.
Unutmayin, erkegin beyni bir dosya dolabi gibidir: Ilgili dosyay1 ¢ikarir, zihninde
gbzden gecirir ve sonra da problemi ¢dzer. Rutgers Universitesinden Dr. Helen Fisher,

bu asamaya “basamakli diisiinme” adin1 veriyor (Fisher, 1999).

Kadin, beyninin kocaman ¢aligma masasinda y1gil bir siirii bilgiyi gozden gegirir
ve bu iiriinlin hayatinin pek ¢ok dosyasi iizerindeki etkisini sentezler. Dr. Fisher buna,

“ag sekli diisiinme” adin1 veriyor (Fisher, 1999).

Helen Fisher, kitabinda, “Erkekler ilgilerini bolimlendirmek konusunda daha iyi
ama kadinlar ise baglamsal olarak daha diizenli diigiiniiyor, meseleyi daha ‘biitlinsel’ bir

bakis acisiyla ele aliyor. Yani, kadinlar, ¢evrelerini saran diinyay1 viicudun durusundan
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nesnelerin odadaki konumuna kadar degisen ayrintilarda, daha ayrintili biitlinlesiyor.”
(Fisher, 1999). Ayrica erkekler analiz etmeye, kadinlar sentez etmeye egilimlidirler
(Barletta, 2003).

Erkekler sorunlar1 parcalarina ayirarak ve ¢éziime dair yaptiklart nokta atiglarini
optimize ederler. Diger yandan, kadin beyninin birlestirici avantaji, daha iyi ve biitlinciil

sonuclar1 hedefleyen ¢oziimleri en iist diizeye ¢ikarmalarini saglar (Benko ve Pelster,
2013).

1.2.1.2.3. Yetenek Farklihig:

Kadinlar erkeklere gore sozel olarak daha beceriklidirler. Gergekten de, kiz
cocuklar1 erkeklere gore daha erken konusur, okur ve yazarlar. Kizlarin gramer, telaffuz
ve kelime iiretme becerileri daha iyidir. Daha uzun ve ¢esitli ciimleler kurarlar, daha ¢ok
kelime kullanirlar ve daha az hata yaparlar. Kelime, devrik s6zciik ve konusma akiciligi
gibi bircok sozel testte kadinlar erkeklerden daha iyi performans ortaya koymaktadir.
Ayrica kadinlar erkeklere gore yazi okuyamama ve kekemelik gibi sdzel sorunlarla daha

az karsilagirlar (Vinnicombe ve Colwill, 1995).

Erkekler evrimsel olarak kadmnlarin odaklandigi tiim insan 6zelliklerine kars1 daha

az yonelimlidirler. (Kog, 2002).

Seyir halinde olmak ve havadaki hareketli hedeflere zipkin firlatmak erkeklerin
keskin uzamsal yetenegini gelistirdi. Bu beceri binlerce yil i¢inde ince ince geliste ve
artik beyinin yapisinda mevcut. Bir erkek bir geometri problemi ilizerinde diisiiniirken,
hareketli bir hedefe nisan alirken ya da kendisinden ii¢ boyutlu bir perspektiften
bakmasi istendiginde beyni, sag yarimkiiredeki dort 6zel bolge ve sol yarimkiiredeki iki

daha kii¢iik bolgeyle ona yardim eder (Pease, 2000).

Erkek ¢ocuklar, mekanik yetenek testlerinde en yiiksek puan alanlarin en iyi %3’
inii olusturmaktadirlar. Uzaysal ve mekanik islere alinan kadinlar ise muazzam bir ¢aba
sergilemektedirler. Bu mesleklerin tiim zorluklarina karsin kadinlar tip, isletme ve
hukuk alanlarinda biraz da olsa ilerleme kaydetmislerdir. Bugiin ABD’ nde mimarlarin

%80’ 1, miithendislerin ise % 90’ 1 erkektir (Barletta, 2003).

Yale’ den arastirmacilar, mekanik konulara yatkinlikta cinsiyetler arasindaki

farkliliklar1 test etmek amaciyla iiniversite 6grencilerine bir VCR programlamak icin
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yazili kilavuz verdi. Erkeklerin yiizde 68’s1 ilk denemelerinde verilen isi basariyla
tamamladi. Kadinlarin sadece yiizde 16’ s1 ilk denemelerinde basarili oldu (Barletta,

2003).

Pace (2009), kadin ve erkeklerin yeteneksel olarak farkliliklarini kitabinda tablo

olarak yer vermistir. Bu farkliliklar1 gosteren tablo asagida soyle uyarlanmistir.

Tablo 1.4. Kadin ve Erkeklerin Yeteneksel Farklari

Erkek Kadin

Isiklar acik Sag yarimkiirede dort belli Sag yarimkiirede bir daginik
bolgede ve sol yarimkiirede alanda ve sol yarimkiirede bir
iki kiiciik bolgede. daginik alanda.

Ozellikler Geometriye daha yatkin. Geometriye daha az yatkin.

Yol bulmakta daha basarili.

Yol bulmak i¢in haritay1

Gevirir.

Matematik problemlerini

cozerken sozel degildir.

Matematik problemlerini

¢Ozerken konusur.

Uzamsal islerde sol goziinii

tercih eder.

Uzamsal bir is yaparken her

iki goziinti de kullanir.

Keskin farklar

Paralel araba parkinda daha

basaril1.

Paralel araba park etmesi daha

uzun surer.

Erkeklerin ylizde 68’ 1 bir
VCR’ 11lk denemesinde

programlayabilir.

Kadinlarin yiizde 16’ s11lk
denemesinde bir VCR’ 1

programlayabilir.

Bir obje gordiigiinde sunlar1
diisiiniir: Nerede? Nereye
gidiyor? Ne kadar hizli
gidiyor?

Bir obje gordiigiinde sunlar1
diistiniir: Bu ne ve benimle

nasil bir baglantis1 var?

Kaynak: Pace (2009) kitabindan kisaltilarak uyarlanmistir.
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1.2.1.3. Kadinlarin ve Erkeklerin Sosyal Degerlerinin Karsilastirilmasi

Kadin tiiketicilerin gonliinii fethedecek pazarlama plani olusturmak icin anahtar
nokta, kadinlarin nelere deger verdigini anlamaktir. Kadinlarin degerleri yani, deger
verdikleri, hoslandiklari, gurur duyduklar1 ve onlar i¢in 6nem tasiyan seyler, erkeklerin
degerlerinden farklidir. Greenfield Online tarafindan 1000 erkek ve kadin {izerinde
yapilan bir ¢aligmada, her iki cinsiyete reklamlarda kendilerinin tasviri hakkinda ne
diisiindiikleri sorulmustur. Kadmnlarin % 91°1, neredeyse tamami reklamcilarin
kendilerini anlamadigin1 diisiindiiklerini sdylemislerdir. Daha da kotiisii, kadinlarin
cogu reklamcilarin kendi cinsiyetlerini betimleme sekline kizmaktadir. Bu da,
pazarlamacilarin kadinlari anlamasi ile kadin tiiketiciler arasinda ¢ok biiyiik bir fark
oldugunu gdstermektedir. Bu ayn1 zamanda, bu farklilig1 yok eden pazarlamacilarin ¢ok

biiyiik firsatlar yakalayacagi anlamina gelmektedir (Barletta, 2003).

Barletta (2003) insani iliskiler agindan kadinlar ve erkekler arasinda farklar
oldugunu belirtmektedir. Bu farklar ise sdyle siralanabilir.
e Erkekler bireysel, kadinlar ise toplumsal davranis sergilerler.
o Erkekler kazanan olmay1 isterken, kadinlar iliskilerde igten olmay1 tercih
ederler.
o Erkekler bir piramit, kadinlar ise arkadas grubu olusturmayi isterler. Hiyerarsik

yap1 erkeklerin daha ¢ok hosuna gider.

Erkekler bireyseldirler. Erkekler kendilerini yasamlarmin bir yildizi olarak
gorlirler ve kadin olsun erkek olsun herkesin kendilerini dyle gdrmesini isterler.
Kadmlar, kendilerini ve herkesi, toplulugun bir parcasi olarak goérmektedirler.
Kadmlarin en biiylik degerlerinden biri insanlarla yakinlik ve iliski kurmalaridir.
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 magazalarini, is yerlerini, ila¢ tedavilerini,

manikiirciilerini ve makarna tariflerini bilmek isterler (Barletta, 2003).

Erkekler sorunlar1 oldugunda bunlar1 kendi baslarina ¢6zmek i¢in sessizlesirler ve

iclerine kapanirlar. Sorunlarini diger erkeklere anlatarak onlar1 da rahatsiz etmek
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istemezler. Ancak kadinlar kendilerini iyi hissetmek i¢in bir araya toplanip sorunlarini

acik¢a konusurlar (Gray, 2001).

Kadinlar genellikle fedakarlikla ilgili bir seyler s6z konusu oldugunda bir¢ok seyi
yiiklenirler. Diinya, sanat, yoksulluk, ahlak, manevi degerler, kiiltiir, medeniyet gibi
konulara kadinlar daha fazla duyarhdirlar. Ayrica, daha fazla hayirseverdirler. Kadinlar
erkeklere gore, bu konuya daha fazla para ve zaman ayirirlar. Yapilan bir aragtirmaya
gore, kadinlar ahlaki agidan daha iistiin cinsiyettir. Ciinkii kadinlar, daha az yalan

soylemekte ve daha ¢cok sorumluluk duygusu ile hareket etmektedirler (Wilson, 2004).

Kadinlar evrimsel olarak insan odakli ve besleyip biiyiiten seklinde, erkekler ise
rekabet¢i olma yoOniinde programlanmistir. Bu, hormonlardan kaynaklanmaktadir
(Barletta, 2003). Kadinlar rekabeti ve diismanligi temel almak yerine gliven ve
isbirligine dayali iliskileri olustururlar. Digerlerini daha fazla diistinme egilimindedirler

(Interep Research).

Erkekler, her zaman digerleriyle iliskide durduklart yerin farkindadirlar ve kendi
alanlar1, evlerinin biiyiikliigii, sirket prestiji ve diger erkeklerle iliskilerindeki basarisi
gibi faktorleri olcer ve degerlendirirler. Amag, iistiin olarak hayran olunan veya yiiksek
goriilen ya da piramidin ustiinde elit bir {iye olmaktir. Yani, digerlerinden iistiin
olmaktir. Piramitteki yagamin birka¢ avantaji vardir. En 6nemlisi, en biiylik 6diil olan
daha fazla bagimsizliktir. En yiiksegi elde edildiginde, daha az insan1 dinlemek zorunda
olunacaktir. ikincisi, kurallari kendisi koydugundan uyusmazlik azalir ve diizen getirilir.
Sorunsuz bir hiyerarsinin olusturulmasiyla da daha alt siralardaki insanlar sdyleneni

tartismak yerine yaparlar (Barletta, 2003).

1.2.2. Kadin ve Erkeklerle fletisim

Erkekler iletisimi bir problemi ¢6zme sekli gibi goriirler ve sadece yeni bir
enformasyon vermek, konuyu degistirmek ya da itiraz etmek icin soziiniizii bolerler.
Kadmnlar bag kurmak i¢in konusur ve uzlasi saglamak ig¢in; onlar desteklemek,
onaylamak ya da netlik kazandirmak igin soziiniizii bolerler ki bunlarin hepsi empati

sekilleridir (Pace. 2009).

Kadinlar, daha yeni tanmisiyor bile olsalar en 6zel duygularini bile kolayca

paylasan dogal bag kuruculardir. Kadinlar, kafalarindakini paylagmaktan hoslanir,
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ozellikle de bir sorun séz konusu oldugunda (Quinlan, 2009). Bedir (2007) de bu
konuya paralel bir goriis ortaya koymaktadir ve goriisiinii soyle dile getirmektedir;
“Kadmlar, disa doniiktiir, uyumludur ve uzlagsmaya yatkindir. Kadinlarin iletigimi
giicliidiir. Kadinlar dis goriiniise 6nem verir, estetik duygular1 gelismistir. Kadinlar
konusmay1 ve konusturmayi sever, iyi veya kotlii degerlendirme yapar, duygularim

paylasirlar”.

Bir kadin Oneri almak, bag kurmak ve bagka birinin bir fikre bagliligini
giiclendirmek i¢in soru sorar. Pek ¢ok defa zaten saglam bir fikre sahiptir ama uzlasi

saglamak i¢in girdi aliyordur (Pace. 2009).

Siirekli bag sallama erkeklere karisik mesaj vermek amaci tasiyan kadinlara has
bir komplo degildir. Karmasik iletisimleri insanlar1 tiim diger tiirlerden ayirir.
Cocuklara konugmay1 6gretmek her zaman kadinlarin isi olmustur. Anneler ¢cocuklarini
stirekli konusmaya tesvik ederler, ¢ocugun sdyledikleri sagma olsa da olmasa da sabirla
baslarini asag1 yukari sallarlar. Kadinlar baslarim1 asagi yukar sallayarak digerlerini

iletisimi siirdiirmeye tesvik etmek i¢in programlanmistir (Pace, 2009).

Bir kadin anlamasa da iki erkegin birbirine satagarak aralarinda bag kurmasina
tahammiil eder ama rakibi hakkinda kotii konusan bir satis uzmanma tahammiil
edemeyecektir. Bir rakibi kotiilemeniz hakkinda koétii konustugunuz kisiden ¢ok sizin

glivenirliliginizi yitirmenize neden olur (Pace, 2009).

Satis ve pazarlama iletisiminiz s6z konusu oldugunda erkeklerin g6z temasindan
kadinlara gore daha rahatsiz oldugu ve dogrudan karsilarinda oturmamanizi tercih
edeceklerdir. Kadinlar, yeryiliziinde anneler ve bebekleri olali beri bebeklerinin
gozlerine yakindan bakar. Erkeklerin aksine kadinlar g6z temasi konusunda hem rahattir

hem de bunu isterler (Pace. 2009).

Kadinlar i¢in ayrintilar ¢ok 6nemlidir. Erkekler ayrintilar1 6grenmek i¢in kadinlar
kadar istekli degildirler. Erkekler dinlerken bir noktaya kadar sabirlidirlar fakat daha
sonra goOzlerini kacirmaya veya saatlerine bakmaya baslarlar. Kadinlar hikayenin
tamamini isterler ve uzun bir hikayeyi kisaltmak, kadinlarin dikkatini ¢ekmek ve

korumak i¢in genellikle iyi bir yol degildir (Barletta, 2003).
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1.2.3. Kadin ve Erkek Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratejileri

1.2.3.1. Uriin Stratejileri

Uriine  yonelik  gelistirilen stratejilerde  iiriiniin  tanimlanmasi, iiriiniin
konumlandirilmasi, marka kimliginin olusturulmasi, Ttriinlerin ambalajlanmasi,

etiketleme, yeni iiriin stratejilerini 6ncelikle incelememiz gerekmektedir.

1.2.3.1.1. Uriiniin Tanimlanmasi

Uriin, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir. Miisteri,
gereksinim ve istek doygunlugu satin alir. Miisteriler, istek ve gereksinimlerini
kargilamak i¢in yararlari satin alir. Bu ylizden iiriin, isletmenin devamlilig1 ve pazarlama

stratejileri icin bir temel niteligindedir (Balta, 2006, s.117).

Kadinlara daha cekici iirlin ve hizmetlerin olusturulmasinda ortaya ¢ikan iki
onemli boyut yarar ve stildir. Her kategoride dogru olmamakla birlikte bircok
kategoride kadinlar, teknolojik ve mekanik iiriinlerin i¢ c¢alismalari ile daha az
ilgilenirler ve erkeklere gore daha fazla zaman baskisi icinde olup, sadece kolayca
caligan ve giivenilir iiriinleri isterler. Ornegin, Ford Motor Company yeni minivani
Windstar’1 tanitirken bu yaklagimdan yararlanarak biiyiik basari elde etmistir. Arag, 30
kadin miihendis ve otomotiv tasarimcisindan olusan bir takim tarafindan tasarlanmistir.
Ustelik bu kadinlarin ¢cogu da anne olan kadinlardan olusturulmustur. Yenilikler, kadin
tilketicilerin verdikleri cevaplardan ve kadin olan takim iiyelerinin deneyim ve yasam
bi¢cimlerinden yansitilarak ortaya g¢ikarilmistir. Yeni Ozellikler, arka kapinin kolayca
actlmasi, ayarlanabilir pedallar, kolayca temizlenebilir i¢ kisim, el ¢antasini saklamak
icin glivenli bir yer, bebek uyurken kabindeki 1s18in kapr acildigi zaman soniik
kalabilmesi ic¢in ayarlanabilmesi ve benzerlerini icermektedir. Goriildiigii gibi bu
ozelliklerin ¢ogu, erkek miihendis ve tasarimcilar tarafindan olusturulamazdi. Ciinkii
erkekler bu konularin herhangi biriyle nadiren kendileri ilgilenmektedirler. Bu
ozellikler, kadin tiiketiciler tarafindan yaratilan 6nemli farkliliklar olarak goriilmektedir.
Aracin yarar saglayan ¢ekiciligi, Ford’un “kadin miihendis takimi” tasarim hikayesini
akillica kullanmasiyla birlesince, Ford Windstar’in ortaya ¢ikisiyla 6nemli bir pazar

pay1 kazanmigtir (Barletta, 2003).
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Otomobil sektorii daha erkeksi bir diinyadir. Ancak son yillarda bu pazara
kadinlarin  gelisiyle birlikte her sey degismektedir. Kadinlarin arabayla iliskili
kararlardaki etkisinin artmasi nedeniyle, araba endiistrisi farkli 6ncelikleri olan kadinlar1
tanimaya ihtiya¢ duymaktadir. Clinkli kadinlar i¢in, kapasite, giivenlik ve goriiniim,

arabanin beygir giicii ve torkundan daha 6nemlidir (Kinsler, 1999).

1.2.3.1.2. Uriiniin Konumlandirilmasi

Isletmenin iiriiniiniin konumlandirilmasi, kadin tiiketicilerin yasamlar1 baglaminda
yapilmalidir. Isletmenin iiriiniiniin kadin tiiketicilerin yasamlarimi nasil daha iyi duruma
getirecegi kadin tiiketicilere gosterilmelidir (Kimberly, 2005). Erkek ve kadin
misterilerinizin duygulart vardir. Bu duygular sizinle ilgili verdikleri kararlari,
tekliflerinizle ilgili ne diislineceklerini ve lriiniiniizii es mi gececeklerini yoksa hayat
boyu miisteriniz mi olacaklarimi etkiler. Simdiye kadar tek bir stratejinin herkes i¢in
uygun olmadigini 6grenmis olmalisimiz- erkekler ve kadimnlar farkli “hisseder” ve

dolayistyla da onlara farkli sekilde satis yapmalidir (Pace, 2009).

Kadinlar ve erkekler zihinlerinde ve kalplerinde teknoloji ile ilgili hangi
markalarin ilk siralarda yer aldigi konusunda benzer algilara sahip olmakla birlikte,
belirli markalarin yagamlarina nasil daha uygun oldugu, hangi markalarin da gelecekte
pazarda {istiin olarak konumlandirilacagi konusundaki fikirlerinde giiglii bir sekilde

farklilasmaktadirlar (Marketing to Women).

Isletmeler, kadinlara ydnelik konumlandirma iletisimlerini yonlendirirken, ihtiyag
duydugu perspektifler ilgi, duygu, sosyal sorumluluk yaratan eylemler ve seffafliktir.
Giliniimiiz kadininin 1ilgisi ¢ekilmelidir. Bu 1ilgiyi ¢ekmek i¢in, isletmenin kadini
rahatlatma, eglendirme veya ailesine zaman ayirmasina olanak saglama gibi yararlar
saglayarak giiniiniin mutlu ge¢mesine nasil yardimci olacagini gosterecek sekilde

konumlandirilabilir (Barletta, 2003).

Kadinlar1 hedefleyen en iyi uygulamalar pembe degil, seffaf olanlardir. Hemen
hemen her kategoride, “sadece kadin i¢in” gibi acikca karakterize edilen bir pazarlama
programi her iki cinsiyette de geri tepecektir. Bankalarin “sadece kadinlarin finansal
ihtiyaglar1” seklinde konumlandirmasi veya bilgisayar sirketlerinin “bir kadinin

makinesi” gibi konumlandirma yapmasi uygun olmamaktadir (Barletta, 2003).
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1.2.3.1.3. Marka Kimliginin Olusturulmasi

Marka, iriinii tanimlayarak iiriinlerin birbirinden farklilagmasini saglayan isim,
renk, sembol, logo ya da tiim bunlarin bilesimi olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle

birbirine benzer 6zelliklere sahip iiriinler i¢in ayirt edici kimlik 6gesidir (Uztug, 1997).

Kapferer’ e gore, cogu markanin kimligi alt1 boyut ile ortaya konulabilir (Doyle,
2003):

e Fiziksel Boyut: Secilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin
goriintlistidiir.

e Yansima Boyutu: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir.

e Iliski Boyutu: Markanin miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder.

¢ Kisilik Boyutu: Bir markanin karakteridir.

¢ Kiiltiir Boyutu: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir.

e Benlik imaji: Bir miisterinin kendini marka ile nasil iliskilendirdigidir.

Cagrisimlar marka konumlandirmanin temelini  olusturmaktadir. Marka
konumlandirma; belli bir markanin rakip markalardan farkli olarak tiiketici zihninde yer
almasi, rakiplerden farkli olarak algilanmasi seklinde tanimlanabilmektedir.
Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketici tarafindan nasil algilanarak zihnine kaydettigine ve
bu algilamanin nasil marka imajinin bir parcasi olarak kaldigma bagli olmaktadir

(Uztug, 2003).

Kadinlar markalar1 satin almazlar, kendilerine katarlar. Kadinlar markalariyla bir
iliski isterler. Kadinlar markalar1 karsilagtirarak karar alirlar (Krabach, 2002). Ayrica
kadinlar, agresif markalarla iligki kurma egiliminde de degillerdir (Levit, 2005).

