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GIYiM REKLAMLARININ KADIN TUKETICILER UZERINDEKI ETKisi
OZET

Arastirma kadin tiketicilerin, vyasadiklari illere gdre giyim
harcamalarinda reklamin etkisini belirlemek amaciyla planlanip
yiritilmistir. Arastirmanin materyalini, Ankara, Istanbul, Izmir ve
Bursa il merkezinde ikamet eden rastlantisal O&rnekleme yOntemiyle
secilen 423 kadin tiuketiciden anket yardimiyla toplanan veriler ve
ilgili kaynaklar olusturmaktadir. Arastirma sonucunda; kadin
tiitketicilerin giyim harcamalarinda etkili olan faktdrlerden Istanbul
ve 1Izmir’de vyasayanlarin daha c¢ok etkilendidi; giysi satin alma
davranislarinda reklam tirlerinde TV reklamlari, gazete reklamlari,
dergi reklamlari, reklam panolari, Dbrosiir ve afisler, kataloglar,
vitrinlerden etilendikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Rekldm, Hazir Giyim, Tiketici Davranislarai,

Kadin Tiketiciler, Kadin

EFFECT OF CLOTHING ADVERTISEMENTS ON FEMALE CONSUMERS

ABSTRACT

The research was planned and carried out to determine the effect
of advertisements on clothing expenditures of female consumers
according to the cities they 1live. The material of the research
composes of the data collected by the help of survey from female
consumers, who are 423 women selected with random sampling method,
accommodating in the city centers of Ankara, Istanbul, Izmir and Bursa
and the relative sources. In consequence of the research, 1t was
determined that those living in Istanbul and Izmir were more affected
by factors being effective in clothing expenditures of female
consumers and that in clothing buying behaviors women were affected by
TV advertisements, newspaper advertisements, magazine advertisements,
billboards, brochures and banners, catalogues and Shop windows within
advertisement types.

Keywords: Advertisement, Ready-wear, Consumer Behaviors,

Female Consumers, Woman
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1. GIiRis (INTRODUCTION)

Rekabetin yodun olarak yasandigi glunimiizde firmalar, satislarini
ve pazardaki paylarini artirmak i¢in tiketicileri etkileme vyoluna
sikca gitmektedirler. Firmalar satis isleminden Once {drlnin en iyi
sekilde tanitimini gerceklestirerek, miisteride satin alma fikrini
uyandirmak zorundadirlar.

Uriin tanitimi kapsaminda cesitli calismalarin yapilmasi
gerekmektedir. Bunlar; pazar ve reklam analizleri, tiketici
arastirmalari, marka konumlandirma c¢alismasi, hedef kitle tanimi,
dagitim ve promosyon stratejisi ile pazarlama plani vb. dir [1].

Reklém, ulusal ve uluslararasi dizeyde, hedef pazari
olusturanlara belirli bir mal, hizmet veya diisiince hakkindaki gerekli
ve dogru bilgi aktarimini, iletisim araclarindan yararlanarak, akilci
bir bicimde hangi yolla yapacadini gdsteren, isletmelere en elverisli
pazari bulma konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini verimli
alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir [2].

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gdre reklédm, herhangi
bir {drlnin, hizmetin ya da disincenin bedeli &denerek ve bedelin kim
tarafindan ©6dendigi anlasilacak bigcimde vyapilan ve kisisel satisin
disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu tanima gdre rekldmin dort
6zelligi vardir:

e Reklédm bir bedel karsilidinda yapilmaktadir. Reklé&m veren reklam
icin bir bedel &der. Odenen bu bedel nedeniyle rekldm yaptiran
kurum ya da kisi rekldm iizerinde bir denetime sahiptir. Tanimda
yer alan bu 6zellik rekldmi halkla iliskilerden ayirir.

e Reklam kisisel bir sunus dedildir. Reklam kisisel olmayan bir
satis c¢abasi, bir pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir
mesaj1i tiliketicilere ulastirmak ic¢in dedisik iletisim arag¢larini
kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

e Rekldm mesajlarinda Urinler, hizmetler vya da diusinceler yer
alabilir.

e Reklédm yapan kisi vya da kurum bellidir. Bu 0zelligi ile de
propagandadan ayrilir. Propagandada kaynak bilinmemektedir [3].
Reklé&min ana amaci satisi saglamak, en Onemli amaci ise

mesajlarla iyi bir etki birakmaktir. Daha kisa bir ifadeyle ama¢ bir
miisteri gurubuna mesaji iletmektir. Russal Colley’ye gdre “ Reklémin
amaci, akla mamulii alma fikrini getirmektir” [4]. Ayrica Isletmeler,
reklam ve diger tutundurma c¢abalari ile satmis oldugu mallarla ilgili
olarak, tiketicide olusabilecek kaygiyi ve olumsuz duygulari silmeye
veya azaltmaya calisir [5].

Uriine karsi tutum reklam isleminin Dbir sonucudur. Bunlar
kullanislilik ve memnuniyettir. Bir drtnin kullanislilik 0zelligi,
Uriniin istenilen fiziksel yeterliligi karsilayabilmesine baglidair.
Reklamlarda Urtntin haz verici olusu, reklamlarin yayinlanmasinda ki
diisiinceler, Urinin sunulmasini ve Urlnin reklam edilen o&6zelliklerini
icerir. Uriin iceridi tiketici diusiinceleri ve davranislarini anlamada
6nemlidir. igerik satin alma ve karar verme slirecini sekillendiren
merkezi bir motivasyon faktériidiir. Uriiniin icerdigi motivasyon durumu,
ilginin uyanmasi olarak tanimlanmistir. Reklami yapilan Uriin icerigi,
kesin olarak iUrtn niteliklerinin, urin marka ©6zelliklerinin algilamasi
ve bilinmesi trin/marka reklamciliginin hatlarinin ayrintisina
girebilme kabiliyeti ile baglantilidir [6].