Anlasilacagi gibi kadinlar erkeklere gore markalarla aralarinda daha yiiksek bir

bag kurarlar ve marka sadakatleri daha yiiksektir.

1.2.3.1.4. Uriinlerin Ambalajlanmasi

Underwood, Klein ve Burke (2001), ambalaj tasariminin iiriin imaji
olusturdugunu, iriine ilgiyi artirarak tiiketicinin zihninde yer edinip, potansiyel satis

artislar1 sagladigin tespit etmistir.
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Jones ve Slater (2003) ambalajin gorevleri oldugunu dile getirmektedirler.
“Ambalajin li¢ gorevi yerine getirmesi gerekir. Ambalaj markay: siipermarket rafinda
diizgiin, derli toplu tutabilecek kadar saglam olmalidir. Perakende magazasinin rekabet
ortaminda marka adim1 sergileyebilmelidir ve markanin katma degerlerinin

disavurumunu saglamalidir. Bu son gorev genellikle en 6nemli islevdir.”

Uriin ve ambalajda statiiniin gosterilmesi kadmlar1 tesvik etmez. Kadimlar
arkadaslar arasi baglantilar1 piramit siralarina tercih ederler. Kadin i¢in {iriin tasarlarken,
bu diisiiniilmelidir. Bu tasarimin ig¢ine iistiin kalite &zellikleri, para tasarrufu ve

garantiler de konmalidir (Barletta, 2003).

1.2.3.1.5. Etiketleme

Son yillarda yapilan arastirmalar tiiketicilerin satin alma kararlarinda etiket

bilgilerini 6Snemsediklerini gdstermektedir (Aksulu ve Ozgiir, 2006).

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

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

Kadin tiiketiciler etiketleri okumaya dikkat etmektedirler. Ornegin, Avustralyali
kadinlar, market ve ev iiriinleri aligverislerini yaparken, ¢ikarlarin1 koruma bakis agisini
iistlenirler. Avustralya’ daki biitiin kadinlarin onda sekizi ge¢miste oldugundan daha
fazla dikkatli bir sekilde iiriin etiketlerini okumaktadirlar. Uriin etiketlerini okuma
egilimi kariyer yapan kadinlarda %75 iken, ev kadinlarinda %84’ e ¢ikmaktadir (Bartos,
1989).

1.2.3.1.6. Yeni Uriin

Pazarlama y&neticileri iiriinlerini tanitmak icin iki yol izleyebilirler. ilkinde {iriin
once erkeklere tanitilir, birkag yil sonra da kadinlar icin tekrar ortaya ¢ikarilir. Ikincisi,
ayni anda her iki cinsiyete gore olusturulmus mesajlarla erkekleri ve kadinlar
hedefleyerek ikili bir baslangic yapilir. Ikinci yaklasim daha saldirgan ve risklidir.
Ancak gilintimiizdeki global rekabetin siddeti ile birlikte, rakipler kadinlarin dikkatini
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¢ekmeden Once isletmenin ¢gekmesi ve isletmenin ilk olmanin avantajlarini elde etmesi
gerekir. Eger isletme pazarda tiiketicilerini ¢ekmek i¢in bir yenilik kullanacaksa,
hedefledigi kadin tiiketicilerin kesinlikle bunu bilmesine ihtiyacit vardir. Bunun i¢in
iletisimle yliksek bir ses ¢ikarilmali ve yeniligin insani yarar yani sunulmalidir. Yiiksek
ses icin reklam biitcesine ek olarak kamuoyu olusturmaya yonelik zengin bir biitge
olusturulmalidir. Yenilikler ile yeni kullanimlar ve yeni iiriinler gibi yeni bakis agilar
da medyanin aradig1 haber tiirleridir. Insani yarar yanimi sunulmasi i¢in, kadmlarm dili
ve yasam bigimleri baglaminda yeniligin sunulmasi gerekir. Kadinlar {iriinle sadece
daha fazla dogrudan ve cabucak iliskide olmayacak, ayrica insani yarar bakis agisi,
medya tarafindan hizlandirilacagindan bu iliski ¢ok daha fazla olacaktir (Barletta,

2003).

1.2.3.2. Fiyatlama Stratejileri

Fiyat, pazarlama karmasmin diger 6gelerinden farkli bir yere sahiptir. Uriin,
dagitim ve tutundurma gibi diger Ogeler maliyetleri etkilerken, fiyat maliyet

saglamaktadir. Yani isletmelere kar saglayan bir 6ge olarak yerini almaktadir.

Fiyat kararinda, erkek veya kadindan biri {iriiniin yapisina ve rol yapisina bagl
olarak hanede baskin olabilir. Eger iiriin, ekonomik karara gore alinacaksa, bu karar
genellikle erkek tarafindan alinir ve kararda erkek baskindir. Geleneksel olarak kadinin

alaninda yer alan {iriin kararlarini ise, kadin verecektir (Mellot, 1983).

Kadinlar ABD niifusunun 51,4’ iinii olusturduklar1 halde biitiin iirlin ve
hizmetlerin yiizde 85’ ini satin aliyor ya da alinmasinda etkili oluyor. Satin alama
konusundaki baskinlik ve talepleri sadece artan zenginlikleri, egitim diizeyleri,
bagimsizliklar1 ve yasam siireleri ile artis gosterecek. Bugiin kadinlar yilda 1 trilyon
dolar kazaniyor. Onlarca yildir kadin tiiketici gida, giizellik ve ev {riinlerinin biitiin
belirgin kategorilerini yonlendiriyor. S$imdi biitliin saglik bakim tercihlerinin yiizde 80’
ini kadinlar yapiyor, yeni otomobillerin ylizde 50’ sini onlar olusturuyor

(ewowfacts.com).

Kadinlarin yonetimsel olarak artan bu dnemleri ve rolleri fiyat kararlarinda da

degisikliklere neden olmustur.
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Bu durumu Qinlan (2009) soyle dile getirmektedir; “Liste teknoloji, ev
dekorasyonu, seyahat endiistrisi, eglence sektorii ve hatta kadinlarin kalesi olan
giizellik, gida, ¢ocuk ve aile iirlinlerini kapsadig1 gibi, hastabakicilar olarak kadinlara
bel baglayan ecza sirketlerini ve kadinin giiciini sonunda anlamis olan finansal
hizmetleri de i¢ine alacak sekilde uzadik¢a uzuyor. Bugiin markasini batirmak ya da

¢ikarmak i¢in kadinlara bel baglamayan is yok.”

1.2.3.3. Dagitim Stratejileri

Dagitim, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini hedef kitlelerine ulastirmasi ile ilgili
tiim islemlerini anlatmaktadir. Dagitimda bir nevi 6nemli olan dagitim isleminin kisa

zamanda ve diisiik icretlerle tiiketicilere ulastirilmasidir.

Calisan tiiketiciler icin zaman kazanmak onemli oldugundan, aligveriste zaman
kazandiran isletmeler daha fazla tercih edilmektedir. Bunun farkina varan
perakendeciler, misterilerinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in magaza saatlerini buna goére

diizenlemektedirler (Gordon, 2002).

Kadinlar genel olarak ¢evresindekilere karsi erkeklerden daha fazla duyarhidirlar.
Derli toplu, temiz ve giivenli yerleri begenirler. Kadinlar, bir magazanin temizligine o

magazanin tuvaletlerinin temizligi ile hiikiim verebilirler (Burke, 1999).

Underhill” e gore, kadinlar rahatca magazada dolasmaya, satis elemanlariyla
konusmaya, iiriinleri incelemeye, sorular sormaya, iiriinleri 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. Birgok
durumda erkeklerin satin almayacaklar1 bir seye bakmalarini saglamak c¢ok zordur.
Erkekler, kadinlar kadar soru da sormazlar. Genelde bir erkek magazada ilgilendigi

boliime dogru sabirsizca hareket ederken goriilebilir (milliyet.com.tr).

1.2.3.4. Tutundurma Stratejileri

1.2.3.4.1. Reklam Stratejileri

Aragtirmamizin ikinci boliimiinde reklam kavraminin ayrintili bir sekilde ele

alirken kadin ve erkeklere yonelik reklam stratejileri ele alinacaktir.
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1.2.3.4.2. Kisisel Satis Stratejileri

Erkek ve kadin tiiketiciler iiriinlerden, reklama verdikleri tepkilere ve iiriin
konumlandirmasina kadar satin alma egilimi olarak tiiketici davranislar1 konularinda

farklidirlar. (Laroche ve Dig., 2000).

Kadinlar ilgilendikleri seyi sunan segenekleri arastirarak, aligveris siirecine
baglarlar. Bagka bir deyisle, kadin aligveris listesine bazi tirlinleri aday gosterir.
Erkeklerin ve kadinlarin, onceliklerindeki, satin alma siireglerindeki ve pazarlamaya
tepkilerindeki farkliliklar cogu zaman bazi markalarin ilk asamada elenmesiyle
sonuglanmaktadir. Bir markanin kadmlarin aligveris listesinde yer alip almayacagini

belirleyen ti¢ karar verici faktdr bulunmaktadir. Bunlar (Barletta, 2003):

L. Zihinde en yiiksek farkindalik: Eger kadin isletmenin markasini hi¢ duymamissa, o
isletmenin markasimni hesaba katamaz. Kadin ciddi bir aragtirmaya baslamadan once,
isletmenin markasi, az ya da ¢ok, kendiliginden kadinin aklina gelmelidir.

II. Ilgili farklihk: isletmenin markasi, kadimin ihtiyaglari ve tercihleri ile ilgili olarak
bir sekilde benzer markalardan farkli olmalidir.

IIl. Hosa giden marka: Kadin gercekten isletmenin markasindan hoslanmalidir, en

azindan isletmenin markasina karsi olmamalidir.

Kadmlarin ve erkeklerin satin alma karar siiregleri farklidir. Kadinlar satin alma
siirecine farklt baslamaktadirlar. Kadinlar satin almadan Once etraflarina sorarlar.
Kadinlarin satin alma siirecini sarmal yol temsil etmektedir. Sarmal yol, kadinlarin satin
almadan 6nce daha karmagik 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 icin iy1 bir
¢Ozlim aramaktadirlar. Diger taraftan kadinlar, siklikla geriye ve siirecin ilk asamalarina
donen bir takim dalgalanmalar igeren, yeni bilgi aldiklarinda siirecin 6nceki agamalarina

donen, miikkemmeli arayan bir karar verme siirecine sahiptir. (Barletta, 2003).
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1.2.3.4.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma; aninda satis1 gergeklestirmek birincil hedefiyle, tiiketicilere,
satig gilicline ve irinii dagitan aracilara ek bir deger ya da tesvik olanagi yaratan

dogrudan bir satis tesvik araci olarak tanimlanabilir (Oyman, 2004).

Erkek tiiketicilere yonelik olarak izlenecek satis tutundurma stratejileri de
farklidir. Ornegin, esantiyonlar erkek tiiketicilere yonelik {iriinlerin tutundurulmasinda
kullanilan baslica yontemlerden biridir. Bunun i¢in tek kullanimlik olanlar iyidir.
(Mason, 2002).

McCall tarafindan yiiriitiilen bir aragtirmada, otuzlu yaslardaki kadinlarin bir
tirline ikna olmalar1 i¢in etkili olan faktorler soyle siralanmistir (Leeming ve Tripp,
1994):

e Bir yakinin ya da arkadasin 6nerisi (% 80)

e Ornek iiriin veya bedava iiriin dagitilmasi (% 79)
e indirim kuponlar1 (% 62)

e (Cevreye daha dost iiriin (% 48)

e Para iade garantisi (% 41)
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IKIiNCi BOLUM
REKLAMLARA KARSI KADIN VE ERKEKLERIN TUTUMLARI

2.1. REKLAM KAVRAMI

2.1.1. Reklamin Tanimi

1450 yillarinda Giitenberg’ in matbaa makinesini bulusu ile reklamcilikta ¢igir

acilmistir. (Yanik, 2004).

Tiirkiye'de reklamcilik Balkan Savast' ndan once Istanbul’ da David Samanon
tarafindan baslatilmistir. Balkan Savasi' ndan sonra Kahire' deki {inlii Ajans Havas' in
yoneticisi Ernest Hoffer Istanbul’ a gelmis ve David Samanon ile isbirligi yapmistir.
1919 yilinda Jak Hulli' nin katilmasiyla Hoffer-Samanon ve Hulli ilanat Acentesi adimni
alarak faaliyetlerine devam etmislerdir. Bdylece Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat

Acentesi, ilk olarak siitun-santim kavramini Tiirk reklam sektoriine getirmistir (Akat,

2003).

Reklam sozciigii Tirkce' ye, Fransizca "reclame" sozciiglinden ayni igerikle

gecmistir ve kokeni Latince "clamare™ den gelir (Fidan, 2007).

Reklamin en renkli tanim1 George Orwell’ in sOyledigine inanilan su sozlerdedir:
Reklam, domuzlarin ilgisini ¢ekmek i¢in yal kovasina vurulan kepgenin c¢ikardigi

glirtiltidiir (Jones, 2004).

Orta c¢ag Latincesinde ‘adverte’ *’Birinin dikkatini yoneltmek’’ sozciigiinden
gelen reklam terimi, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek

ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” diye tanimlanir (TDK).

Sik sik duydugumuz ve kullandigimiz bir kavram olan reklam kavrami farkli
kaynaklarda tanimlanmaktadir. Bu tamimlardan bazilarina Tablo 2.1.° de

deginilmektedir.

Tablo 2.1. Reklam Tanimlari

Gaw (1961) Reklam, reklam veren firmay1 ya da bu firmanin

sat1s ¢abasi ile olan iliskisini gizlenmeden, bir

bedel karsiliginda yer, zaman ya da mesajin
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iletilecegi yol saglayan; bir gruba, hizmetleri,

mallar ya da fikirleri satmak i¢in bir aractir.

Dunn (1969)

Reklam, reklam mesajinin iginde, bir sekilde
tanimlanan, bireyler, kar amaci glitmeyen
organizasyonlar ya da firmalar tarafindan bedeli
O0denmis, cesitli medya araglar1 vasitasiyla yapilan

kisisel olmayan iletigimdir.

Cohen (1972)

Reklam, reklam veren firma tarafindan bedeli
0denmis, mal, hizmet ya da fikirlerin kisisel

olmayan tanitim1 ya da promosyondur.

Kaufman (1980)

Reklam veren firma tarafindan bedeli 6dendigi
acikca belli olan ve bir faaliyete yonelik fikir,
hizmet ya da mallarin, kisisel olmayan her ¢esit

tanitimidir.

Arens (1996)

Reklam veren firma tarafindan ¢esitli medya
kanallar1 vasitasiyla, bir fikir ya da iiriin (mal ya da
hizmet) hakkinda, bedeli 6denmis ve dogal

olarak ikna edici bilginin kisisel olmayan

iletisimidir.

Belch ve Belch (1998)

Reklam veren firma tarafindan, bir fikir, hizmet,
iirlin ya da bir organizasyon hakkinda yapilan,
bedeli 6denmis, her ¢esit kisisel olmayan

iletisimdir.

Wells, Burnett ve Moritary
(1998)

Kitleleri etkilemek ya da ikna etmek amaciyla,
kitle iletisim araglarin1 kullanarak, reklam veren
firma tarafindan yapilan, bedeli 6denmis, kisisel

olmayan iletigim.

Vanden Bergh ve Katz
(1999)

Kitleleri etkilemek amaciyla reklam veren firma
tarafindan bedeli 6denerek, fikir, hizmet ya da

tirtinler i¢in yapilan kisisel olmayan iletigim.

Perreault ve McCarthy
(1999)

Reklam veren firma tarafindan bedeli 6denmis, mal,

hizmet ve fikrin, her tiirlii kisisel olmayan
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tanitimidir.

O’Guinni Allen ve Semenik | Bedeli 6denmis, her ¢esit kitle iletisim aracinin

(2000) kullanildig1, ikna etme girisimi

Amstrong ve Kotler (2000) Reklam veren firma tarafindan bedeli 6denmis,
mal, hizmet ya da fikrin, kisisel olmayan tanitimi

ve promosyonudur.

Czinkota (2000) Reklam veren firma tarafindan ya gazete, dergi,
radyo, televizyon ve diger medya araglar1 ya da
dogrudan posta yoluyla tiiketiciye direkt
ulastirilmasini i¢eren, bedeli 6denmis, kisisel

olmayan iletisimdir.

Lamb, Hair ve McDaniel Pazarlamaci tarafindan {iriin ya da organizasyonla
(2000) ilgili, bedeli 6denmis, kisisel olmayan tek yonlii

kitle iletisimi.

Percy ve Elliott (2009) Reklam, pozitif reklam tutumu dedigimiz,
potansiyel miisterileri, reklami1 yapilan iiriin veya
hizmete yoneltmek icin olumlu bir izlenim
olusturmak amaciyla tasarlanmis, dolayli bir

yoldur.

Fletcher (2010) Reklam, bir ya da birden fazla kisiyi bilgilendirme
ya da ikna etme niyetinde olan, bedeli 6denmis

iletisimdir.

Kaynak: Richards ve Curran (2002) makalede kullanilan tablonun genisletilmis halidir.

2.1.2. Reklamn islevleri

Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik olmasi ve bilgi verici
niteliginin bulunmasi, reklam amaglar ile ortiismektedir. Bu {i¢ 6ge reklamin {i¢ temel

ozelligi ve islevidir (Kiiclikerdogan, 2005):

e Bilgi verici iglev: Reklam, yeni bir {irlin ya da hizmet iizerine tanitict bilgi,
tiriintin kullanim olanaklar1 ve pazardaki diger benzer iriinlerle fiyat ve nitelik

acisindan karsilastirilmasi ile ilgili bilgileri aktarir.
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Reklam, her seyden Once enformasyon saglayan bir iirlindiir. Reklam bi¢imimde
sunulan enformasyon, tipki dondurma veya bilgisayar gibi tiiketiciler tarafindan talep
edilen ve mal ve hizmet {ireticileri tarafindan arz edilen bir {riindiir (Ekelund ve

Saurman, 1999).

o Jkna edici iglev: Reklam, hedef kitlede marka bagimliligi yaratma, hedef
kitlenin alistig1 iirlin ya da hizmetleri birakarak, reklami yapilan iiriin ya da
hizmete yoneltme, {rlinlin niteliklerini belli teknikler ve yontemler kullanarak
sunmak ve boylece hedef kitlenin algilamasini degistirme islevi iistlenir.

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

imajin1 yaratma islevi goriir.

Halktan kisilere bir 6nceki giin reklamin1 goérdiikleri ya da isittikleri markalarin
ka¢ tanesini animsayabildikleri soruldugunda, ortalama olarak, {i¢ yanitin1 veriyorlar.
Belki de ertesi giin animsayabildiklerinden ¢ok daha fazla reklamla karsilagsmis
oluyorlar. Ancak animsayabildiklerinin on kat1 reklamla kargilagsmis olsalar bile, bu 30
reklam demektir ki 300 ile 1500 ve {izeri arasinda bir rakamin ¢ok uzaginda bir durum

sOz konusudur (Greyser, 1981; Akt. Jones).

2.1.3. Reklamn Tiirleri

Literatiirde reklamlar c¢esitli bakimlardan siiflandirilmiglardir. Bunlardan en

yaygin yer alanlarini ¢alismamizin devaminda agiklayacagiz.

2.1.3.1. Reklamm Yapanlar A¢isindan (Odabasi ve Oyman, 2003)

Reklam1 yapanlar agisindan reklamlar, iiretici reklami, araci reklami ve hizmet

isletmesi reklami olarak iice ayrilir. Bunlar incelenirse (Avsar ve Elden, 2004):

a. Uretici reklamn: Uretici kurulusun bizzat kendisinin, iiretti§i ve pazara
sundugu triinlinii tanitmak amaciyla yaptig1r ve genel reklamlar olarak da adlandirilan

reklamlar uretici reklamlaridir.
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b. Araci reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin yaptigi
reklamlardir. (Erol, 2006). Migros, A101 ve Sok gibi marketlerin yaptiklari reklamlari

ornek olarak verebiliriz.

c. Hizmet isletmesi reklami: Banka, sigorta sirketleri, turizm sirketleri, 6zel
tiniversiteler, 6zel okullar gibi egitim kurumlar1 vb. hizmet iireten ve satan sirketlerin

yaptiklari reklamlar da hizmet isletmesi reklamlar1 olarak tanimlanmaktadir.

2.1.3.2. Hedef Pazar Acisindan (Odabasi ve Oyman, 2003)

a. Tiiketici reklamlari: Son tiiketiciye yonelik reklamlardir.

b. Ticari reklamlar: Hedef kitlesi, dagitim kanalinda bulunan toptanci ve dagitici
kuruluslar olan reklamlardir. (Yaylaci, 1999).

C. Endiistriyel reklamlar: Ham madde ya da yar1 mamul alan isletmelere
yoneliktir. Icerik olarak bilgilendiricidir ve {iriiniin 6zelliklerini ileten reklam tiiriidiir

(Altunigik ve Dig., 2006).

2.1.3.3. Talep Acisindan (Uriin Reklamlar)

a. Oncii reklam: Tek bir iiriin grubuna yoneliktir. Yeni iiriinlerde ve pazar payi
artirmada kullanilir. Bankacilik ve denetleme kurumunun bankacilik faaliyetlerini

artirmak i¢in yaptig1 reklamlar 6rnek verilir.

b. Rekabet edici reklam: Belli bir markaya talep yaratmak igin yapilir. Uriin
yasam egrisinin biiylime, olgunluk asamalarinda firma rakip iriinler karsisinda kendi

irlinlinii tutundurmaya ¢alisir (Olug, 1981).

c. Hatirlatic1 reklamlar: Hatirlatici reklam, mal veya hizmet bilinmekle beraber,
pazarda bir doyma durumunun belirdigi, satislarda azalmalarin basladigi zaman yapilan
reklamdir. Béylece mamule olan talebi yeniden canlandirma, markay: tiiketicilerin
zihninde canli tutma amaci giidiiliir. Mamul hayat seyrinin olgunluk ddéneminde

hatirlatict reklama daha ¢ok basgvurulur (Mucuk, 2001).
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2.1.3.4. Konu Ac¢isindan
a. Dogrudan reklam: Uriin ve hizmetin satin alinmasmi ya da bilgi elde
edilmesini hedefleyen reklamlardir.

b. Dolayh reklam: Uriin ve hizmeti hedef pazara tanitmak ve benimsenmesini

saglamak i¢in yapilan reklamlardir.

2.1.3.5. Mesaj ( Reklamn Icerigi ) Acisindan

a. Uriin reklamn: Belirli bir iiriinii/hizmeti ve markayr sattirmak icin yapilir.
Belirli bir {iriinii veya yararlarin1 vurgulayan ve marka baglilig1 olusturmaya yonelik

reklamlardir (Erol, 2006).

b. Kurumsal reklam: Bir kurulusa karsi olumlu davranis saglamak, sayginlik

kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir (Erol, 2006).

2.1.3.6. Odeme A¢isindan

a. Bireysel reklam: Reklam iicreti, {ireticinin veya aracinin tarafindan ddenir.

b. Ortaklasa reklam: Belirli bir endiistri, {iriin grubu ya da fikir etrafinda olumlu
goriis olusturma amach olup, bedeli birden fazla isletme ya da organizasyon tarafindan

Odenen reklamlardir (Altunisik ve Dig., 2006).

2.1.3.7. Cografi Acidan
a. Ulusal reklam: Ulusal olgekte firetilen ve buradaki kitleyi etkileyen
reklamlardir. Ulusal kanallarda yer alan reklamlar 6rnek olarak verilebilir.

b. Bolgesel reklam: Bolgesel bazdaki hedef kitleye ulasmayr amaglayan

reklamlardir. Bolgesel kanallarda yer alan reklamlar 6rnek olarak verilebilir.

c. Yerel reklam: Bir kente 6zel olarak yapilan perakendecilerin 6n planda oldugu

reklamlardir.

2.1.4. Reklamin Amaclari

Genel olarak reklam amaglari ii¢ noktada toplanabilir (Atay ve Yiicel, 2007):
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e Talebi genisletmek,
e Talep inelastikiyeti saglamak,

o Kisisel satisa yardimci olmak,

Buradan da goriilecegi gibi reklamin ana amaci olarak satisi artirmak olarak
gormekteyiz. Reklami yapilan {iriin veya hizmetleri satiglarin1 artmasiyla markaya olan

talebi artirmak ve biiyiime saglamak oncelikli hedeftir.

Reklam, iiriin ve hizmetlerin satisint ve karliligmi arttirma nihai amaci

dogrultusunda su amaglarla yapilabilmektedir (Atay ve Yiicel, 2007):

e Uriiniin veya hizmetin varlig1 hakkinda bilgi vermek,

e Pazarm belli bir boliimiiniin iirlinlin/hizmetin farkinda olmasini saglamak,
e Reklami yapilan iirliinii deneme arzusu yaratmak,

e  Uriiniin kullanim i¢in kisileri egitmek,

e  Uriindeki belirli degisiklikleri iletmek,

e Marka imaj1 yaratmak,

e Uriinde veya hizmette kalite imaji saglamak,

e Mevcut imaj1 korumak,

e Aligkanliklar1 degistirmek,

e Dagitim kanali ile iligkileri gelistirmek,

e Isletmenin saygmligini arttirmak,

Markalarin sadece yiizde 20’ si (¢ogunlukla kiiciik markalar) satislarini artirtyor
ve bu etkiyi koruyor; belki diger bir yiizde 20’ lik dilim biiylik markalarin satig
diizeylerini yakalayabiliyor ve bazen yiiksek miktarda iiretim ve satisin getirdigi
avantajla da karliligin1 bir parca artiriyor. Markalarin daha da kiiciik bir yiizdesi bagarili

reklamin uzun donemli etkilerinden biitiiniiyle yarar saglayabiliyor (Jones, 2004).

Istikrarli pazarlarda markalarin satin alinmasi her seyden cok aliskanlikla
iligkilidir; mevcut markalarin paylarini olumsuz bi¢imde etkileyen yeni basarili
markalarin nadir bulunmasi nedeniyle de normal bir durum istikrardir. Bircok tiiketici
on yillarca ayn1 markay1 satin alir; bu nedenle. Aliskanligin bir¢ok kisinin zihnine derin
bir bigimde kazinmasi anlasilir bir durumdur. Her giin birtakim {irtinleri satin almak

tiikketiciler i¢cin 6nemli bir konu degildir (Jones, 2004).
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Jones (2004) kitabinda reklamin satig etkisi ve bunun 6l¢iilmesi sorununu soyle
dile getirmektedir; “Her ne olursa olsun reklamin satiglar {izerindeki dogrudan etkisini
dogru olarak 6lgmeyi ancak yaklasik on yildir basarabiliyoruz. Orta donemli etkiyi (bir
yillik donemde saglanan satiglar) rakamlara dokecek istatistiksel modelleri olusturmay1

ise yakin donemde basarabildik.”

Serdar Erener (2006) reklamin satis1 amagladigini ama bunun yani sira iletisim
amaci oldugunu da “Cutting Edge Advertising” kitabinin g¢evirisinin 6ns6ziinde soyle
dile getirmektedir; neden “iinlii” de “sattiran” degil? Reklamin kuskusuz satisa katkisi
vardir. Ama reklamin en biiyiik faydas1 markaya iin kazandirmaktir. Unlii seyler daha

pahaliya satilir.

Reklam ilgilerimizi, heyecanlarimizi, arzularimizi, diislerimizi, beklenti ve
umutlarimizi hep canli tutmakta; satin alma giidiimiizii, iletilerdeki ¢ekiciligi vaatleri

stirekli giincellestirerek harekete gecirmeye calismaktadir (Berger, 1995).

Reklamdan ilk etapta beklenen en Oonemli amag¢ olarak satis amaci goriilse de,
hedef Kkitlelerle iletisim i¢ine girilmedikge, satis amacinin gerceklemesi miimkiin
olamayacaktir. Reklam yoluyla hedef kitlenin bilgi diizeyinde ve tutumlarinda degisim
saglandiktan sonra satin alma eyleminde bulunmasi beklenir ki, buradan da
anlagilabilecegi gibi, ilk etapta reklam, hedef kitleyle iletisime girerek, onu
bilgilendirmekte ve tutumlarinda olumlu yonde bir degisim meydana getirerek ikna

etmekte, sonrasinda da istenilen yonde bir satin alma eyleminde bulunmasi

beklenmekledir (Elden, 2003).

Buradan da anlasilacagi gibi reklamin iki temel amaci satis ve iletisimdir. Reklam
iletisim amacimi gerceklestirirken bunu reklam mesajlariyla saglar. Bu dogrultuda
calismamizin buradan sonraki kisminda reklam stratejisi ve reklam mesajlarina

deginecegiz.
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2.2. REKLAM VE MESAJ STRATEJISI

2.2.1. Reklam Mesajlari

Genis anlamiyla mesaj, anlam ifade eden herhangi bir sekil ya da isarettir.
Reklamda mesaj, reklam araciligiyla verilmek istenen bilgiyi ifade eder. (Odabasi ve

Oyman, 2003).

Reklam mesajinin hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek, secici algilara hitap eden
nitelikte olmasi, mesaj simgelerinin alicilar tarafindan ¢oziilebilir nitelikte olmasi,
gereksinim ve isteklerin giderilmesi ve problemlerin ¢oziimiine doniik olmasi, hedef
kitlenin temel tutumlar ile uyumlu olmasi, uygun ve takip edilen medya kanalindan
ulagsmasi, hedef Kkitlenin bilgi alg1 diizeyinin yiikseltilmesi, diren¢ olusabilecek
konularin g6z Oniinde tutulmasi, hedef kitleye ters diismemesi gibi o6zellikleri

barindirmasi gerekmektedir (Elden ve Dig., 2005).

Arastirmalar, kadinlarin erkeklere oranla, reklam mesajin1 algilama ve ¢éziimleme
becerilerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore, genellikle
kadinlarin erkeklere oranla, rekldmlara karsi daha duyarli oldugu ileri siiriilebilir

(Gtirgen, 1990).

Putrevu (2004) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gore, erkeklerle
kadinlarin benzer yazili reklamlara verdikleri tepkiler ¢ok farklhidir. Kadinlar, sozel,
birbiriyle uyumlu ve karmasik olan reklamlardan etkilenir ve bu reklamlara karsi satin
alma niyeti gosterirlerken, erkekler karsilastirmali ve basit olan reklamlardan daha fazla
etkilenmekte ve bu reklamlara karsi, satin alma niyetinde bulunmaktadirlar (Putrevu,

2004).

2.2.2. Mesaj Stratejisi ve Yaratici Strateji

Reklam kampanyasini olusturan tiim fikir ve uygulamalarin biitiinlinii kapsayan
mesaj stratejisi, belirlenen amac¢ ve hedefler dogrultusunda, hangi igeriklerin, hangi
reklam tonlar1 ile hangi reklam ortamlarinda, kimlere iletilecegine karar verilmesi

olarak tanimlanabilmektedir (Babacan, 2008).
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Mesaj stratejisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken mesaj belirleyicileri u

sekilde siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006):

Uriin 6zellikleri: Mesaj stratejisini belirleyen en 6nemli faktorlerin basinda
siiphesiz tiriin 6zellikleri gelmektedir. Reklama konu olan {iriiniin niteliksel ve
niceliksel Ozellikleri gz Oniine alinarak, mesaj icerikleri hazirlanabilmektedir.
Bir gida iiriinii i¢in rasyonel uyaricilar daha fazla igerik olustururken, kozmetik
tiriin reklam mesajlarinda duygusal unsurlarin agir bastig1 goriillmektedir.

Hedef Kitle: Hedef tiiketicilerin, reklami yapilan iriin imaji ve sagladigi
faydalara iliskin diislinceleri ile hedef kitlenin profili mesaj stratejisi lizerinde
etkili olmaktadir. Hedef kitlenin, ekonomik, kiiltiirel, egitim, politik goriisleri,
mesaj iceriklerinin hazirlanmasina dogrudan etki etmektedir.

Ekonomik kosullar: Pazarda yasanan ekonomik kosullar ve hiikiimetlerin
aldig1 ekonomik kararlar dogrultusunda, reklam mesaj stratejileri degisiklik
gosterebilmektedir. Ekonominin gelisme gosterdigi donemlerde, tiiketime
yonlendiren mesajlar hazirlanirken, ekonomi grafiklerinin diistiigli donemlerde
ise, tasarrufu 6zendirici mesaj icerikleri kullanilmaktadir

Teknolojik kosullar: Reklamcilik faaliyetleri i¢in, gelisen reklam ortamlarina
gore, reklam mesaj stratejileri farklilik gosterebilmektedir. Gelisen prodiiksiyon
ve yaymn teknolojilerinin etkisi ile eski donemlere gore giinliimiiz mesaj
stratejilerinde farkliliklarin ortaya ¢iktigi sdylenebilmektedir.

Diisiinsel kosullar: Reklam stratejisinin belirlenmesi asamasinda, tiiketicilere
iletilecek “hangi seyin” 6nemli oldugunun diisiiniilmesi ile mesaj igerikleri
farklilasabilmektedir. Temel satis Onerisi, marka imaj1 ve konumlandirma gibi

mesaj stratejileri bu diisiinsel faaliyetlere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Reklam mesajin1 belirleyen faktorlerin incelenmesinin ardindan sdylenecek

sozlerin se¢imi ve reklamin goriintiisii yaratici stratejiyi olusturmaktadir. Yaratici

strateji, mesaj stratejisinin ilk asamasini olusturmakta ve ortaya ¢ikarilan sorunlara

uygun ¢oziimler iiretme ile ilgili olmaktadir (Giirel, 1999).

Simon Sherwood stratejiyi “Yaratici slirecin yegane baslangic noktas1” olarak

tanimliyor. “lyi stratejiler, kisitlamak yerine ¢ok ozgiir birakan stratejilerdir. Iyi



38

stratejilerin reklam1 sigratabilecek, net bir durusu ve kampanyayi ilerletebilecek agik bir
yolu olmalidir.” (Aitchison, 2003).

Yaratic1 strateji ile ilgili literatiirde farkli kavramlar kullanilmaktadir. Fikir,
strateji, tema, metin platformu ve mesaj strateji gibi terimler bunlardan bazilaridir
(Elden, 2004).

Reklamda farkli ve 6zgiin ¢aligmalar1 hedef kitleye iletebilmek yaratici ¢caligsmalar
ile saglanabilmektedir. Yaratic1 faaliyetlerin yogun oldugu mesaj stratejisinde ‘‘neyin
sOyleyecegi’’ konusu yaratici strateji ile yoluyla belirlenirken, yaratici unsurlar igeren
mesajin ‘‘nasil sunulacagi’’ ise yaratici taktiklerle olusturulur (Odabasi ve Oyman,
2003).

Yaratic1 strateji ile ilgili literatiirde bir takim tanimlamalar bulunmaktadir. Bu

tanimlardan bazilari asagida belirtilmektedir.

Reklamda yaratic1 strateji, reklamda ne soylendiginden ¢ok nasil sdylendigidir

(Laskey ve Dig., Akt., Karagor, 2007).

Bagka bir tanima bakildiginda ise ulasilmak istenilen hedef kitleye ulasma ve
onlarda bulunan {iriin ya da hizmetle ilgili bir problemi ¢oziicii fayda duygularinm
yansitan mesajlarin  olusturulmasi, yaratici strateji olarak degerlendirilmektedir

(Bozkurt, 2000).

Yaratic1 stratejide asil amac iletilmek istenilen mesajlarin tiiketicilerin
gereksinimleriyle iligkili hale getirilmesidir. Yaratici strateji ¢aligmalar1 reklamin
belirlenen amaclarinin en etkin ve verimli bir bicimde gerceklestirilmesi agisindan

oldukca 6nemli olmaktadir (Yaylaci, 1999).

Etkili bir reklam stratejisi, nicel gézlem ve kavrayislardan elde edilen verilerin
degerlendirilmesinin bir {riiniidiir. Bir strateji hazirlamak mantiksal bir siirectir;
diisiinlis bi¢iminin yan yollara sapmadan diiz bir ¢izgi izlemesi anlamina gelir (Jones,
1992).

Iyi bir strateji kisa ve dzliidiir ve hicbir gereksiz ayrintiya kagmadan biitiiniiyle
markanin amacina uygundur; yaratict insanlar tarafindan da bir dizi kat1 kural olarak
degil, kendilerine yardimer bir sey olarak goriilmelidir. Bu gorevleri yerine getirmek

icin strateji, yetenek ve duyarlilikla hazirlanmalidir. Strateji biiyiik oranda yaratici bir
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cabadir, ¢iinkii bir reklam kampanyasinin en 6nemli bileseni olan yaratici fikri o tetikler
(Jones, 1992).

Reklamin tliketici degerlerini yerine getirmede kullanimi, bu bakimdan yaratici
stratejileri glindeme getirmektedir. Baslica reklam stratejileri yedi ¢esittir (Shimp,
1990): Jenerik Strateji, Erken Davranma (Tikama veya Oniinii Kesme) Stratejisi, Ozgiin
Satis Onerisi Stratejisi (USP), Marka-Imaji Stratejisi, Konumlama Stratejisi, Rezonans

Stratejisi, Emosyonel Strateji.

Yaratic1 ¢alismay1 gergeklestirenler, yaratici caligma stratejisini ve diisiinceleri
uygulamaya sokabilmek icin farkli taktiklerden yararlanirlar. Dogru yonli veya bilgi
yonlii yaklasimlar dogrultusunda belirlenen, reklam formatina iliskin taktikler

mevcuttur (Pelsmacker ve Dig., 1998):

- Tamklik: Uretici ya da satic1, iddiasmi ispat etmek ya da miisteriyi ikna etmek
amaciyla bilimsel sonuclardan yararlanabilir veya o mal veya hizmeti tiiketenlerin
tanikligina bagvurabilir. Tanikli reklamlar; bir kimsenin f{riinii kullanip memnun
kaldigin1 o6ne silirmesi, Urliniin yararlarii ve TUstiinliiklerini anlatip kullanimini
Onermesini igeren reklamlar olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2006). Bir bagka ifadeyle;
iletilmek istenen reklam mesajinin, triin veya hizmeti kullanmis bir kimsenin
deneyimlerini reklam araciligiyla hedef kitleye aktarmasidir (Elden, 2004). Bu taktigin
alt bashigi olarak uzman desteklemesi ve iinlii kisi desteklemesini incelemek

gerekmektedir.

- Uzman desteklemesi: Spesifik konularda uzman olan kisilerin uzmanlk
alanlarina giren triinlere iliskin goriislerini acikladiklari reklam formatinda ise, reklama
konu olan iirliniin nitelikleri ve teknolojik iistiinliikleri konusunda goriisler bildirilir.
(Pelsmacker ve Dig., 1998). Dis macunu reklamlarinda dis hekimlerinin bu tiiriin en

yaygin ornegidir.

- Unlii kisi desteklemesi: Hedef kitlenin tamdigi, sevdigi ve ¢ogu kez
O0zdeslesmek istedigi iinli kisilerin iirliniin  destekleyici konularda reklamlarla
kullanilmast etkili bir taktiktir. (Erdogan, 1999). Bu reklamlar iilkemizde de yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bu tiire Cem Yilmaz-Tiirk Telekom reklamlar1 6rnek olarak

verilebilir.
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Hamish Pringle’ a gore; “Unliileri medya olusturuyor. Ayni iinliiler daha sonra
yine medya sayesinde rol model olarak hayatimizin her alanini etkiliyor. Sag¢imiz,
makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, ictifimiz her sey onlarin etkisi altindadir. Unliiler
sahip olmay1 arzuladigimiz seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse boyumuzu, posumuzu
etkiliyor. Bu nedenle {inliller markalara kisa silirede ‘¢ikis’ yaptiran vazgecilmez

pazarlama araglaridir (capital.com.tr).

- Hayattan ornekler: Bu tiir reklamlarda iiriiniin ger¢ek yasamda kullanilmasi

sonucu elde edilen yararlar anlatilir (Pelsmacker ve Dig., 1998).

- Karsilastirma yapma: Uriiniin rakip iriinlerden farki ve iistiinliiklerinin

vurgulanmasi yolu ile anlatilir (Pelsmacker ve Dig., 1998).

Karsilastirmali reklamlarda, benzer riin Ozelliklerine sahip rakip firmalarin
iriinleriyle yapilan karsilastirma sonucunda, iiriine giivenilirlik ve iistiinliik saglanmaya
calisilmaktadir. Karsilastirmali reklamlar sunulan markanin ayni iiriin grubu igerisinde
bulunan bir veya daha fazla rakip markalarla karsilastirildigr ve karsilagtirmanin bir
veya daha fazla iriin 6zelligine gore yapildigi yapim formati tiirtidiir (Aaker ve Dig.,
1996). Tiirkiye Reklam Ozdenetim kuruluna gére markalarm rakibi gostererek
karsilastirmali reklam yapmasi yasaktir. Fakat son donemde yapilan diizenlemelerle
markalarin karsilastirilmali  reklam yapmalarinin  yolu bir nevi agilmistir. Son

dénemdeki Vodafone-Turkcell reklamlarini 6rnek olarak verebiliriz.

- Miizik kullanma: Reklamin tamamen miizik konsepti i¢ine oturtuldugu bu
reklam taktiginde, iirlinlin temel yararlar1 genelde cingil adi verilen reklam miizigi ile
anlatilir. Bu cingillar, mesajin akilda kalmasini kolaylastirmanin yani sira dikkat de

cekerler (Tosun, 2003).

Iyi taninan bir melodinin bir reklima dahil edilmesi dikkat ¢ekmeye yardimci
olabildigi gibi, uygun ruh halini belirleyip bir hatirlatic1 rol iistlenebilir. Popiiler miizik
parcasiyla markay1 cagristirmak, zihinlerde markanin ilgi diizeyini ve o miizik her
duyuldugunda s6z konusu markayr diistinme olasiligini arttirmaktadir (Sutherland ve

Sylvester, 2003).

- Mizah kullanma: Reklam mesajlarinda en sik kullanilan uyaricilardan biri olan
giildiirii unsuru tasiyan uyaricilar, “Reklamda genellikle {iriinlin giiclii olmadigi, vaadin

on plana ¢ikmadig ya da zayif kaldigr durumlarda farkindaligi saglamak ve dikkati
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yiikksek tutmak amaciyla” (Celik, 2009) tercih edilmektedir. Giildiirii unsurlarinin
reklam mesajinda sik kullanilmasina ragmen fiiretimin zor oldugu sdylenebilmektedir.
Ciinkii 1yi ve basarili bir giildiirii uyaricisinin, tiiketici hedef kitlenin algilayabilecegi

ortak anlayis ve yasayisa dayali olmasi gerekmektedir.

Guldiirii unsuru tasiyan reklamlarin, diger reklamlara oranla daha basaril
olmasini gerektiren ii¢ faktor su sekilde siralanabilmektedir (Sutherlan ve Sylvester,

2000):

» Gildiirii unsuru tasiyan reklamlar, diger reklamlardan daha ¢ok dikkat ¢ekici ve
ilgi uyandirici olarak nitelendirilebilmektedir.

» Giuldiirii unsuru tastyan reklam mesajlarina iligkin daha az tartigma ¢ikmaktadir.
Ciinkii tiiketiciler bu uyaricilarin dogrulugu ya da yanlishig konusunda yorum
yapamamaktadirlar.

» Diger reklamlardan daha c¢ok begenilmektedirler. Yapilan arastirmalarda

gosteriyor ki, begenilen reklamlar daha c¢ok etkili olmaktadirlar.

- Cinsellik kullanma: Reklamcilikta asir1 cinsel ¢ekiciliklerin kullanimi son
yillarda c¢arpict derecede artmistir. Bir okuyucunun c¢ekici olarak poz veren ve
giyinmemis bir modelin bulundugu reklama rastlamasi i¢in tek yapmasi gereken

standart bir dergiyi agmak ve birkag sayfasini ¢evirmektir (LaTour ve Henthorne, 2003).

Cinsel icerikli reklamlar birgok farkli 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, imali ifadeler, bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler ve cinsellikle ilgili
vaatler de kullanilmaktadir (Dal ve Sener, 2006).

2.3. TOPLUMSAL CINSIYET VE REKLAM

Reklamcilikta cinsiyet en fazla kullanilan olgulardan birisidir. Bu durumun
nedenlerinden birisi cinsiyetin insanlarin en derin ve en 6nemli 6zelliklerinden birisi
oldugudur. Insanin kendini tanimlarken gdz dniine aldig1 ilk seylerden biri kadin veya
erkek olusudur. Bir diger neden ise, artik {izerinde uzlasilmis cinsiyet kodlarin1 ¢ok
yakindan tanimaktan dolay1 cinsiyet mesajlari ile ¢ok kisa bir zaman igerisinde iletisim

kurulabilmektedir (Jhally, 1990).
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Toplumsal cinsiyet kavrami; kadin ve erkek icin toplum ve kiiltiir tarafindan
belirlenmis, tanimlanmis ve her iki cins tarafindan da benimsenmis rol, gérev, hak,

sorumluluk ve davraniglar1 tanimlar. (Sabuncuoglu, 2006).

Kadinlar ve erkeklerin toplumdaki rolleri ve 6zellikleri {izerine Williams ve Best’

in yaptig1 arastirmada yer alan toplumsal cinsiyet stereotipileri su seklidedir:

Tablo 2.2. 25 Ulkenin Eril ve Disil Tanimlamalari

Eril Ozellikler Disil Ozellikler
Hareketl1 (23) Saglikli (24) Sahte (20)
Macerac: (25) Ciddi (20) Sefkatli (24)
Agresif (24) Sade (23) Merakli (21)
Hirsh (22 Hagin (24) Cekici (23)
Kibarli (20) Duygusuz (23) Biyiileyici (20)
Iddial (20) Heyecansiz(20) Bagmli (23)
Otokritik (24) Dugtincesiz(19) Tedirgin (19)
Kendini Begenmig (19)  Alkalh (23) Hayalei (24)
Acik Ditgiinen (21) Umnirsamaz(20) Duygusal (23)
Kaba (21) Gergeke (20) Korkak (23)
Kendine Giivenen (19)  Ilenica (23) Seks1 (22
Acmmasiz (21) Firsatci (20) Kibar (21)
Cesur (24) Pis (19) Uysal (19)
Kararl (21) Giiriiltiicii (21) Yumusak Bash (21)
Diizensiz (21) Mantikli (22) Cana Yakin (19)
Dominant (25) Tembel (21) Hassas (24)
Bencil (21) Yaratict (22) Utangac (19)
Enetjik (22) Mago (21) Yufka Yirekl: (23)
Girigimei (24) Bagimsiz (25) Itaatkear (25)
Etkin (25) Akl Baginda (20) | Batil Inancli (25)
Acikgoz (21) Becenikl (19) Konuskan (20)
Kat1 (21) Eglencel1 (19) Giigsiiz ( 23)
Tek Basina Karar Alabilen (21)

Not: Parantez i¢i kag tilkenin oldugunu gostermektedir.

Kaynak: Ember ve Ember (2004), Aktaran: Sabuncuoglu (2006).

2.3.1. Reklamlarda Kadin imgelerin Sunumu

Reklamda kadin basta anne ve g¢ekici kadin olmak iizere calisan kadin ve yash

kadin olarak temsillerini bulur.
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2.3.1.1. Anne ve Es Olarak Kadin

Mary L. Quinlan (2009) kitabinda reklamlardaki anne roliinii kullaniminin
avantajim sOyle dile getirmektedir: “Anne pek ¢ok iirlin ve hizmetin bir numarali

tiketicisidir. Eger ona satis yapiyorsaniz en saglam ise sahipsiniz demektir”.

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 ovgliye haiz
olmasi ev haniminin en dogru iirlinii kullanarak en temiz ¢amasir1 yikamasi ve en leziz

yemegi yapmastyla miimkiindiir (imanger ve Imancer, 2006).

Ozellikle muhafazakar bir yapiya sahip iilkelerde bu tarz sunumlara rastlanir.
Hedef kitleye gore goriintiisiinde degisiklikler olsa da bu tarz reklamlardaki kadin
sunumu, genellikle o iilkenin kiiltlir, gelenek veya degerlerine en uygun davraniglar
gerceklestiren ve bunu korumaya calisan bir yapida hazirlanir. Genellikle temizlik
iriinleri ya da ev aletleri reklamlarinda bu modeldeki kadinlar yer almaktadir. Ev
islerinden anlayan, evi, ailesi ve ¢ocuklari i¢in en iyiyi bilen kadin modelinin yer aldig1
reklamlarda genellikle {iriin ya da hizmete yonlendirme, bir erkek dis sesi tarafindan
gergeklestirilir. Bu yoniiyle de kadinin erkege bagliligi ve onun yol gostermesiyle dogru
iriin ya da hizmeti kullandig1, bu sayede gecerli normlara uygun davrandigi bir yapidan
bahsedilebilir. Bundan baska bu model i¢inde tavsiyede bulunan ve iirliin hakkindaki
bilgilerini diger kadinlara aktaran baska kadin modeli de yer alir. Bu konuda en iyi
ornek Ace reklamlarindaki Ayse Teyze’dir. Boylelikle izleyici hedef kitle lizerinde bir
0zdeslesme etkisi ve hem cins dayanigmasi yaratilmasi da saglanmistir (Elden ve Dig.,

2006).

2.3.1.2. Giizel ve Cekici Gen¢ Kadin

Reklamcilar kadinlarin fiziksel o6zelliklerinin 6n planda oldugu reklamlarin
izleyiciler {lizerinde daha etkili oldugunu ve kadimlarin c¢ekici birer obje olarak
yansitildiklar1 reklamlarin tiiketicileri ekran basina ¢ekmede daha basarili oldugunu
kesfetmislerdir ve bu kesif kadinin fiziksel 6zelliklerinin 6n planda oldugu reklamlarin

sayisini arttirmaya baglamistir (Ugur ve Simsek, 2004).
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Glizel kadinlara bakmay1 sevenler sadece erkekler degil. Bir¢ok kadin da dyle.
Victoria’ s Secret’ in bagarisina bir bakin. Kullandiklar1 modeller iist diizey seksi, disil
bir giizelligi tanimliyor. Sports Illustrated dergisinin bikinili sayilarinda oldugu gibi
kilit hedef Kitle erkeklerdi. Fakat kadinlar da gosteriyi izledi. Modellerin mitkemmelligi
karsisinda gozlerimizi devirsek (hatta inceden inceye onlart kiigiimsesek) bile biitiin
mesele gozlemlemek, kiyaslamak ve ideal olani1 kendimize 6lgiit kosmamizdi (Qinlan,
2009).

Kadin corabi, kadin bagi, kozmetik gibi kadinla ilgili reklamlar disinda direkt
kadinla ilgili olmayan {rlinlerin reklamlarinda da kadmnlarin  kullanimi  goze
carpmaktadir. Ozellikle otomobil reklamlarinda kadm cekiciligi yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda cinselligi adina gosterilen kadin, adeta

somiiriilmektedir (Ugur ve Simsek, 2004).

Mary L. Qinlan (2009) kadinlarin bu temsillere bakis agisin1 sdyle ortaya
koymaktadir. Dergi sayfalarini tetkik ederken muhtemelen iclerinde suna benzer sézler
sOyliiyorlar: “Vay canina; bu kadin inanilmaz. Ama gergek olamazlar. Keske benim
kollarim da 6yle olsa. Benim de 6zel egitmenim olsaydi keske; biitiin giin spor yapmak
disinda baska isim olmazdi. Benim bacaklarim da o kadar uzun gibi. Aslinda kadin o

2

kadar da miikkemmel degil canim.” Detaylar1 gozlemlemek, ideal olanla kendini
kiyaslamak tamamen zihinsel bir doniistiirme isleme bu. Ornegin kadmlar cilt bakim
reklamlarinda “gercek” kadinlar1 gormek istediklerini sdylediginde hem bunu
kastederler hem de etmezler. Aslinda bu, reklamlarda miikemmel robotlardan c¢ok,

sempatik insan tipi gormek istedikleri anlamina gelir.

2.3.1.3. Cahisan Kadin

Calisan kadin sunumlarinda meslege 0©zgii uzmanlik fonksiyonu, disilik
fonksiyonlarimin yaninda belirsiz olarak kalir. Bu baglamda, reklamlarda ¢alisan kadin
kligesi erkek bakisinda basarili kadin —yiikselmesinde mesleki bilgisinden ziyade
cekicilik 6zelligi etkin olan- olmasinin yaninda, {iriiniin sunumunda atmosfer yaratmak

icin kullanilir (imanger ve Imanger, 2006).
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2.3.1.4. Yash Kadin

Reklamlarda sunulan kadin modellerinin sonuncusu ve digerlerine gore daha az
kullanilan yash kadin sunumudur. Genellikle geleneksel aile modellerinin bulundugu
reklamlarda yer alir. Toplumsal aktivitelerde yas1 nedeniyle eskisi kadar yer almayan ya
da bu aktivitelere eskisi kadar katilamayan bir karakter olarak ev iginde ailenin bir
liyesi, sicak sempatik bir anne, sahip oldugu annelik deneyimleriyle torunlariyla
ilgilenen bir biiylikanne, olarak sunulur. Bu model genellikle evli ve anne kadin
modelinin ileri versiyonudur. Bu modelde genellikle {iriin ya da hizmet hakkinda bilgili
ve yeni yetisen nesli bu anlamda bilgilendiren yapidadir. Cogu zaman neseli, sevecen ve
miusfik bir yapida olan yash kadin imgesiyle, toplumsal degerler tekrar izleyicilere
aktarilir ve bu degerlerle iiriin ya da hizmet arasinda 6zdeslik kurulmaya ¢alisilir (Elden

ve Dig., 2005).

2.3.2. Reklamlarda Erkek imgelerin Sunumu

Reklamlarda yer alan erkek rolleri daha ¢ok gii¢, iktidar ve basari temsileri ile
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda erkek temel olarak baba ve olarak erkek, geng ve

cekici erkek, uzman kisi olarak erkek, yash erkek rollerinde temsil edilmektedir.

2.3.2.1. Baba ve Es Olarak Erkek

Reklamlarda en ¢ok kullanilan model baba ve es olarak erkektir. Tirkiye gibi
aileye onem veren llkelerde tercih edilen bu modelde erkek sorumluluk sahibi, evinin

babas1 ve reisidir (Y1ldiz, 2006).

Ev i¢inde kullanilan deterjan, temizlik malzemesi gibi iirlinlerde ise erkek onay
merci gorevini tistlenmektedir. Kadinin bu iirtinleri kullanmasi erkeginin ona karsi olan

ilgisini, begenisini, arzusunu arttirmaktadir (Pira ve Elgiin, 2004).

2.3.2.2. Geng ve Cekici Erkek

1950’ lerden beri Bati medyasinda erkek bedeninin ticari temsiline yonelik
Ozellikle filmler ve televizyon reklamlar1 ile basili reklamlarda belirgin bir artis

meydana gelmistir. Reklamlardaki erkek karakterler ideal erkeklik imgesini temsil
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etmektedir. Dolayisiyla reklamcilar da iiriinlerini satiga yonelik bir ara¢ olarak erkek
karakterlerin temsil ettigi ideal erkeklik imgeleri ile iliskilendirmektedir (Shaw ve Tan,
2014).

Erkek 0Ogesinin agirlikli ve basat olarak kullanildigi reklamlar kamusal alani
temsil eden gazete, dergi, banka, bilgisayar, dershane, finans hizmetleri telefon vs. {iriin
ve hizmetlere iligkin olanlardir. Yaptigi isi bilen, kendine giivenli, iriinii/hizmeti
tikketerek ya da kullanarak istedigini elde edeceginden emin erkek stereotipi reklamin
baskahramandir. Reklamda erkek takim elbiseler i¢inde, heybetli viicudu ile kamusal
alanin hakimidir. Rekabetci ve bilimsel verileri analiz edebilme yetenegine sahiptir.

(Pira ve Elgiin, 2004).

2.3.2.3. Uzman Kisi Olarak Erkek

Bu reklamlarda, iirliniin giiven duyularak kullanilabilecegi ve diger iiriinlerden
farkli oldugunun tiiketiciye kabul ettirilebilmesi i¢in erkek obje kullanilmasi énemlidir.

(Imran ve Simsek, 2006).

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

2.3.2.4. Yash Erkek

Yaslh erkek modelinin kullanildig1 farkl:i bir reklamda son giinlerde oldukga sik
rastladigimiz Pimapen reklamidir. Reklamda iki yash erkek arkadastirlar ve ikisi de
birbirine yaslanmis bunak olduklarini ifade eden climleler kurarak ilgi ¢ekmektedirler

(Y1ldiz, 2006).
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2.4. REKLAM MEDYALARI VE REKLAM MEDYASI SECIMi

2.4.1. Reklam Medya Cesitleri

Fransizca “Media” sozciiginden dilimize gegen “Medya” kelimesi diger
anlamiyla kitle iletisim araglari; insanlar1 kolayca birbirine yaklastiran, uzaklar1 yakin
eden, insanlarin yalnizliklarin1 yok eden araglar olarak tanimlanabilmektedir (Simsek,

2008).

Giliniimiizde, hedef pazarda yer alan tiiketicilerin 6zellikleri dikkate alinarak, genis
kitlelere ulagsmak icin basta medya olmak iizere cesitli kitle iletisim araglarindan

yararlanilmaktadir (Ozkan ve Dig., 2004).

Reklam ortamlar1 firmalarin vermek istedikleri mesaj ile mesajin ulagsmasini
istedikleri hedef kitlenin bulustugu noktadir. Reklam medyas1 secmede pazarlayicilarin
tercihleri hedef kitlenin aligkanliklar1 dogrultusunda kullandiklari iletisim araglar1 analiz
edilerek secilmelidir. Yanlis izlenilen stratejiler, verilen mesajin hedef kitleye
ulasmamasini saglarken tiim masraflarin, emeklerin ve zamanin da bosa gitmesine

neden olacaktir (MEGEB, 2007, s.1).

Cesitli mecralarin avantajlart ve dezavantajlar1 ile ilgili bir tablo asagida

sunulmustur:

Tablo 2.3. Mecra Avantaj ve Dezavantajlari

Mecra Avantaj Dezavantaj

TV Kitlesel kapsam Diistik segicilik
Yiiksek erisim Kisa mesaj dmrii
Goriintl, ses ve hareket etkisi | Yiiksek mutlak maliyet
Yiiksek sayginlik Yiiksek prodiiksiyon maliyeti
Kisi bagina diisiik maliyet Kargasa
Dikkat elde etme
Uygun imaj

Radyo Diisiik kapsam Sadece dinleme
Diistik maliyet Karmasa
Yiiksek frekans Diisiik dikkat elde etme
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Esneklik
Diisiik prodiiksiyon maliyeti

Iyi kiimelenmis dinleyiciler

Kisa siiren mesaj

Dergi Potansiyeli kiimeleme Reklam yeri i¢in uzun zaman
Kaliteli reprodiiksiyon yonetimi
Yiiksek bilgi igerigi Sadece gorsel
Uzun 6miirli Esneklik kayb1
Bir dergi i¢in ¢ok sayida
okuyucu
Gazete Yiiksek kapsam Kisa omiirli
Diisiik maliyet Karmasa
Reklam yeri i¢in kisa zaman | Diisiik dikkat seviyesi

yonetimi

Reklamin ilgili boliime
yerlestirilebilmesi
Giincel

Reklama maruz kalma
okuyucu kontroliinde
Kuponlar/indirimler i¢in

kullanilabilir

Diistik reprodiiksiyon kalitesi

Reklama maruz kalma acisindan

okuyucu tarafindan segicilik

Internet ve
etkilesimli

medya

Uriin bilgisi kullanici
tarafindan segilir
Kullanici dikkati ve ilgisi
Etkilesimli iligkiler
Dogrudan satis potansiyeli

Esnek mesaj platformu

Simurh yaraticilik yetenegi
Karmakarisik erisim

Teknolojik sinirlar

Birkag tane gegerli 6lgme teknigi

Sinirl erisim

Kaynak: Belch ve Belch, 2003.

Budweiser kullanicilarina ulagsmak icin reklam kampanyamizda kullanilacak
mecralar segerken, marka kullanicilarinin niifus 6zellikleriyle ortiisen kitlelere ulasacak
medyay1 bulmak iizere elimizdeki bilgileri kullaniyoruz. Ancak, daha 6nce tartigildig
gibi, bu rahat bir siire¢ degil. Basarmay1 umabilecegimiz tek sey, kapsamindaki spesifik

niifus gruplar1 ¢cok gevsek olan mecralarla, toplandiklari niifus gruplar1 ayni diizeyde
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gevsek olan marka kullanicilarini eslestirebilmek. Mecra se¢imi, goldeki baliklara
ulasmak ve onlarin ilgisini ¢ekmek i¢in, tek basina, iyi bir yontem degil (Mediamark

Research Inc.).

Reklam etkinligini arttirict bir medya se¢iminde dikkate alinmasi gereken

hususlar sunlardir (Gtileg, 2006):

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

e Kampanyada, reklam mesajlarinin hangi medyada hangi araliklarla ya da siklikta
yer alacaginin belirlenmesi.

e Secilecek medyanin reklam kampanyasinin amaclarma uygunlugu agisindan

degerlendirilmesi.

Gilintimiizde kadinlar artan bir sekilde ayni anda iki veya daha fazla medyay:
erkeklere gore daha fazla kullanmaktadir. Dolayisiyla bu, kadinlarin farkindaliginm
degistirmektedir. BIGResearch’ in ABD’nde ki arastirmasina gore, kadinlar erkeklere
gore ayni anda ¢oklu medyalar1 daha fazla kullanmaktadirlar. Erkeklerin %60’ 1na
karsilik, kadinlarm tcte ikisi (%67) televizyon izlerken diizenli olarak veya ara sira
internete girmektedir. Kadinlar ayrica televizyon izlerken gazete okumayi da erkeklere
gore daha fazla yapmaktadir (erkekler %53, kadinlar %59). Benzer sekilde TV izlerken
dergi okumay1 da kadinlar (%60) erkeklere gore (%50) daha fazla tercih etmektedir.
Dergi okurken kadinlarin radyo dinlemesi (%53) erkeklere gore (%51) daha fazladir.
Erkek ve kadmlarin her ikisinin de ayni anda medya kullanma zamanlar1 daha ¢ok

19.00-23.00 saatleri arasindadir (Marketing to Women, 2003).

Reklam medyalari; gazete/dergi, radyo, internet ve televizyon basliklar: altinda

incelenecektir.

2.4.1.1. Gazete ve Dergi
Basili reklam ortamlar1 gazete ve dergi mecralari olarak ikiye ayrilmaktadir.
Bunlarn kisaca asagida deginecegiz.

Gazete matbaanin bulunmasiyla hizla giinliik hayatimiza girmis ve yayginlasmis

bir kitle iletisim aracidir. Gazetelerin toplumsal hayatta Ki yeri, bir reklam ortami olarak
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kullanilmas: fikrini de beraberinde getirmistir (Elden,2009). ilk gazete ilani, 1525° de
Almanya’da yayinlanan bir ilag reklamidir (Unsal, 1984). Ardindan 17. yiizyilda
Ingiltere’de goriilen basin reklamlar1 iilkemizde 19. yy ortalarinda baslamis ve hizla
geliserek yazili metinlerin yani sira fotograf, resim, ¢izim eklenerek daha zengin hale
gelmistir. Reklam verenler, reklamin yayinlanacagi gazeteyi segerken soz konusu
gazetenin hangi sayfasinda reklamin yaymlanmasi gerektigi konusu iizerinde 6nemle

durmaktadirlar ( Dural, 1999).

Basili reklam ortamlar iginde gazeteden sonraki en biiyiik grup dergidir ve dergi
spesifik hedef kitlelere ulagabilme acisindan 6nemlidir. Dergicilik 1700° lerde baslasa
da nitelikli ve uzun siireli yaymnlar 19. Yiizyila rastlamaktadir. Dergilerin etkili bir
reklam araci olmalari ise 19. Yiizyil sonlarina rastlamaktadir (Dunn ve Dig., 1990).

Gazeteler, dergilere kiyasla ¢abuk okunurlar ve daha ¢abuk atilirlar. Gazetelerin
yeniden okunma orani ve miisteriler arasinda el degistirme orani1 da dergilere kiyasla
daha azdir (Pirnar, 2005). Dergilerin ana degerleri bilgi ve segiciliktir. Dergiler 6zel ilgi
alanlar1 lizerine fazla bilgi isteyen insanlar i¢in se¢ilik gorevini listlenmislerdir. Dergiler
giic sahibidirler ¢iinkii okuyucular igerikte yansitilmis belirli konulara 6zel bir ilgi
beslemektedirler. Dergi bir markanin meraklilarina ulagabilecegi c¢ok uygun bir
medyadir. insanlar dergileri okurken, okuduklar1 seye yogunlasma istegindedirler (Bond

ve Kirshenbaum, 2004).

Gazete ve dergi okurlarinin profillerini detayli bir bi¢gimde sunma imkam
saglayan, 19 il ve 21 ilcede yapilan Basin Okurluk Arastirmasi’na gore (2002),
Tirkiye’de 15 yas iizeri kent niifusunun % 67’ si gazete okumaktadir. Tirkiye kent
niifusunda her 10 kadindan 6’ s1, her 10 erkekten 8’ 1 gazete okurudur. Tiirkiye 15 yas
iistli kent niifusunda kadinlarin % 59’ u gazete okudugunu ifade ederken, erkekler % 75

oraninda bu tanima dahil olmaktadir (marketingturkiye.com).

Gazete ve dergi reklam uygulamalarinda cinsiyet farkliliklarinin arastirildigi bazi
calismalarda ¢ok ¢esitli bulgular elde edilmistir. Ornegin bazi arastirmacilar, kadinlarn
daha yiiksek karmasik reklam mesajlar1 okur sayisi oldugunu (Chamblee ve Dig., 1993),
daha yiiksek resim ayirt etme yetenegi oldugunu (Meyers, Levy ve Maheswaran, 1991),
hem objektif hem de subjektif bilgiyi kullandiklarin1 (Darley ve Smith, 1995)
saptamislardir (Putrevu, 2004).
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2.4.1.2. Radyo

Radyo bir medya cinidir. Bir siseye sigabilecek kadar kiigiik, biitiin kitalari
icerisine alabilecek kadar biiyliktiir. Radyo iletisim araclar igersinde en yaygin olani,

birebir iletisimin basrol oyuncusudur (Kaye ve Popperwell, 1995).

Radyo reklamlarinin 6nemli bir diisiik maliyet avantaji bulundugu, daha ayirimci
oldugu, daha hizli ve esnek oldugu, 6zel satis kampanyalarina daha uygun oldugu da
dikkate alinmalidir. Bunun yani1 sira, toplumda radyo reklamlarina karsi daha az direng

s6z konusudur (Ozkan ve Dig., 2004).

2.4.1.3. internet

1960’11 yillarda ABD Savunma Bakanlig1 tarafinca gelistirilen bir proje ile ortaya
cikan internet, kisa bir zaman i¢inde tiim diinyada milyarlarca insani birbirine baglayan
vazgecilmez bir iletisim araci, bilgi, haber ve eglence kaynagi haline gelmistir ( Elden,

2009).

Higbir reklam ortami tiiketim ihtiyacina yonelik bilgiyi sunma konusunda internet
kadar sinirsiz olanaklara sahip degildir. Radyo dinlemek, yayindaki programlari
izlemek, e-postalart okumak, reklamlar1 gormek gibi bilgi ve eglenceye yonelik tim
iletisim firsatlarim1 kullanicisina sunan internet, bu yoniiyle televizyon, radyo, gazete,
dergi billboard gibi geleneksel araglarin bir melezidir. Melez (hybrid) ortamlarin da
pazarlama iletisimi g¢abalart i¢in ¢ok yoOnli bilgi kanallar1 oldugu diisiiniilmektedir

(Schumann ve Thorson Akt., Giilerarslan, 2010).

Diinyanin her yanindan internetteki rekldmlara giiniin her saati, yilin her giinii
ulasilabilmekte, reklami veren firma tercih ederse, reklamini verdigi iiriin ya da
hizmetin aninda satisim1 gerceklestirebilmektedir. Ayrica, reklam hazirlama, olusturma,
yayinlama maliyetleri, rekldmdan sonra ne kadar izlendiginin Ol¢im maliyetleri

internette diger mecralara oranla daha diisiiktiir (Cakir, 2004).

Internet, ozellikle iletisimi kolaylastirict 6zelligi sayesinde, hem geleneksel
reklamcilik anlayisinda bazi degisikliklere yol agmis, hem de yeni bir reklam mecrasi
olarak, “internet reklamcilig1” adiyla yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir

(Vural ve Oz, 2007).
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Mary L. Qinlan (2009) kitabinda kadinlarin internet kullanimlarindan soyle
bahsetmektedir; “Cevrimic¢i ve cevrimdisi arastirma, dergi kupiirleri, profesyonel
yayinlar ve TV programlart kadinlarin yedek kaynaklaridir. Calistigim hemen her
kategoride kadinlar internet aramalaria giivendiklerini ifade ediyor. Bir¢ok kadin i¢in
internet, gliclendirmek veya gegerliligini ispatlamak i¢in ¢agrilacak bir vekil arkadas

haline geldi.”

Internet bu kadar gelismesine ragmen hala daha internet birinci mecra
olamamustir. Gaylord (2006) bu durumu soyle deginmektedir; “ 2001 deki nokta-com
patlamas1 ve ¢okiisiinden 6grendik ki internet pazarlamacilar i¢in ne bir “Kutsal Kase”
ne de her derde deva bir ilag. Televizyon, radyo, gazete ve diger mecralar Slmiis

olmaktan ¢ok uzak.”

2.4.1.4. Televizyon

Raymond Williams televizyonu; “hem teknolojik, hem de kiiltiirel bir bigim”
olarak nitelendirmektedir. Diger bir ifadeyle televizyon bir yaniyla teknik bir arag, diger

yantyla ise kiiltiir iretim, aktarim ve tiiketim (yeniden tiretim) ortamidir (Mutlu, 1999).

Hem goriintiiniin hem de sesin birlikte olmasi, televizyonun, iirlinlerin
tanitilmasinda en etkili medya olmasmi saglamistir. Televizyonda, giiniin degisik

saatlerinde degisik hedef kitlelere seslenme imkani vardir (Erol, 2006).

Televizyon reklamlar1 1970 yilinda televizyonun gelir elde etmesi amaciyla plana
alinmistir. Ancak televizyon 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya ve gergek anlamda

reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir (Dogan, 2003).

9

2001’ de yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, Tirk halkinin %98,5 i
televizyon izlemektedir. Bir glinde televizyon basinda gecirilen zaman ortalama 4,2 saat
olup, erkekler ortalama 3,8 saat, kadinlar ise ortalama 4,6 saat televizyon

izlemektedirler (www.agarastirma.com.tr).

Televizyonun yararina bir dizi nitel ve nicel sav sz konusu. Izleyici sayilari
reklam verenleri televizyonun tam bir ulusal erisim sunduguna ikna ediyor. izleyiciye,
ayni anda olmasa da hizla, kitlesel olarak ulasma kapasitesinde, benzersiz oldugu

diistintiliiyor. Siiper Bowl Amerikan halkinin yasaminda 6zel bir yere ve bedelini
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Odeyebilen reklam verenler igin biiyiileyici bir g¢ekicilige sahip. Diger savlar 6znel
olarak yoruma agik. Televizyonun tutkun bir izleyici kitlesi ve dikkatlerin dagilmadigi
bir ortam sagladigina ve izleyicilerin reklam verenlerin mesajlar1 karsisinda
kipirdamadan oturduklaria yaygin bigimde inaniliyor. Televizyonun goriintii, hareket
ve sesi bir araya getirmenin avantajlarini sunarak birden fazla duyuyu etkiledigi
diisiiniiliiyor. Uriinleri hareketli bicimde gdsterebiliyor. Ruh halini yansitabiliyor. Her
seyden Onemlisi, televizyon biiyiileyici bir arag. Reklam verenler reklamlarmin

meslektaslar ve rakipleri tarafindan konusulmasi seviyorlar (Jones, 2004).

Televizyon yayinlariin insan hayatinin 6nemli bir kismini — 6zellikle ¢alisma dist
zamanini — ele gecirdigi giinlimiiz tikketim toplumunda, reklamcilik sektorii agisindan
gorsel-isitsel yayimcilik alani, mal ve hizmetler ile markalara iliskin imajlarin kiiresel
Olcekte tanitimi ve pazarlanmasi siirecinde yogun olarak kullanilan ve daha fazla da
kullanilabilecek olan bir ortam seklinde anlam kazanmaktadir. Reklam ortamlarinin
cesitlilik kazanmasina paralel olarak reklam kampanyasi siirecinin derinlesmesini
saglayan gorsel unsurlar reklamlarda illiistrasyon, resim, fotograf kullanimi ile
baslamis, sinemanin yayginlagsmasiyla hareket kazanmis ve televizyon yayinlariyla
birlikte de bir kitle iletisim teknolojisinin diger kitle iletisim teknolojileri lizerinde bask1
kurmasini sosyo-ekonomik bakimdan destekler hale gelmistir. Reklamcilik faaliyetleri,
geleneksel kitle iletisim araglar1 ve agikhava, internet, mobil iletisim platformlar1 gibi
yeni ve popiiler iletisim kanallarinin sagladig: biitiin olanaklara ragmen, tiimiiyle gorsel-
isitsel unsurlarin kullanimina odaklanan ve kisa siire icerisinde ¢ok sayida izleyiciye
ulagmasina olanak saglayan televizyon ortaminin avantajlarindan vazgegememektedir

(Tellan ve Yilmaz, 2009).

Belch ve Belch’ e gore (Akt.; Aytekin, 2009) bir televizyon reklami; Eger firma
kaliteli bir televizyon reklaminin hazirlanabilmesi i¢in yeterli biitceye sahipse, reklami
yapilmak istenen mal ve hizmet i¢in genis bir pazar varsa ve bu pazara etkin bir sekilde,
belirli bir kanal ya da program araciligiyla ulasma imkan1 varsa, eger gercekten yaratici
bir reklam kampanyas: kullanilarak pazarda gliglii bir etki yaratmaya gerek varsa

kullanilmalidir.

ABD’ de belli bagh ulusal markalar reklam medyasinda agirlig1 televizyona

veriyor (reklam sektoriindeki yasal sinirlama ve anlagmalar nedeniyle televizyonda
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3

reklam: yapilmayan “yasak iiriinler olan sigara ve alkollii icecekler bu konuda tek
istisna). En biiyiik otomobil markalarina iliskin reklamlarin yilizde yetmisi televizyona
ayriliyor; diizenli olarak satin alinan ambalajli mallarin en biiylik markalarinda bu oran
yiizde 80; onde gelen fastfoodlarda ise yiizde 93. Markalar kendi baslarina kategori
ortalamasinin bile {izerinde oranlara sahip. Bu rakam Volkswagen icin yiizde 81;
General Mills kahvalti yiyecekleri i¢in yiizde 90; KFC iginse ylizde 98 (Advertising

Age, 2002).

Televizyonun boyle agirlikli kullaniminin altinda yatan gergek neden, sadece,
biitiin biiyiik reklam verenlerin paylastigi bir felsefe olsa gerek. Ben kendim yillarca
giiclii —ve sasirtici bigimde farksiz- bir inanc1 gézlemledim ki o da bu biiyiik, ancak renk
renk Kuruluslarin satiglarina ve karlarina katkida bulunan en giiglii reklam mecrasinin
televizyon oldugu. Televizyon zengin reklam verenlerden biiylik miktarda isi kendine

¢eken cok 6zel bir biiyiisii var (Jones, 2004).

Televizyon, bir reklam ortami1 olarak kullanimi agisindan su o&zellikleriyle

incelenebilir (Unlii, 1985):

o Hedef Kitle Segme Olanagi: Basili ortamlara nazaran daha fazla kisi tarafindan
izlenir. Ancak, net bir hedef kitle segme olanagi yoktur.

e Mesaj Tasima ve Mesaja Baghhk: Televizyon ses ve goriintii bilesimini
kullanictya ulastiran en Onemli iletisim ortamidir. Bu 6zelligi ile her yerde
izleme olanag1 vardir ve mesajlar daha etkili bicimde verilebilmektedir. Diger
ortamlarin yerine getiremeyecegi fonksiyonlari rahatlikla yerine getirebilir.
Reklam ortami olarak televizyon kullanimi reklam materyalinin yapiminin ve
yayinlanmasinin yliksek maliyeti nedeniyle finansal olarak reklamverenin giiglii
oldugu imajin1 yaratir.

e Cabukluk: hareketsiz reklamlar disinda diger reklamlarin hazirlanma siireleri
ve yayimdan Onceki teslim siireleri dikkate alinirsa mesajin ulasmasi agisindan
televizyonun yavas oldugu gozlenir.

e Tasinan Mesajin Kalhicihig1 ve Etkisi: Kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan
reklamin akilda kalma siiresi artmaktadir. Hatirlama veya bellekte yer etme

niteligi reklamin ¢arpiciligy, iyi hazirlanmasi ve sik yayinlanmasi ile arttirilabilir.
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Maliyet: Ulasilan kisi ac¢isindan diger ortamlara kiyasla fazla bir harcamaya
ulagsmamasina ragmen, yapim maliyeti yiiksektir. Bunun yan1 sira net kullanici
aymrimi yapilamamasi iilkemizde televizyonu pahali bir reklam ortami haline

getirmistir.

Reklam ortami olarak televizyonun avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Tayfur,
Elden, 2009; Erdem, 2006; Akbulut ve Erdogan, 2007; Kocabas ve Elden, 2009;
2008):

Televizyonun en biiylik avantaji sesi ve goriintiiyii ayn1 anda ¢ok sayida kisiye
iletebilmesi ve her yere girebilmesidir. Ortalama olarak bir evde giinde 7 haftada
50 saat televizyon agiktir.

Televizyon reklamciligiin kullandig1 imgeler ve mesajlar, iiriinleri tiiketen ¢ok
sayida insanin beklentilerini, diislerini ve bir dereceye kadar korkularini
icermektedir. Televizyon reklamlarinin giiclii olmasinin bir nedeni de
televizyonun caligma dis1 zamana egemen olmasidir. Bir bagka neden de,
eglencenin ¢ok biiyiik izleyici kitlelerini ¢ekecek bigimde ayarlandigi ticari
televizyonlarin yayilmasidir.

Televizyon bir {irlinlin veya hizmetin faydalariin gosteriminde kullanilan en
giiclii aragtir. Gostermek anlatmaktan veya sdylemekten daha ikna edicidir. Bu
goriige gore televizyonun reklam ortami olarak “bir iirlinlin gosterimi” amaci ile
icat edildigi de sOylenebilir.

Televizyon da ayni radyo ve gazetelerde oldugu gibi uluslararasi, ulusal ve
bolgesel capta reklam yapmak miimkiindiir.

Televizyon reklami izleyicide reklami yayinlanan kuruma yonelik sayginlik
olusturur. Televizyonun pahali bir reklam ortami olmasi nedeniyle her marka ya
da firma televizyonda reklamini yayinlatamamakta, ancak finansal agidan gii¢lii
olan firmalar televizyondan bir reklam ortami olarak yararlanabilmektedir.
Televizyon dinamik bir reklam ortamidir ve iriiniin kullaniminin ve sahip
olunmasinin verdigi deneyimi tekrar eder ve giindeme getirir. Uriinii kullanan
grubu gorerek bekli de sosyal sinif algilarina gére konumlandirma yapmalarina

imkan verir.
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e Televizyon dogrudan pazarlamada da iyi bir aragtir. Televizyon spotlarmin

sayesinde mektupla veya telefonla siparis verilebilir.

Kadinlarin, erkeklere oranla televizyon reklamlarini ¢ok daha dikkatle izledikleri
saptanmistir. Ote yandan, erkekler televizyonda reklamlar baslayinca derhal kanal
degistirirken, kadinlar  reklamlar sabirla  ve ilgiyle izlemektedirler

(www.internethaber.com).

2.5. REKLAM VE TUTUM

2.5.1. Tutum Tanimi, Tutumun Ozellikleri, islevleri

Motivasyon ve Ogrenme kavramlariyla birlikte tutum kavrami da tiiketici
davraniginin en O6nemli psikolojik bilesenlerinden biridir. Tutum kavrami, bireyin
herhangi bir nesne, fikir, kisi ya da olaya karsi deneyim, motivasyon ve bilgilerine
dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal tepki egilimi seklinde

tanimlanir (Inceoglu, 2000; Burnett ve Moriarty, 1998).

1920’11 yillardan itibaren tutum, psikoloji calismalarmin odak noktasi haline
gelmis ve zamanla siyaset bilimi, sosyoloji, pazarlama, iletisim bilimleri ve reklamcilik

gibi pek ¢ok disiplin, tutum ve ikna ¢alismalarina katilmistir (Dillard ve Pfau, 2002).

Allport i¢in tutum, sosyal psikolojideki en tipik ve en gerekli kavramdir. Ona gore
tutum, kisinin ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara tepkisi lizerinde, yonlendirici ya
da dinamik bir etkisi olan ve deneyimler yoluyla organize olmus zihinsel ve sinirsel bir
hazir olma durumu’ dur. Sosyolog Thomas ve Znaniecki, tutumu, bir degere yonelik,

bireyin zihinsel durumu olarak tanimlamistir (Allport, 1935).

Fishbein ve Ajzen tutumu, belirli bir objeye yonelik olumlu ya da olumsuz tepki
gostermeye iliskin stireklilik i¢inde olan, 6grenilmis bir yatkinlik olarak agiklamaktadir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Fazio’ ya (1989) gore tutum, belirli bir degerlendirme ile
belirli bir obje arasindaki iliskidir. Eagly ve Chaiken (1993) tutumun, bireyin bir olaya
yonelik degerlendirmelerini icerdigine dikkat cekerek, belirli bir varliga iliskin
degerlendirmelerin olumlu ya da olumsuz sekilde ifade edildigi psikolojik egilim olarak

tutum kavramina aciklik getirmistir (Perloff, 2010). Bir bagka tutum tanimu ise, Petty ve
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Cacioppo tarafindan belli bir birey, obje ya da olay hakkinda var olan siirekli ve genel,

olumlu ya da olumsuz duygular seklinde yapilmistir. (Petty ve Cacioppo, 1996).

Tutumlar, hem biitiinliikleri icerisinde hem de eclemanlar1 bakimindan baz
ozelliklere sahiptirler. Tutumun 6zellikleri sdyle siralanabilir (Islamoglu, 2003):
e Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir iirlin ya da fikir olabilir. Her tutumun bir
giicii vardir. Bu gii¢ tutumun elemanlarinin toplam giicii olarak diisiiniilebilir.
e Tutumlar elemanlarinin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir.
e Bir tutum, baska bir tutumla iligkili olabilir.
e Bir tutumla baska bir tutum arasinda tutarlilik olabilir.
e Tutumlar 6grenilerek olusur.
e Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitlinliigii vardir.

e Tutumlar degisebilir ve degistirilebilir.

Tutumlarin kisinin amaglarina ya da ihtiyaglarina erismesine yardimei olmak igin
olustugu yani bir islevi oldugu sdylenebilir. Bir tutum birden fazla islevi ayn1 zamanda
yerine getirir. Bu islevler; yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi islevidir

(Odabas1 ve Barig, 2003).

Bireyin tutumlari, deneyimleri ve edindigi bilgilerin Orgiitlenmesi ile
olusmaktadir. Orgiitleme belli degerlendirme siireglerine 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 sézleri ya da davraniglar
(davranigsal 6ge) ile gosterir. Tutumlar yalnizca bir davranis egilimi ya da sadece bir
duygu degil, bilis-duygu-davranis egilimi biitiinlesmesidir. Buna ii¢ 6geli tutum modeli

ad1 verilmistir (Tavsancil, 2006).

2.5.2. Tutumlarin Olusmasi

Tutumlarin  olugmasint  ve gergeklestirilmesini agiklayan farklt modeller

bulunmaktadir. Bundan sonraki béliimde bu modeller kisaca aciklanacaktir
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Tablo 2.4. Tutum Olusumu Modelleri

Motivasyon, yetenek (kapasite). firsat faktorleri bazi olasilik detaylan

Yiiksek Detaylandirma Diisiik Detaylandirma
Biligsellik | Duygusal Siirec Oznel Degerlendirme
Empari
Tutum Etkileme | Duygusal Stire¢ Reklama Iliskin Tutumun Transferi
Empari Cesitli Duygulan Animsatma ve Yaratma
Duygunun Markaya Transferi
Davraniy | Deneyim Sonrast Model Rutin Satin Alma Davranist

Kaynak: Pelsmacker ve Dig., Marketing Communications (2000) *den uyarlanmistir.

2.5.2.1. Yiiksek Olasilik Detaylandirma Diizeyinde Tutum Olusumu

2.5.2.1.1. Bilissel Ogelerle Tutum Olusumu

Hedef kitlenin motivasyonunun, kapasitesinin ve firsatlarin yiiksek olmasi
durumunda reklam iletisimi yolu ile tutum olusturmakta biligsel 6geler 6nem kazanir.
Asagida bu tiir tliketicilerde tutum olusturmak i¢in uygulanabilecek reklam iletisimi

modelleri kisaca a¢iklanmaktadir (Kim ve Hunter, 1993):

Coklu Nitelik Modeli: Bu modele gére marka tutumu; triiniin nitelikleri,
markanin sahip olduguna inanilan nitelikler ve tiiketicinin bu niteliklere yonelik yaptigi

degerlendirme olmak iizere ii¢ gruba ayrilir (Tosun, 2003).

Hareket Nedeni Modeli: Bu model temelini, tutumlarin en belirgin ve dnemli
bileseninin davranis oldugu esasina dayandirmakta ve davranisin olusmasinda sosyal
baskinin diger bir deyisle yakin ve uzak ¢evreden alinan farkli mesajlarin oldukea etkili

oldugu savini ileri siirmektedir (Kim ve Hunter, 1993).

Kendiliginden Olusan Ikna Modeli: Bilingli tiiketicilerin, reklam mesajlar1 ile
kendilerine iletilen marka bilgilerinden fazla etkilenmeyecekleri ve ge¢mis deneyim ve

yerlesik imajlarin etkisi altinda kalabilecekleri goriisiinden hareket eden bu model,
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verilecek bilgilerin deneyim ve mevcut imajlarin paralelinde olmasi gerektigini ileri

stiirmektedir (Macinnis, ve Jawoeski, 1989).

2.5.2.1.2. Duygusal Ogelerle Tutum Olusumu

Motivasyon, kapasite ve firsat faktorlerinin gii¢lii olmasi halinde kullanilacak
reklam mesajlarinda biligsel 6gelerin yani sira duygusal Ogelerinde zaman zaman
kullanilmast gerekir. Duygulara seslenme siireci yaklasimi, tiiketicilerin aldiklari
mesajlar ile olumlu ve olumsuz duygular1 arasinda iliskiler kurduklar1 goriisiinden
hareket eder. Bu amagla kullanilan reklam mesajlarinda kimi zaman tiiketicilerin gegmis
giizel duygularini animsamalari i¢in nostalji agirlikli bir igerik kullanilabilinir. Gegmis
veya yeni duygular1 animsatan mesajlar tiiketicilerin bu duygular ilgili iiriine transfer
etmelerine ortam hazirlayan 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerde empati duygusunun

yaratilmaya ¢alisilmasi ise uygulanilan bir diger yontemdir (Mitchell ve Olson, 1991).
2.5.2.2. Diisiik Olasilik Detaylandirma Diizeyinde Tutum Olusumu

2.5.2.2.1. Bilissel Ogelerle Tutum Olusumu

Motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinin hepsinin veya birinin diisiik diizeyde
bulundugu reklam hedef kitlesinde bilgi eksikligi bulundugu saptandigi takdirde,
biligsel 6gelerin giliclendirilmesi amaclanir. Bu durumda bulunan tiiketiciler genelde,

kendilerine yollanan mesajda olasilik detaylandirmasi yapamazlar (Tosun, 2003).
2.5.2.2.2. Duygusal Etkileyici Ogelerle Tutum Olusumu

1980’ 1i yillardan itibaren motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinin diisiik
diizeyde bulundugu tiiketicide duygusal 6gelerle tutum olusturma egiliminde bir artis

goriilmektedir (Macinnis ve Jawoeski, 1999).

Yapilan aragtirmalara gore, reklam mesajini begenen, seven ve bu mesaja yonelik
olumlu tutumu olan kisilerin reklama konu olan markaya karsi olumlu bir tutum
gelistirme ve satin alma niyeti tasima olasiliklar1 oldukga yiiksektir (Mitchell ve Olson,

1991).
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2.5.2.2.3. Davramissal Ogelerle Tutum Olusumu

Motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinden birisinin diizeyinin diisiik olmasi
halinde, tiiketicilerin satin alma y6nlii bir davranista bulunma olasilig1 oldukca azdir. Bu
durumda bulunan tiiketiciler marka karakteri, {inlii kisilerin destegi, miizik vb. yan
unsurlarla destekli bilgilenme ve etkilenme siireglerinden gegirilerek davraniga
yoneltilmeye calisilir. Bu siireclerden gecen tiiketicide rutin satin alma davranisi olusur.
Ancak bu olusum genelde sabun, sakiz, deterjan gibi kolayda mallar i¢in gegerlidir

(Peter ve Olson, 1993).

Bu yaklasim i¢inde bulunan tiiketicileri davranisa yoneltmede satin alma noktasi
iletisimi oldukga etkili olur. Nitekim bu konuda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
genelde satin alma noktalarinda en goze carpan ve alimi kolay yere konulan dayaniksiz
tilketim mallarin1 alma egilimi i¢cinde bulundugunu ve satin alma noktasi reklamlarindan

etkilendiklerini gostermektedir (Hoyer, 1994).

2.5.3. Tutumlarin Degistirilmesi

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve davranisi ortaya g¢ikardigina gore,
tutumlarin degistirilmesi ile davraniglarda da degisikli yapabilmek olasidir. Tiiketici
tutumlarinin ~ degistirilmesi  bazi durumlarda daha kolaylagsmaktadir. Tiiketici
tutumlariin ¢ok giiclii olmadig1 ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigr durumda
tutum degistirmek kolay olur. Ayrica tiiketicinin ilgilenim diizeyi diisiik oldugunda ve
elde ettigi bilgilerin yeterli olmadigi durumlarda da tutum degisikligi
kolaylasabilmektedir. Tkna edici iletisimin {ic ana amaci olmalidir. Bunlar; dinleyicide
yeni bir tutum gelistirmek, dinleyicinin var olan tutumunun siddetini artirmak ve

dinleyicinin var olan tutumunu degistirmektir (Odabasi ve Baris, 2003).

Tutum degistirme konusunda en sade yaklasim, genel iletisim modelinden yola
cikarak tutum degistirme stratejilerine yon vermektir. Genel iletisim modeli dort 6Zenin
tizerine kurulmustur. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin
karsilikli etkilesimi tutum degisikliklerinin etkinliginde rol oynayacaktir (Odabas1 ve
Oyman, 2003).
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Insanlar siirekli birbirlerinin tutumlarini 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 slire¢ vardir. Bunlardan biri tutuma zit davranmista bulunmak, ikincisi ise ikna
edici bir iletisime maruz kalmaktir. Morgan (1995)’ a gore, mesaj1 gonderen kiginin
giivenilirligi, mesajin ikna edici olmasinda Onemli rol oynamaktadir. Mesajin
iliskilendirildigi insanlarin ¢ekiciligi, sevilen ve bize benzer kisi olmasi da mesajin ikna
etkisini arttirmaktadir. Mesajin bir teklif mi, tehdit mi icerecegi, tek tarafli mu, iki tarafli
mi1 olmasi gerektigi, kendi fikrinize sahip insanlara m1 yoksa zit fikirli insanlara m1
gonderilecegi mesajin ikna etkisi agisindan 6nemlidir. Mesaj1 alan kisinin kolay ikna

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

2.5.4. Reklam Tutumu ya da Reklamin Begenilmesi

Tutum konusu reklamciligin en 6nemli konularindan biridir ¢linkii tutumlar
tiketicileri davranisa yonelten motivasyonlar iizerinde etkilidir. Ayrica tutumlar
Ogrenilebilir, degistirilebilir, pekistirilebilir ya da yeni bir tutumla degistirilebilir
ozelliktedir. Kimi tutumlar bireylerde derin sekilde yerlesmistir ve degisime direnglidir.
Bir tutum olumlu ya da olumsuz olabilir, hogslanma ya da hoslanmama seklinde kendini
gosterebilir ya da tarafsiz olabilir. Tiiketici davramist ve reklamcilik agisindan
tutumlarin  6nemi, Ogrenilebilir olmasidir. Dolayisiyla tiiketicilerin  {irlinleri
deneyimlemesi, iriin ya da markayla ilgili bilgilenmeleri, reklamlara ve cesitli
pazarlama iletisimi uygulamalarina maruz kalmalar1 6grenme yoluyla tutumlarini

sekillendirir (Burnett ve Dig., 2006; Schiffman ve Kanuk, 1997).

MacKenzie ve Lutz (1989) bir reklama yonelik tutumu (Aad) belirli bir maruz
kalma siiresinde, belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde tepki
verme egilimi olarak tanimlamiglardir. Reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum
ve satin alma niyetine de yon vererek reklamin etkili olmasinda onemli bir gorev

tislenmektedir (MacKenzie ve Dig., 1986).

Sandage ve Leckenby reklama yonelik tutumun iki bileseni oldugunu
savunmaktadir. Bunlar, tutum-kurum (reklam kurumuna yonelik tutum yani reklamin

etkilerine ve amacina yonelik tutum) ve tutum-ara¢ (reklam araglarina yonelik tutum
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yani reklamin uygulamaya iligkin kalitesine yonelik tutum)’ tir (Durvasula ve Dig.,

1993).

Tiketicilerin bir reklam ya da kampanyaya yonelik tutumlari, reklamin mesajina
ve/veya sunumuna karsi tutumlariyla da belirlenir (Franzen, 2005):

e Bir reklim ya da kampanyanin tasidig1 mesaja yonelik tutum: (Ozellikle bir
reklam mesajinin Ozelliklerine odaklanmis degerlendirici yargilar ve/veya
degerlendirme esliginde yasanan duygular).

e Reklim ya da kampanyanin sunumuna yénelik tutum: (Ozellikle mesajin
sunumuna odaklanmig degerlendirici yargilar ve degerlendirme esliginde

yasanan duygular).

2.5.5. Reklaima Yonelik Tutumlarin Olgiilmesi

Hangi amaca yonelik olursa olsun bir reklamin etki yaratabilmesi i¢in dncelikle
goriilmesi (igitilmesi), okunmasi ve algilanmasi gerekir. Bu nedenle, reklamlarin
algilanma diizeyini Olgmek igin bircok c¢alisma yapilmistir. Bu alandaki ilk
calismalardan biri Leo Burnett ve caligsma arkadaglar1 tarafindan yapilmistir. Daha sonra
yapilan bu ¢alisma 1971 yilinda William Wells, Clark Leavitt ve Maureen McConville
tarafindan 1979 yilinda ise Mary Jane Schlinger tarafindan yeniden ele alinip iizerinde

calisilarak yaymlanmistir (Yilmaztiirk, 2004).

Wells, Leavitt ve Mcconville (1971), izleyicilerin TV reklamlaryla ilgili
degerlendirmelerini belirleyebilmek icin bir dizi sifat ve anlatim demeglerinden
yararlanmiglardir. Reklamlar1 degerlendirmek i¢in kullanilan bu faktorler ¢alismanin
sonunda baslica 6 faktore (komik, konuyla ilgili, sinirlendirici, duygusal, essiz, enerjik)

indirgenmistir.

1981 yilinda, Berkeley Universitesi profesdrlerinden David Aaker ve Bruzzone
Aragtirma Kurulusunun bagkani Donald Bruzzone’ nin birlikte gerceklestirdikleri
reklamlarin algilanmasina yonelik calisma yayimnlanmistir. Aaker ve Bruzzone bu
calismada; ‘Izleyenler televizyon reklamlar1 hakkinda ne diisiiniirler?’, ‘Nigin
reklamlarin bazilar1 hosa gider bazilar ise sevilmezler?’, ‘Reklamlarin algilanmasina
yonelik bu ol¢iimler ne kadar iyi ve glivenilirdir?” gibi sorulara cevap aramiglardir.

Bunun i¢in 1 aydir televizyonda yayinlanan reklamlara ait fotograflar ve senaryolar
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elektronik posta yoluyla 1000 kisiye gonderilmistir. Reklamlar1 taniyanlarin 20 sifattan
olusan kontrol listesini gbozden gecirerek reklamlari degerlendirmeleri istenmistir. 524
tane televizyon reklaminin kullanildigi ¢alismada alinan geribildirimler dogrultusunda
degiskenlere faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda degiskenler 4
faktor grubuna (eglendirici, konuyla ilgili, sinirlendirici, i¢ten) indirgenmistir. Aaker ve
Bruzzone yaptiklart c¢aligmalar sonucu, reklamlara karst olumlu bir tutum
yaratilabilmesi i¢in 3 yolun oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu yollardan biri reklami
‘eglenceli’ yapabilmektir. Digeri, reklamin ‘igten’ olmasimi saglayabilmektir. Bunun
icin de aile, dostluk, ¢ocuklar gibi birtakim &gelerden yararlanilabilir. Ugiincii yol ise,
insanlarin reklamlart kendilerine yakin, ilgili bulmalarin1 saglayacak bilgilendirici

faktorleri igerebilmesidir (Aaker ve Bruzzone, 1981; Akt.Yilmaztiirk, 2004).

Aaker ve Stayman da 1990 yilinda reklamlarin izleyenler tarafindan nasil
algilandigin1  belirlemek amaciyla yaptiklar1 c¢aligmada, onceki yillarda yapilan
calismalara paralel olarak olusturulan sifat listesinden yararlanmiglardir. Calisma
yontemi olarak da Aaker ve Bruzzone’ nin 1981 yilinda yaptiklar1 ¢aligmaya yakin bir
yontem izlenmistir. Segilen 80 tane televizyon reklaminin fotograflari ve senaryolar
elektronik posta yoluyla cevaplayicilara gonderilmis ve reklamlari taniyanlarin
gonderilen sifat listesini gozden gegirmeleri ve kendilerine en yakin bulduklarin
isaretlemeleri istenmistir. Alinan cevaplar dogrultusunda faktor ve regresyon analizleri
yapildiktan sonra bulunan 9 faktdrden (eglendirici/akillica, bilgilendirici/etkili,
sinirlendirici/ aptalca, sikici, sicak, canli, siradan, inandirici, karigik) bilgilendirici/etkili
faktoriiniin en 6nemli faktdr oldugunu ortaya koymuslardir (Aaker ve Stayman; AKkt.

Yilmaztiirk, 2004).

Bizim de calismamizda kullanacagimiz pek ¢ok reklam arastirmasina konu olan
Schlinger’ in reklama yonelik tutumun &lgiimiinde kullanilan izleyici Tepki Profilini

(VRP: Viewer Response Profile) kisaca agiklayacagiz.

Mary Jane Schlinger (1979), televizyon reklamlar1 karsisinda izleyici
reaksiyonlarin1 6lgmek iizere Izleyici Cevap Profili (Viewer Response Profile) (VRP)
adr altinda bir metot gelistirmistir. Bu metot, cevaplayicilarin reklamlar hakkinda ne
bildiklerinden ¢ok, reklamlar1 gordiikten hemen sonraki tepkileriyle, neler

hissettikleriyle ilgilidir. Schlinger, yaptigi c¢alismada uyguladigi faktor analizi
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sonucunda degiskenleri baslica 7 faktore indirgemistir. Bunlar; eglendirici, konuyla
ilgili, soguk, empati, bildik, karisik, markay:1 giiclendiricidir. Schlinger ¢aligmasinda
‘kesinlikle katiliyorum’ yanit seceneginden ‘kesinlikle katilmiyorum’ yanit segenegine
kadar degisen 7’li Likert derecelendirme Olgegini kullanmistir. Sonug olarak, Schlinger
tarafindan gelistirilen Izleyici Cevap Profili etkili ve uygulamasi kolay bir yontem
oldugu icin ileriki yillarda diger bilim adamlar1 tarafindan da kullanilmistir (Holbrook
ve Batra, 1987; Aaker ve Stayman, 1990; Boles ve Burton, 1992).

Izleyici Tepki Profili, bireylerin reklamlar1 izledikten sonra ne ogrendiklerini
degil, ne hissettiklerini gdstermektedir. izleyici tepki profili su sorular ile ilgili bilgi

saglamaktadir (Schlinger, 1979; Akt. Giildogan, 2009):

e lzleyiciler reklami eglenceli buluyorlar mi1?

e lzleyiciler reklami karmasik buluyorlar m1?

e lzleyiciler ~reklamdaki mesaji kendi ihtiyaglar1 ve ilgileri ile
iligskilendirebiliyorlar m1?

e Izleyiciler reklamda gosterilen karakter veya durum ile empati kurabiliyor mu?

e izleyiciler reklami siradis1 buluyorlar mi?

Schlinger 1979 yilinda yaptigi arastirmada bireylerin herhangi bir televizyon
reklamina kars1 tutumlarinin farkli boyutlar altinda incelenebilecegini ortaya koymustur.
Schlinger’ in, arastirma sonuglarina gore, bireylerin herhangi bir reklam mesajina karsi
tutumlart 7 farkli boyut altinda incelenebilmektedir. Bu boyutlar, Schlinger tarafindan
su sekilde tanimlanmistir (Schlinger, 1979; Akt. Giildogan, 2009).

1. Eglence: Eglence faktorii reklamin izlemek icin zevkli, eglenceli, esprili
oldugunu tanimlayan ifadelerden olugmaktadir. Eglence duygusuz olmadigi zaman,
reklam dikkat c¢ekici olarak tanimlanmaktadir. Bazi reklamlar eglendirmeye

yoneliktirler ve eglence faktorii bu tepkiyi meydana getiren boyutlari 6lgmektedir.

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

derecelerini 6l¢mektedir.
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3. Yeni Diisiinceler: Yeni diisiinceler faktorii tiiketicilerin, bir reklamin onlara
marka hakkinda onemli veya ilgi ¢ekici bir seyler ifade edip etmedigini ortaya
koymaktadir. Izleyiciler sadece bir sey 6grendiklerini sdylemezler, dgrendikleri ile
kendi ihtiyaglar arasinda iliski kurarlar. Ayni zamanda izleyiciler, zihinlerinden reklami

yapilan {irlinii satin almay1 ve kullanmayi gegcirirler.

4. Marka Pekistirme: Cogu reklamin temel amaci, markaya karst mevcut olumlu
tutumu pekistirmektir ve marka pekistirme faktorii bu tepkileri 6l¢meyi

hedeflemektedir.

5. Empati: Empati boyutu, izleyicilerin reklamda gosterilen olaylar, diigiinceler
ve davraniglar karsisinda empati yapip yapmadiklarini gostermektedir. Bir birey empati
kurdugu zaman, durumla ilgili hayali bir rol iistlenir ve bu duruma kars1 duygusal bir
katilim hisseder. Empati, olumlu veya olumsuz olabilir. Empati olumsuz oldugu zaman

bireyin katiliminin yerini red ve inkar alir.

6. Onceden Bilme (Tamsikhk): izleyiciler, baz1 reklamlar1 genele gore veya
mevcut benzer liriin veya marka kategorisindeki reklamlara gore, daha farkli veya sira

dis1 bulabilmektedir. Onceden bilme faktérii ile izleyicilerin bu tepkileri dlgiilmektedir.

7. Yabancilagsma: Yabancilagsma faktori, izleyicilerin reklami sinir bozucu veya
kendileriyle ilgisiz bulmalarini tanimlamaktadir. Bu boyut, reklam mesaji ile ilgili

olumsuz, red yorumlari icermektedir.
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UCUNCU BOLUM
KADIN VE ERKEK TUKETICILERIN REKLAM MESAJLARINA KARSI
TUTUMLARININ KARSILASTIRILMASI - BIR UYGULAMA —

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Televizyon reklamlar: tiiketicilerin ilgili iiriin veya hizmete yonelik tutum
olusturmalarini, degistirmelerini, giliglendirmelerini saglayan 6nemli bir tutundurma
aracidir. Bu tutundurma aracinin hedef kitleye en etkili sekilde ulasmasi igin uygun
reklam mesajinin hazirlanmasi da gerekmektedir. Bu baglamda hedef kitlenin reklam
mesajima karsi tutumlariin tahmin edilebilmesi ve tiiketicilerin reklam mesajina karsi
tutum farkliliklarinin tespit edilmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Bu ¢aligsma ile kadin ve
erkek tiiketicilerin reklam mesajina karsi tutum farkliliklarinin incelenmesi konu

edinmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, kadin ve erkek tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi
tutumlarinin farkliliklarinin belirlenmesidir. Bu baglamda oncelikli olarak katilimcilarin
demografik ozellikleri tespit edilecek daha sonra kadin ve erkek katilimcilarin
arastirmaya konu reklama karsi tutumlar1 belirlenmeye ¢alisilacaktir. Son olarak ise
farkli cinsiyetlerdeki katilimeilarin reklam mesajina kars1 tutumlarinin farklilik gosterip

gostermedigi ortaya konulacaktir.

3.3. ARASTIRMANIN ANAKUTLESiI VE ORNEKLEME

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye genelinde yasayan 18 yasindan biiyiik olan
kadin ve erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem, belli kurallara gore, belli bir
evrenden secilmis ve se¢ildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir.

(Karasar, 2005).

% 5 anlamlilik seviyesinde ana kiitle biiytlikliigii 1.000.000 ve {iizeri olan bir
arastirma igin uygun goriilen 6rnek biiyiikligi 384 olarak belirtilmistir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2004, s.50). Bu kapsamda belirlenen zaman siniri1 i¢inde arastirma toplam 410
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kisiye uygulanmigtir. Eksik ve yanlis anketler ayrildiktan sonra 400 anket sayisina

ulastlmistir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SURESI

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Arastirmada anket
yontemi, kigisel goriisme ve internet yoluyla anket dagitimi seklinde uygulanmistir.
Anket yonetimi 15 Eyliil 2015 ile 15 Aralik 2015 tarihleri arasinda 3 aylik donemde
gergeklestirilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Arastirmanin sinirliliklart soyle listelenebilir:

e Arastirma, reklam mecrasi olarak televizyon reklamai ile sinirlidir.

e Arastirmaya konu rekldm spotu adedi ve reklam kategorilerinin kisith sayida
olusu aragtirma sonuglarinin genellenebilirligini kisitlamaktadir.

e Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimi homojen bir sekilde dagilmamaistir.

e Arastirma verilerinin 3 aylik donemde toplanmistir. Zaman arastirma igin bir

sinirlilik ifade etmektedir.

3.6. ARASTIRMADA KULLANILAN SORULAR

Arastirma i¢in hazirlanan anket iki boliimden olusmaktadir. Anketin birinci
bolimiinde katilimcilarin ilgili reklam mesajina kars1 tutumlart hakkinda bilgi toplamak
amactyla Schlinger tarafindan 1979 yilinda gelistirilen ve EK-1" de sunulan Izleyici
Tepkisi Profili (VRP) yer almaktadir. Schlinger’ in izleyici Tepki Profilinde (1979)
bireylerin reklam mesajlarina kars1 tutumlarini ortaya koymak amaciyla 32 ifade yer
almaktadir (Giildogan, 2009). llgili ifadeler bireyin kendisi hakkinda bilgi vermesi
esasina dayali olan 5° Ili Likert Olcegi yardimiyla oOlgiilmektedir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) (Tezbasan, 1997). Envanterde bireylerin rekldma kars1 tutumlarini,
eglence, karmasa, yeni diislinceler, marka pekistirme, empati, 6nceden bilme (tanisiklik)
ve yabancilagsma boyutlar itibariyle ortaya koymayir amaglayan 32 ifade sirasiyla

asagida verilmistir.



68

Boyutlarda alt sorular soyledir;
Eglence Boyutu:

1.Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢ok eglenceliydi.

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

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

4.Reklam, sadece iriinii satmakla kalmiyor, beni ¢ok eglendiriyor ve bunu takdir
ediyorum.

5.Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici.

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

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

8.Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve sozciiklere kulak vermek kafa
karistiriciydi.

9.Reklam takip etmek ¢ok ¢aba gerektiriyordu.

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

11.Reklam izlemekle 6ylesine mesguldiim ki konugmalar1 dinlemedim.
Yeni Diisiinceler Boyutu:

12.Reklam bana yenti bir fikir verdi.

13.Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun olmadigimi ve daha
lyisini aramakta oldugumu hatirlatt.

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

15.Reklam, bana yeni bir iirlin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni {iriinii denemek
istiyorum.

16.Reklamu izlerken, o {irlinlin benim i¢in nasil faydali olabilecegini diistindiim.
Marka Pekistirme Boyutu:

17.Reklami yapilan {iriin/hizmet iyi bir marka ve ben onu bagkalarina tavsiye etmekte
tereddiit etmem.

18.Reklami yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka oldugunu biliyorum.
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Empati Boyutu:

19.Reklam ¢ok gercekeiydi yani tipki ger¢ek hayattaki gibiydi.

20.Reklamin bazen igimden gegenleri canlandirdigini hissettim.

21.Reklamdaki iirtiniin bir kullanicis1 olarak sanki ben reklamin igindeymisim gibi
hissettim.

22 Reklamda gosterilen yasam bigimi-iste benim de istegim bu.

23.Reklam hosuma gitti ¢iinkii kisisel ve samimiydi.
Onceden Bilme (Tamsikhk) Boyutu:

24 Bu tarz reklamlar bir¢ok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynisi.
25.Bu reklami bir¢ok kez izledim. Bu reklamdan biktim.
26.Bunun sira dis1 bir rekldm oldugunu diisiiniiyorum, bunun gibi bir baska reklam

gordiigiimii zannetmiyorum.
Yabancilasma Boyutu:

27.Reklamda iiriinle ilgili gosterilenler, iiriin hakkindaki iddialar1 yansitmiyor.
28.Reklam bana higbir sey sdylemedigi gibi ihtiyaclarimla da ilgisi yok.

29.Reklam bana, iirlinlerinden birini kullanma istegi yaratacak higbir sey sOylemis
degil.

30.Reklam abartili iddialarda bulunuyor. Reklamdaki firiin, sdyledikleri veya ima
ettikleri ile ilgisizdir.

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

32.Reklamdan rahatsiz oldum-sinir bozucuydu.

Anketin ikinci boliimiinde ise kisilerin demografik 6zellikleri konusunda bilgi

temin etmek amaciyla hazirlanan sorular yer almaktadir. Boliimde katilimcilarin,

o Cinsiyeti

e Yasi

e Medeni durumu

e Egitim durumu

e Meslegi

e Yasadig sehri

e Ortalama aylik geliri hakkinda bilgi toplanmistir.
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Ayrica katilimcilara reklami daha onceden izleyip izlemedikleri bir gorsel ile
sorulmustur. Eger reklamla daha 6nce karsilasmamiglarsa izlemeleri saglanmis ve
ankete dyle devam etmeleri saglanmustir. ilgili reklam spotu segilirken yayinlanma

siklig1 g6z Oniine alinmustir.

3.7. VERILERIN ANALIiZi

Verilerin analizi bilgisayar ortamimnda IBM SPSS 20 (Statistical Package For
Social Sciences) paket programi araciligiyla yapilmistir. Tanimlayict veri analizinde,
frekans, yilizde, ortalama analizlerinden faydalanilmistir. Katilimcilarin  reklam
mesajlaria karst tutumlarini 6lgmek amaciyla hazirlanan dlgek giivenirlilik analizine
tabi tutulmustur. Devaminda tutum Olgegine gore verilen cevaplarin cinsiyet
degiskenine gore farkliliklarni gorebilmek igin Bagimsiz Orneklem T-Test analizi
yapilmistir. Bagimsiz 6rneklem T-Testi’ nde dnce gruplarin varyans esitligi Levene testi
(Homojenlik testi) yapilir.  Sig.:p>0,05 anlamlilik diizeyindeki verilerin normal
dagilima uydugu Sig.:p<0,05 anlamlilik diizeyindeki verilerin normal dagilima

uymadigi kabul edilmistir
3.8. ARASTIRMA BULGULARI
3.8.1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

3.8.1.1.Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetleri

Aragtirmaya katilan bireylerin %50’ si kadin grubunda, % 50’ si erkek grubunda

yer almaktadir.

Tablo 3.1. Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans| Yiizde |Kiim. Yiizde
Kadin 200 50,0 50,0
Erkek 200 50,0 100,0

Toplam 400 100,0
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3.8.1.2. Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslari

Arastirmaya katilan bireylerin %73’ i 18-29 yas grubunda, %19,5” 1 30-39 yas
grubunda, %5,3” i 40-54 yas grubunda, %2’ si 55-64 yas grubunda, %0,3’ ii ise 65 ve

lizeri yas grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin geng ve orta yasta (18-39 yas grubu)

bir y1gilma (370 kisi) gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 3.2. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Yas Dagilimi

Yas Arahgi Frekans| Yiizde | Kiim. Yiizde
18-29 292 73,0 73,0
30-39 78 19,5 92,5
40-54 21 53 97,8
55-64 8 2,0 99,8

65 yas ve iizeri 1 0,3 100,0
Toplam 400( 100,0

3.8.1.3.Arastirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlari

Aragtirmaya katilan bireylerin %26,8° 1 evli, %72,3” i bekar, %1’ 1 ise bosanmis

oldugunu belirtmektedir.

Tablo 3.3. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Medeni Durumlari

Medeni Durum | Frekans | Yiizde |Kiim. Yiizde
Evli 107 26,8 26,8
Bekar 289 72,3 99,0
Bosanmuis 4 1,0 100,0
Toplam 400 100,0
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3.8.1.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Diizeyleri

Arastirmaya katilan bireyler egitim diizeylerini %68, 3’ ii liniversite, %6’ s1 lise
ve %4, 3’ 1 ise i1lkdgretim olarak belirtmistir. Hala iiniversite egitimine devam edenlerin
ve Universiteden mezun olanlarin ayni sikki isaretlemesinden dolay1 egitim diizeyi
tiniversite tiiketicilerin orami yliksek ¢ikmigtir. Arastirmaya katilan tiiketiciler arasinda

lisanstiistii egitim yapanlarin yiizdesi 16,3 ve doktora yapanlarin yilizdesi %5,3 olarak

belirtilmistir.

Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Bireylerin Egitim Diizeyleri

Egitim Diizeyleri Frekans | Yiizde | Kiim. Yiizde
lkogretim 17 4,3 43
Lise 24 6,0 10,3
Universite 273| 68,3 78,5
Yiiksek Lisans 65 16,3 94,8
Doktora 21 53 100,0
Toplam 400 100,0

3.8.1.5. Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Durumlari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumu incelendiginde, tiiketicilerin
%42,9° unun gelirinin 1500 TL ve alt1 oldugu %35’ inin gelirinin 1500-3000 TL

arasinda oldugu, %22,3’ iiniin gelirinin 3000 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Bireylerin Gelir Durumlari

Gelir Durumlari Frekans | Yiizde | Kiim. Yiizde
0 TL-1500 TL 171 429 42,9
1500 TL-3000 TL 1401 35,0 77,9
3000 TL ve iizeri 89 223 100,0
Toplam 400( 100,0
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3.8.1.6.Arastirmaya Katilan Bireylerin Reklami1 Onceden Bilmesi

Arastirmaya katilan bireylerin %89,3” i ilgili reklam1 daha 6nceden izlediklerini,
%10,8” 1 reklam1 ilk kez bu caligmada izlediklerini belirtmislerdir. Katilimcilar

tarafindan reklamin bilinirligi iist seviyededir.

Tablo 3.6. Arastirmaya Katilan Bireylerin Onceden Bilmesi

Frekans | Yiizde Kiim.
Yiizde
Evet 357 89,3 89,3
Hayir 43 10,8 100,0
Toplam 400 100,0

3.8.2.Arastirmaya Katilan Bireylerin Reklam Mesajlarina Kars1 Tutumlari

Bu boliimde ilk olarak 6lgegin giivenirligi test edilecektir. Olgegin giivenilir
oldugu ortaya ¢iktiktan sonra boyutlarin cinsiyet tizerine farklilik anlam sonuglar1 T-
testi ile test edilecek, cevaplayicilarin ortalama degerleri ortaya konacaktir. Son olarak

da ayni ¢aligmalar her bir boyutun alt sorusuna uygulanacaktir.

3.8.2.1. Giivenirlilik Testi Sonuclar:

Veriler toplandiktan sonra, soru formunda yer alan 6l¢ek maddeleri arasindaki i¢

tutarliligi  belirlemek amaciyla giivenilirlik katsayisi  Oncelikle hesaplanmasi
gerekmektedir. Glivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan kriterler su sekilde

siralanabilir (Ozdamar, 1999):

0.00 < a < 0.40 ise 6lcek giivenilir degildir.
0.40 <0 <0.60 ise olcek diisiik glivenirliktedir.
0.60 < a <0.80 ise dlgek giivenilirdir.

0.80 <a < 1.00 ise dl¢ek son derece giivenilir bir dlgektir.

Bu baglamda arastirmada kullanilan 32 sorulu VRP 6l¢egi giivenirlilik testine tabi
tutulmustur. Oncelikler Yapilan giivenirlik testinde 0,537 giivenirlik katsayina

ulasilmigtir ve diisiik giivenirlilikte oldugu sonucunu ulasilmistir. Bunun sonucunda
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yapilan arastirmanin yabancilasma boyutunda (S27,528,529,S30,S31,S32) yer alan
sorularin olumsuz soru kokiine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sorularin degerlerine
Transform-Recode into Same Variables ile yeni degerler girilmistir. Bu islem
sonrasinda yapilan giivenirlik testinde cronbach’s alpha degeri 0,775 olarak

bulunmustur.

Onceden bilme (Tamsiklik) boyutunda yer alan sorular Cronbach’s Alfa degerini
diisiirdligii icin bu boyut da yer alan 3 soru (S24,S25,S26) soru formundan ¢ikarilarak

tekrar glivenirlik testi yapilmistir.
Soru formundan ¢ikarilan ifadeler su sekildedir;
Onceden Bilme Boyutu:

24. Bu tarz reklamlar birgok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin aynisi.
25. Bu reklami bir¢ok kez izledim. Bu reklamdan biktim.
26. Bunun sira dis1 bir reklam oldugunu diisiiniiyorum, bunun gibi bir baska

reklam gordiiglimii zannetmiyorum.

Kalan 29 sorunun cronbach’s alpha degeri 0,839 olarak bulunmustur (Tablo 3.7).

Bu sonug¢la dlgegimizin son derece giivenilir oldugunu sonucuna ulasabiliriz.

Tablo 3.7. Giivenirlik Katsayisi

Cronbach's Soru
Alpha Sayisi
0,839 29

Tanigiklik boyutu 6lgekten ¢ikarildiktan sonra kalan alti boyutun giivenirlilik testi

sonuglari ise Tablo 3.8.” de verilmistir.

Tablo 3.8. Alt1 Boyutun Giivenirlilik Testi

Cronbach’s Alpha | Soru Sayisi
Eglence 0,906 7
Karmasa 0,915 4
Yeni Diisiinceler 0,751 5
Marka Pekistirme | 0,841 2
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Empati 0,844 5
Yabancilasma 0,825 6

3.8.22. Kadin ve Erkek Bireylerin Reklim Mesajina Kars1t Tutumlarin

Karsilastirilmasi

Tutum 6l¢eginde yer verilen soru gesitleri iki kutuplu yapiya sahiptir. Sol kutupta
olumlu ifadeler, sag kutupta olumsuz ifadeler yer almaktadir. VVerileri SPSS programina
girerken sorular 5 noktali oldugundan “1: En Olumlu Ifade”, “5: En Olumsuz ifade”
seklinde kodlanilmistir. Once verilen cevaplarin ortalamalar1 alinmistir. Arastirma
bulgularin1 yorumlarken ortalamalar Kkarsilagtirilmis; “Mean: Ortalama Deger”e
bakilmis, “Mean” hangi kutba yakin ise o kutba gore tutumun “olumlu” ya da

“olumsuz” olduguna karar verilmistir.

Arastirmamizin bu boliimiinde 6 boyutta cinsiyete gore tutum farkliligi olup
olmadig incelemek i¢in bagimsiz 6rneklem T-testi (Independent Samples T — testi)

uygulanmustir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplarin oncelikle ortalamasi alinmis, cevaplara t-test

analizi uygulanmistir. Sonuglart Tablo 3.9.” da goriilmektedir:

Tablo 3.9. Boyutlarin Cinsiyet Uzerine Farklilik Anlam Sonuglar

Cins. | Say1 | Ortalama Levene T-test Farklilik
An-ll;::(lilhk Anlamlilik
Eglence Kadin | 200 3,40 ,665 ,000 | YOK
Erkek | 200 2,53 ,000
Karmasa Kadin | 200 2,77 ,000 ,000 | VAR
Erkek | 200 3,68 ,000
Yeni Kadin | 200 4,00 ,022 ,022 | VAR
Dastinceler | e | 200 | 3,89 022
Marka Kadin | 200 3,09 713 ,000 | YOK
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Pekistime | erer 1200 | 2,29 000

Empati Kadin | 200 3,13 ,000 ,000 | VAR
Erkek | 200 3,54 ,000

Yabancilasma | Kadin | 200 3,24 ,878 ,000 | YOK
Erkek | 200 2,98 ,000

Arastirma Boyutu 1: Eglence faktorii agisindan kadin ve erkek tliketicilerin reklama

kars1 tutumlar1 arasinda fark var midir?

Tablo 3.9.” da goriildiigii ayn1 reklama maruz kalan kadin ve erkek katilimcilarin
verdikleri cevaplar yer almaktadir. Buna gore kadin ve erkek tiiketicilerin reklami
eglenceli bulup bulmadiklar1 konusunda farklilik bulunmamaktadir (p>0.05). Bunun
disinda erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore daha eglenceli bulmaktadirlar (Ort.:
2,53). Kadin tiiketicilerin reklama kars1 tutumlarinda eglenceli bulmadiklarini
degerlerden gormekteyiz (Ort.: 3,40). Kadin tiiketicilerin cevaplar1 orta degerden

olumsuz degerlere yaklasan bir yonelim gostermektedir.

Arastirma Boyutu 2: Karmasa faktorii kadin ve erkek tiiketicilerin reklama karsi

tutumlari arasinda fark var midir?

Tablo 3.9 da verilen cevaplara gore kadin ve erkek tiiketicilerin reklami
karmagik bulmalar1 konusunda farklilik vardir (p<0.05). Karmasa faktoriinde
izleyicilerin reklami takip zor bulma dereceleri 6l¢lilmektedir. Kadin tiiketiciler (Ort.:
2,77) reklam1 erkek tiiketicilerden (Ort.: 3,68) daha karmasik (takibi edilmesi zor)

bulmusglardir.

Arastirma Boyutu 3: Yenilik faktorii agisindan kadin ve erkek tiiketicilerin reklama

kars1 tutumlar1 arasinda fark var midir?

Tablo 3.9.” da verilen cevaplara gore kadin ve erkek tiiketicilerin reklamdan yeni
diisiinceler kazanip kazanmadiklart konusunda farklilik vardir (p<0.05). Hem kadin
tiiketiciler (Ort.: 4,00) hem de erkek tiiketiciler (Ort.: 3,89) reklami izledikten sonra yeni
bir sey Ogrenmedikleri konusunda hem fikirlerdir. Sadece kadinlar daha olumsuz

bakmaktadirlar.
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Arastirma Boyutu 4: Marka pekistirme faktorii agisindan kadin ve erkek tiiketicilerin

reklama kars1 tutumlari arasinda fark var midir?

Tabloda goriildiigii gibi kadin ve erkek tiiketicilerin markaya karsi tutumlarinda
farklilik yoktur (p>0.05). Erkek tiiketiciler izlediklerin reklamdaki markaya karsi
olumlu tutuma sahiptirler (Ort.: 2,29). Kadin tiiketicilerin markaya tutumu ne olumlu ne

de olumsuzdur (Ort.: 3,09). Kararsiz bir tutum sergiledikleri sonucuna varilmstir.

Arastirma Boyutu 5. Empati faktorii agisindan kadin ve erkek tiiketicilerin reklama kars1

tutumlar: arasinda fark var midir?

Tabloda goriildiigi gibi kadin ve erkek tiiketicileri reklamdaki olaylar ile baglanti
kurup kurmadiklar1 konusunda farkliliklar vardir (p<0.05). Erkek tiiketiciler reklamla
aralarinda daha olumsuz bir baglanti kurmuslardir (Ort.: 3,54) Reklamla aralarinda
duygusal bir baglant1 kurmamislardir. Kadin tiiketiciler daha kararsiz kesime yakindirlar

(Ort.: 3,13).

Arastirma Boyutu 6: Yabancilasma faktorii agisindan kadin ve erkek tiiketicilerin

reklama kars1 tutumlari arasinda fark var midir?

Tablodan da goriilecegi gibi kadin ve erkeklerin reklama karsi yabancilagsma
faktorii agisindan tutumlarinda farklilik yoktur. Yabancilagsma faktorii izleyicilerin
reklami sinir bozucu veya kendileriyle ilgisiz bulmalarin1 6lgmektedir. Hem kadin
tiketiciler hem de erkek tiiketiciler reklam mesajimna karsi tutumlarinda kararsiz bir

tutum sergilemektedirler. (Kadin Ort.: 3,24 - Erkek Ort.: 2,97).

3.8.22.1. Kadin ve Reklaim Mesajina Karst Tutumlarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi - Eglence Boyutu

Bu boliimde her bir boyutun sorularina ayri ayrt bagimsiz orneklem T-testi
uygulanip aradaki farkliliklar ortaya koyulacaktir. Her bir boyuttaki onemli farkliliklar

olan sorularin analizleri yapilacaktir.
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3.10. Eglence Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglart

Cinsiyet | Sayr | Ort. | Levene T-test Farklilik
Testi Anlamlilik
Anlamlilik
Reklam, izlemek ve Kadin 200| 3,44 1000
dinlemek i¢in ¢ok ,043 VAR
eglenceliydi. Erkek 200| 2,22 ,000
Reklamin, ¢ok akillica |gadin 200| 3,38 000
ve eglendirici ,358 YOK
oldugunu diisiindiim. | Erkek 2001 2,69 ,000
Reklamin igerigi dikkat | K 4din 200| 3,28 1000
cekici ve sizi reklama ,000 VAR
yonlendiriyor. Erkek 200 2,19 ,000
Reklam, sadece trlini
satmakla kalmryor, Kadin 200| 3,57 ,000
beni ¢ok eglendiriyor ,738
ve bunu takdir Erkek 200 2,87 ,000 YOK
ediyorum.
Reklamdaki karakterler | K 4din 200| 3,17 1000
(va da kisiler) dikkat ,000 VAR
cekici. Erkek 200 1,95 ,000
Reklam, izledikten
sonra siirekli Kadin 200( 3,09 000 ,000 VAR
zihninizde hatirlanan | ol 200| 208 ’ 000
tiirden bir reklam. ’ ,
Reklamin, ¢ok komik
ve guzel Oldugunu Kadin 200 3,90 E59 ,079 YOK
dusundum, gulmekten Erkek 200 3’75 ’ ,079
kendini alamadim.

Olgekte yer alan “Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢ok eglenceliydi” sorusuna
verilen cevaplar1 inceledigimizde kadin ve erkek tiiketiciler arasinda 6nemli farkliliklar
oldugu goriilmektedir. Erkeklerin reklami daha eglenceli bulduklar1 acik bir sekilde
goriilmektedir (Ort.: 2,22). Bu orandan da goriilecegi gibi yiiksek bir katilim orani ile
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erkekler reklami eglenceli bulmuslardir. Kadinlarda ise tam tersi olarak olumsuz bir
tutum hakimdir (Ort.: 3,44). Arastirmaya katilan kadin bireyler reklami eglenceli
bulmamislardir. Verilen cevaplarin ortalamalar1 da istatistiksel olarak bir farklilik

oldugunu géstermektedir (Anlamlilik: ,000; p<0.05).

Diger bir karsilastirma yapilacak soru ise “Reklamin igerigi dikkat ¢ekici ve sizi
rekldma yonlendiriyor” sorusudur. Tablo 3.10.” a gore aragtirmamiza katilan erkek
tiketiciler reklami dikkat ¢ekici bulmuslardir (Ort.: 2,19). Bu deger ¢ok olumludan
olumluya dogru yaklasmaktadir. Kadin tiiketicilerin ise reklami dikkat ¢ekici bulduklari
sOylenemez (Ort.: 3,28) Bu degere gore kadinlarin goriiglerinin kararsizlar ile

katilmayanlar arasinda yani olumsuza dogru bir yaklasim goriilmektedir.

“Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat c¢ekici” sorusuna bakacak olursak
yine yakin bir sonuca ulasiriz. Erkek tiiketiciler reklamda kullanilan kisilerin dikkat
cekici oldugu belirtmektedirler (Ort.: 1,95). Bu deger erkeklerin tutumlarinin ¢ok
olumludan olumluya dogru bir yonelimde oldugu gorilmektedir. Kadinlarin
degerlendirmesi ise ne dikkat ¢ekici ne de degil seklindedir (Ort.: 3,17). Verilen
cevaplarin ortalamalar1 da istatistiksel olarak bir farklilik oldugunu gdstermektedir

(Anlamlilik: ,000; p<0.05).

“Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden bir reklam”
sorusuna gore erkek katilimcilar reklami akilda kalict bulmuslardir (Ort.: 2,08). Kadin

katilimeilarin reklamlari akilda kalici bulma dereceleri ise orta degerdedir (Ort.: 3,09).

3.8.222. Kadin ve Reklaim Mesajina Karst Tutumlarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi - Karmasa Boyutu

Karmasa boyutunda yer alan her 4 soruda da erkekler reklami anlasilir takibi
kolay bulmuslardir. Bu boyutta yer alan 4 soru da reklamin karmagsik oldugu seklinde
katilimcilara yoneltilmistir. Erkek tiiketiciler bu sorulara olumsuzdan ¢ok olumsuza
yakin cevaplar vererek bu durumu reddetmislerdir. Erkeklerin degerleri birbirine ¢ok
yakindir (Ort.1: 3,66 - Ort.2: 3,69 - Ort.3: 3,72 - Ort.4: 3,69). Erkek katilimcilarin bu
faktordeki sorulara ayni veya yakin cevaplar verdikleri goriilmektedir. Kadin

Tiiketicilerin degerleri ise orta degerden olumsuza dogru bir egilim gdstermektedir
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(Ort.1: 2,73 - Ort.2: 2,72 — Ort.3: 2,74 — Ort.4: 2,90). Verilen cevaplarin ortalamalari da
istatistiksel olarak bir farklilik oldugunu gostermektedir (Anlamlilik: ,000; p<0.05).

Tablo 3.11. Karmasa Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Cinsiyet | Say1 |Ort. Levene T-test Farklilik
Testi Anlamlilik

Anlamlilik
Reklamin gosterildigi
anda ekrana bakmak ve | Kadmn 200(2,73 ,000 ,000 VAR
sozciiklere kulak vermek | griak 2001366 000
kafa karigtiriciydi.
Reklami takip etmek ¢ok Kadmn 200|2,72 ,000 ,000
caba gerektiriyordu. Erkek 200/ 3,69 000| VAR
Reklam ¢ok karmagikt1. | Kadin 200 2,74 ,000 ,000
Ne olup bittiginden emin VAR
degildim. Erkek 200| 3,72 ,000
Reklami izlemekle ,000
Oylesine mesguldiim ki Kadin 20012,90 ,000 VAR
konugmalari Erkek | 200|3,69 000
dinlemedim.

3.8.223. Kadin ve Rekldim Mesajina Karsti Tutumlarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi — Yeni Diisiinceler Boyutu

Bu boyutta hem kadin hem erkek tiliketiciler reklamdan yeni bir sey
ogrenmediklerini belirtmislerdir. Reklamin bilgi veren bir reklam olmadigi sonucu
ortaya ciktig1 icin bir karsilastirma yapilamaz. Verilen cevaplarin ortalamalar1 da

istatistiksel olarak bir farklilik olmadigini gostermektedir (p>0.05).
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Tablo 3.12. Yeni Diisiinceler Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Cinsiyet | Say1 |Ortama| Levene | T-test | Fark.
Testi  [Anlamlik
Anlamlik

Rel;l_ﬁm bana yeni bir fikir | Kadin 200 3,91 002 432 VOK
verd. Erkek 200 3,85 432
Reklam bana su anda
kullanmakta oldugum
seyden memnun Kadin 200 4,04 136 ,446
olmadigimi ve daha Erkek 200 3,99 ' 446| YOK
lyisini aramakta
oldugumu hatirlatti.
Reklamdan daha 6nce Kadin 200 4,05 026
bilmedigim bir sey ,002
bgrendim. Erkek | 200 388 026 VAR
Reklam, bana yeni bir
{iriin hakkinda bilgi verdi Kadin 200 4,07 508 ,044 oK
ve bu yeni iirtinii denemek | £k 200 3.94 ' 044
istiyorum.
Reklami izlerken, o
iirliniin benim i¢in nasil Kadmn 200 3,97 104 ,019 YOK
faydali olabilecegini Erkek 200 381 ' 019
diigtindiim.

3.8.224. Kadin ve Reklaim Mesajina Karst Tutumlarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi — Marka Pekistirme Boyutu

Hem kadin hem erkek tiiketiciler markaya giiveni yiiksek sayilir. “Reklami
yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka oldugunu biliyorum” sorusunun
degerlerine baktigimizda reklam1 yapilan markaya karsi olumlu tutumu pekistirmektedir
(Erkek Ort.: 2,08 - Kadmn Ort.: 2,90). Bu boyutta kadin ve erkek tiiketicilerin yakin
cevaplar vermeleri nedeniyle karsilagtirma yapamayiz. Verilen cevaplarin ortalamalari

da istatistiksel olarak bir farklilik olmadigini géstermektedir (p>0.05).
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Tablo 3.13. Marka Pekistirme Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Cinsiyet | Say1 | Ort. | Levene T-test [ Farklilik
Testi  |Anlamlilik
Anlamlilik
Reklami yapilan
trtin/hizmet iyi bir marka |Kadin 200| 3.29 000
: : YOK
ve ben onu bagkalarina ,625
tavsiye etmekte tereddiit | ETkek 2001 2,51 ,000
etmem.
Reklami yapilan markanin
giivenilir ve saglam bir Kadin 2001 2,90 ,000
< ,206 YOK
marka oldugunu Erkek | 200| 2,08 000
biliyorum.
3.8.225 Kadin ve Rekldim Mesajina Karsti Tutumlarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi — Empati Boyutu

Reklamla bag kurma sonuglarina ¢ogu soruda ortak yakin cevaplar verilmistir. Bu

boyutta yer alan sorularin ¢ogunda olumsuzdan ¢ok olumsuza dogru bir deger yonelimi

bulunmaktadir. “Reklamda gosterilen yasam bicimi-iste benim de istegim bu”

sorusunda kadin tiiketicilerin olumludan orta degere dogru bir yonelim goriilmektedir

(Ort.: 2,79). Bu deger kadin tiiketicilerin reklamda gosterilen hayatla kendileri arasinda

bir bag kurduklar1 degerlendirmesini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.14. Empati Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Cinsiyet | Say1 | Ort. | Levene T-test Farklilik
Testi Anlamlilik
Anlamlilik
Reklam ¢ok gercekeiydi |gadin 200| 3,49 000
yani tipki gercek ,000 VAR
hayattaki gibiydi. Erkek 200| 3,83 ,000
Reklamin bazen i¢cimden | K adin 200| 3,21 000
gecenleri canlandirdigini ,000 VAR
hissettim. Erkek 200 3,80 ,000
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Reklamdaki iiriiniin bir

kullanicisi olarak sanki | gadin 200 | 3,19 000 AR
ben reklamin ,000

icindeymisim gibi Erkek 200 | 3,85 ,000
hissettim.

Reklamda gosterilen Kadin 200 | 2,79 000

yasam bi¢imi-iste benim 74 YOK
de istegim bu. Erkek 200 | 3,28 ,000

Reklam hosuma gitti | Kadin 200 | 3,00 875

clinkii kisisel ve ,323

samimiydi. Erkek | 200 | 2,99 85| YOK
3.8.22.6. Kadin ve Rekldim Mesajina Karsti Tutumlarin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi — Yabancilasma Boyutu

Yabancilagsma boyutunda katilimeilarin reklama karsi olumsuz yorumlar: ortaya
konmas1 amaglanmistir. Son iki soruda erkek tiiketicilerin eglence boyutundaki sorulara
verdikleri cevaplarla baglantili olarak bir ret etme s6z konusudur. “Reklam gergekei
olmayan bir reklam ve dikkat cekici olmaktan ¢ok uzak™ sorusuna erkekler orta
degerden olumsuza yakin bir degerde cevaplar vermislerdir (Ort.: 2,43). Bu da erkek
katilimcilarin reklama dikkat ¢ekici bulduklarini bir daha gdstermistir. “Reklamdan
rahatsiz oldum-sinir bozucuydu” sorusunda da erkek katilimcilar olumsuza yakin
degerlendirmeler reklama karst olumlu bir tutum

yaparak sergilediklerini

gostermisglerdir (Ort.: 2,52).

Tablo 3.15. Yabancilasma Boyutunun Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Cinsiyet | Say1 | Ort. Levene T-test Farklilik
Testi Anlamlilik
Anlamlilik
Reklamda iirtinle
ilgili gosterilenler, Kadm 200 2,99 617 623 VOK
iirtin hakkindaki Erkek 200 2,95 ’ 623
iddialar1 yansitmiyor.
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Reklam bana higbir
ihtiyaglanmlada | gpeek | 2000 318 000
ilgisi yok
Reklam bana,
tirlinlerinden birini Kadin 200 3,62 050
kullanma istegi 715
yaratacak hicbir sey | ETkek 200 3,44 050 vyok
sOylemis degil.
Reklam abartili
iddialarda bulunuyor. |Kadin 200| 3,43 321 vok
Reklamdaki tirtin, ,440
sdyledikleri veya ima | ETkek 2001 3,34 321
ettikleri ile ilgisizdir.
Reklam gergekei
olmayan bir reklam Kadin 200 2,87 780 ,000 YOK
ve dikkat gekici Erkek | 200| 243 | 000
olmaktan ¢ok uzak.
Reklamdan rahatsiz | Kadin 200 3,03 000
oldum-sinir 911

Erkek | 200| 252 00| YOK

bozucuydu.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama ilkelerini belli noktalara odaklayabilmek ve satin alma ilgisi olan
tiikketici gruplarina ulasabilmek i¢in isletmeler hedef kitle olarak sectikleri pazarlari
boliimlere ayirirlar. Pazarlama profesyonellerinin ilk diisiindiikleri boliimlendirme
degiskenlerinden biri cinsiyete gore bolimlendirmedir. Bu baglamda kadin tiiketicileri
hedef pazar olarak secen isletmelerin izleyebilecekleri pazarlama stratejileri ile erkek

tiikketicileri hedefleyen isletmelerin pazarlama stratejilerinden oldukca farkli olacaktir.

Giliniimiizde isletmeler agisindan en biiyiik sorunlardan birisi iretilen iirin ve
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bu sorunu ¢ézmek icin giidiilen ¢abalarin en 6nemlisi ve
etkilisi reklamlardir. Isletmeler satis amaglarmi gerceklestirebilmek icin tiiketiciyi
reklam yoluyla etkilemeye ¢alisirlar. Reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri iizerine
pek cok calisma yapilmis ve yapilmaya devam etmektedir. Yaptigimiz bu ¢alismada da
kadin ve erkek tiiketicilerin reklam mesajlarina karst tutumlari incelenmistir ve
kargilagtirmalar ortaya konmustur. Yapilan arastirmanin sonucunda su verilere

ulasilmaktadir.

Arastirma kapsamina 18-60 yas aras1 200 kadin, 200 erkek olmak iizere 400 kisi
alimmugtir. Arastirmaya katilan bireylerin yas dagilimina baktigimizda %73’ i 18-29 yas
grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin geng ve orta yasta (18-39 yas grubu) bir
yigilma (370 kisi) gosterdigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin %26,8’ 1 evli, %72,3” i bekar, %1’ 1 ise bosanmis

olduklarini belirtmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine baktigimizda %68,3” 1
tiniversite, %16,3” i yliksek lisans, %6’ s1 lise, %5,3’ ii doktora ve %4, 3’ 1 ilkogretim
sonucuna ulasilmigtir. Katilimcilarin ¢ogunun (273) iiniversite mezunu oldugu sonucuna

varilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumu incelendiginde, %42,9 unun gelirinin
1500 TL ve alt1 oldugu %35’ inin gelirinin 1500-3000 TL arasinda oldugu, %22,3’ iiniin

gelirinin 3000 TL ve {izeri oldugu sonucuna varilmstir.



86

Arastirmaya katilan bireylerin %89,3° i reklami daha Onceden izlediklerini,
%10,8’ 1 reklam1 ilk kez bu calismada izlediklerini belirtmislerdir. Katilimcilar

tarafindan reklamin bilinirligi iist seviyede oldugu sonucuna varilmistir.

Sonuglar, aragtirmaya katilan kadin ve erkek tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi
tutumlarinin eglence, karmasa, marka pekistirme boyutlar1 altinda ortaya koymustur.
Bununla birlikte farkli cinsiyetlerde yer alan katilimcilarin reklam mesajlarina karsi
tutumlarinin  farkli boyutlar itibariyle farkliliklar ve benzerlikler gosterdigi tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin rekldm mesajina karsi eglence boyutu agisindan
tutumlarini inceledigimizde farkliliklar tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan erkek
tilkketiciler kadin tiiketicilere gore reklami daha eglenceli bulmaktadirlar. Kadinlarda ise
reklama kars1 tam tersi olarak olumsuz bir tutum hakimdir. Arastirmaya katilan kadin

bireyler reklami eglenceli bulmamislardir.

Eglence boyutunun alt sorularin1 inceledigimizde bu tutuma hakli ¢ikaran veriler
elde etmekteyiz. Bu boyutta yer alan sorulardan reklamin dikkat ¢ekip ¢ekmedigi
konusundaki sorularda da bu sonuglar goriilmektedir. Erkek tiiketiciler reklami ve
reklamda yer alan karakterleri dikkat c¢ekici bulduklarini soylemislerdir. Kadin

katilimcilar ise reklami her iki agidan dikkat ¢ekici bulmamaislardir.

Diger bir eglence boyutunun alt sorusunda ise reklami akilda kalici bulup
bulmadiklar1 test edilmistir. Burada da erkek tiiketicilerin ¢ogunlugu reklami akilda

kalic1 olarak nitelemislerken, kadinlar daha kararsiz bir tutum sergilemislerdir.

Katilimcilarin  reklam mesajina karst tutumlarinin karmasa boyutu itibariyle
onemli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda erkek tiiketiciler reklam
mesajint kadimn tiiketicilere gore daha az karmagsik olarak degerlendirdigi sdylenebilir.
Kadin tiiketiciler reklami erkek tiiketicilerden daha karmasik (takibi edilmesi zor)
bulmuglardir. Karmasa boyutunun her alt sorusunda bu goriisii destekleyen cevaplar yer

almaktadir.

Yeni diisiinceler boyutunda hem kadin hem erkek tiiketiciler reklamdan yeni bir
sey O0grenmediklerini belirtmislerdir. Bunun sonucunda reklamin bilgi veren bir reklam

olmadig1 ortaya ¢iktig1 i¢cin herhangi bir karsilastirma yapilamaz.
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Hem kadin hem erkek tiiketiciler markaya giiveni yiliksek sayilir. Marka
Pekistirme boyutun alt sorularmin degerlerine baktigimizda reklami yapilan markaya
karst olumlu tutum goziikmektedir. Reklama konu {irtinii/markay1 giivenilir ve tavsiye

edilebilir bulduklar1 sdylenebilir.

Empati boyutunun sonuglarina baktigimiz zaman her iki tiiketici grubunda

reklamla aralarinda bir bag kurma egilimine sahip olmadiklar1 géziikmektedir.

Bu arastirmada sosyo-ekonomik durum, kiiltiir/alt kiiltiir ve inang gibi ¢esitli
degiskenler dikkate alinmamistir. Bu nedenle daha sonra yapilacak ¢alismalarda farkli
sosyo-ekonomik duruma, kiiltiire, inanglara ve degerlere sahip kadin ve erkek
tiikketicilere yapilmasi halinde daha farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasi dogaldir. Calisma
bulgularinin genisletilerek daha farkli bakis agilarin1 ve pazarlama stratejilerinin ortaya

cikarilmasina dnciiliik edecegi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin sonucunda ortaya ¢ikan verileri inceledigimizde reklamcilarin
erkeklere yonelik reklamlarda eglence 6gesini 6n plana ¢ikarmalart gerektigi sonucuna
varilmigtir. Kadin tiiketicilere yonelik reklamda ise karmasik ama eglence 6gesinin daha
az oldugu reklamlara karsi1 olumlu tutum sergiledikleri ve buna bagli olarak

reklamcilarin tercihlerini bu yonde yapmalar1 6nerilebilir.

Bu tez c¢alismasi siirecinde dikkat c¢eken ve arastirmanin = sinirhiliklar
dogrultusunda gelistirilen, ileride gergeklestirilmesi bu alana katki saglayacak arastirma
onerileri ile reklam ve pazarlama profesyonellerine yonelik ¢ikarimlara asagida yer

verilmistir.

Bu arastirma, reklam mecrasi olarak televizyon reklami ile sinirhdir. Giiniimiizde
geleneksel ve yeni medya ortamlari yaygin bigimde kullanilmaktadir. Bu noktada ileride
yapilacak caligmalarin gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel mecralarda yer alan
reklamlar1 kapsamas1 ve pazarlama iletisimi alanindaki payr ve dnemi her gecen giin
artan internet reklamciligi, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi alanlarda da

incelenmesi gerekir.

Arastirma sonuglar1 bircok boyut itibariyle kadin ve erkek tiiketicilerin, reklam
mesajlarma karst tutumlarmin farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Ancak

arastirmaya konu reklam spotu adedi ve reklam kategorilerinin kisitli sayida olusu
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aragtirma sonuglarinin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Bundan sonraki yapilacak

caligsmalarda reklam sayisinin ve kategorilerin artiritlmasi 6nerilebilir.

Bu baglamda kadin ve erkek tiiketicilerin reklam mesajlarina iliskin tutum
farkliliklarinin ve benzerliklerinin daha ayrintili ve genellenebilir bir sekilde ortaya
konabilmesi i¢in drneklemede yer alan birey sayist arttirilabilir. Aragtirma drnekleminin
ana kiitleyi temsili agisindan orneklem se¢imi daha genis cografyadan yapilabilir.
Aragtirmaya katilan bireylerin yas dagiliminin daha homojen bir sekilde dagilmasi

saglanabilir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda ise kadin ve erkek tiiketicilerin ve/veya
ciftlerin satin alma davranislarinin tiiketiciler {izerinde genis ¢apl arastirilmasi faydali

olacaktir.
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EKLER
EK-1
ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda, reklam mesajlarina karsi tutumlarinizi
belirlemek iizere hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel amaglh
kullanilacak olup, ankette isim belirtme gerekliligi bulunmamaktadir. Ankette yer alan
sorulara igtenlikler ve hi¢bir soruyu atlamadan yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel
gecerliligi ve glivenilirligi agisindan biliylik Onem tasimaktadir. Zaman ayirarak

calismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Yukarida gorselleri verilen reklami daha 6nce izlediniz mi?

(Coca-Cola’ nin bu yaz gosterilen Ag¢ Bir Coca-Cola Reklami)

() Evet ( ) Hayir
. g
S
= el § 2
= =
Zl & Rl & £
- Q@ 7 =] E
CERIER
X S| & B &
o ® KR & o
M| M| M| M M
2. Reklam, izlemek ve dinlemek i¢in ¢cok eglenceliydi. 1123|145
3. Reklamin, ¢ok akillica ve eglendirici oldugunu diisiindiim. 1123|415
4. Reklamin igerigi dikkat ¢ekici ve sizi reklama yonlendiriyor. 1123|415
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5. Reklam, sadece tiriinii satmakla kalmiyor, beni ¢ok 415
eglendiriyor ve bunu takdir ediyorum.

6. Reklamdaki karakterler (ya da kisiler) dikkat ¢ekici. 415
7. Reklam, izledikten sonra siirekli zihninizde hatirlanan tiirden 415
bir reklam.

8. Reklamin, ¢ok komik ve giizel oldugunu diistindiim, 45
giilmekten kendini alamadim.

9. Reklamin gosterildigi anda ekrana bakmak ve sozciiklere 415
kulak vermek kafa karistiricrydi.

10. Reklami takip etmek ¢ok ¢aba gerektiriyordu. 415
11. Reklam ¢ok karmasikti. Ne olup bittiginden emin degildim. 415
12. Reklami izlemekle dylesine mesguldiim ki konugmalari 415
dinlemedim.

13. Rekldm bana yeni bir fikir verdi. 415
14. Reklam bana su anda kullanmakta oldugum seyden memnun 4|5
olmadigimi ve daha iyisini aramakta oldugumu hatirlatti.

15. Reklamdan daha 6nce bilmedigim bir sey 6grendim. 415
16. Reklam, bana yeni bir iiriin hakkinda bilgi verdi ve bu yeni 4|5
iriinii denemek istiyorum.

17.Reklamu izlerken, o {irlinlin benim i¢in nasil faydali 415
olabilecegini diigiindiim.

18.Reklami yapilan tiriin/hizmet iyi bir marka ve ben onu 4|5
baskalarina tavsiye etmekte tereddiit etmem.

19.Reklami yapilan markanin giivenilir ve saglam bir marka 415
oldugunu biliyorum.

20.Reklam ¢ok ger¢ekeiydi yani tipki gercek hayattaki gibiydi. 415
21.Reklamin bazen i¢imden gegenleri canlandirdigini hissettim. 415
22.Reklamdaki iirtiniin bir kullanicisi olarak sanki ben reklamin 415
icindeymisim gibi hissettim.

23.Reklamda gosterilen yasam bicimi-iste benim de iste§im bu. 415
24 Reklam hosuma gitti ¢iinkii kisisel ve samimiydi. 415
25.Bu tarz reklamlar bir¢ok kez yapildi. Bu reklam da eskilerin 415
aynisl.

26.Bu reklami birgok kez izledim. Bu reklamdan biktim. 415
27.Bunun sira dis1 bir reklam oldugunu diisiinliyorum, bunun 415
gibi bir bagka reklam gdrdiiglimii zannetmiyorum.

28.Reklamda iirlinle 1lgili gosterilenler, tirtin hakkindaki iddialart 415
yansitmiyor.

29.Reklam bana higbir sey sdylemedigi gibi ihtiyaglarimla da 4|5
ilgisi yok.

30.Reklam bana, tiriinlerinden birini kullanma istegi yaratacak 415
hicbir sey soylemis degil.

31.Reklam abartil1 iddialarda bulunuyor. Reklamdaki iiriin, 4|5
sOyledikleri veya ima ettikleri ile ilgisizdir.

32.Reklam gercekei olmayan bir reklam ve dikkat cekici 415
olmaktan ¢ok uzak.

33.Reklamdan rahatsiz oldum-sinir bozucuydu. 415
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34. Cinsiyetiniz:

( ) Kadin ( ) Erkek

35. Yasmiz:

()18-29 ()30-39 ()40-54 ()55-64 ()65 yasveiizeri
36. Medeni Durumunuz:

( ) Evli ( )Bekar () Bosanmis

37. Egitim Durumunuz:

( ) Ilkogretim () Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora
38. MesleGiniz: (v.ovevvieniiiiiiiiiiii e, )

39. Yasadigimiz Sehir: (........ooooiiiiiiiniin.. )

40. Ortalama Aylik Geliriniz:

( )OTL-1500 TL

( ) 1500 TL-3000 TL

( ) 3000 TL ve tlizeri
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi Oguz KOPRUCU
Dogum Yeri ve Tarihi Trabzon — 22/05/1989

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Anadolu  Universitesi  Iletisim  Bilimleri
Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik

Bolimii

Y. Lisans Ogrenimi

Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla fliskiler ve Tanitim Anabilim Dali

Bildigi Yabanci Diller

Ingilizce

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler

Calistig1 Kurumlar

fletisim

E-Posta Adresi

oguzkoprucu@agmail.com

Tarih

10/01/2016



mailto:oguzkoprucu@gmail.com