Tliketicilerin tutumlarini yodnlendirmenin en kolay yolu; reklam
gibi etkili iletisim yontemlerinden faydalanilarak, kolay
hatirlayabilecekleri bir kimlik vyani marka olusturarak, bunu kendi
kimlikleri ile biitiinlestirmelerini saglamaktir. Uriin ve markaya ait
6zellikleri hedef kitlelere ileterek, tutum ve davranisin olusarak
yonlendirilmesinde etkili olan reklamin bu baglamda ii¢ hedefi vardir.
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Bu hedefler; dinleyici ve izleyicide bir tutum gelistirmek, wvarolan
tutumun siddetini pozitif ya da negatif ydnde degistirmektir [7].

Hazir giyim isletmeleri karmasik ve blylk oranda teknik 0ozellik
tasiyan faliyetleri iceren bir {dretim yapisina sahiptir. Bu vyapi
tasarim, iretim planlama, iretim, kalite kontrol, pazarlama ve
finansal faaliyetleri icermektedir. Hazir giyim isletmelerinde en
dnemli asamalardan biri olan Uretim faaliyetlerinin verimli bir
sekilde slUrdirilebilmesi, 1is vya da islemlerin Dbelirlenen standart
zamanlarda yapilmasini gerektirmektedir. Sektdrde iretim siiregclerinin
planlanip yiritilmesi, isletmelerin calisma esaslarina uygun olarak 1,
4, 6 aylik Dbelirlenebilen sezon degisimleri  dikkate alinarak

yurtittilmektedir. Bu slirec; iretilen mallarin fiyatlandirilmasi,
dagitim kanallarinin belirlenmesi, reklam ve tanitim faaliyetlerinin
organize edilmesi, tiketici ihtiyaclarinin belirlenerek

karsilanabilmesi gibi pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde
planlanip yirittilmesini igermektedir.

Vural ve digerlerinin vyaptigi bir arastirmada; hazir giyim
isletmelerinin modern pazarlama anlayislarini Dbenimsedikleri fakat
klasik pazarlama anlayisindan uzaklasmadiklari belirlenmis,
isletmelerin pazarlama konusunda 1ilgili otoriteler vyada kurum ve
kuruluslarla isbirligi yaparak, cagdin gerektirdigi yenilikci,
gelismeye acik stratejiler izleme konusunda egitim almalari, sektoriin
hedeflerine ulasmasi ag¢isindan 6nemli oldugu belirtilmistir [8].

Giyim sektdriindeki firmalar rekabet edebilmek icin dedisken olan
moda faktdérinin etkisini de dikkate alarak hedef tiketici gruplarini
iyi sec¢mek; hedef tiketici kitlesinin ihtiyaclarini ve Dbegenilerini
iyi saptamak, bunlara uygun hizmet vermek; hedef kitleye uygun kendi
koleksiyonlarini hazirlayarak bu tasarimlari en kisa slrede, en ucuz
ve kaliteli sekilde mamul {rine doniistirmek zorundadirlar [9]. Ayrica
bir markanin basarili olmasi i¢in gerekli olan sartlara bakildiginda,
her seyden Once Urlintin tliketici tarafindan taninmasi ve markanin
tiketici =zihninde net Dbir sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir
[10].

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Stirekli olarak gelisen ve farklilasan tiketici ihtiyaclara,
satinalma tercih ve aliskanlaiklara, isletmelerin iriinlerini,
tiketiciler ac¢isindan daha cazip bigimde gelistirmeye ve sunmaya
zorlamaktadir. Bunlari gerceklestirebilmek icin tlketiciler hakkinda
bilgi edinmek ©6nemli gortlmektedir. Degisik sosyo-kiiltiirel durumlara
sahip tluketicilerin, isletmelerin satis gelistirme c¢abalarina bakis
acilari ve bu cabalardan etkilenme dereceleri farklidir. Bu konuda
yapilmis daha Onceki arastirmalarin bilgisi 1si1dinda; hedef kitleyi
belirlemek ve kitleye iliskin ihtiyaclari iyi tespit ederek,
hazirlanacak reklamlarin, hazir giyim sektdriinde {retilen Uritnlerin
pazara siriilmesinde, etkili bir sekilde tanitilmasinda oldukca Onemli
oldugu diustntlmektedir.

Bu arastirma, kadin tiketicilerin giyim harcamalarinda dUdridnin
rekladmindan, reklamin tird ve iceriginden etkilenme durumlarai,
rekldmin satin alma davranisina etkisinin belirlenmesi, hazir giyim

sektorinde iretilen irtnlerin pazarlanmasi icin hazirlanacak
reklamlarda kullanilacak stratejik teknikler ve sec¢ilecek uygun
icerik, slogan, miizik vb. nin ortaya konmasi ac¢isindan O&nemli
goriilmektedir.

3. YONTEM (METHOD)
Arastirmanin materyalini, Ankara, Istanbul, izmir wve Bursa
illeri merkezinde ikamet eden kadin tiketicilerden, rastlantisal
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olarak segilen 423 kadin tiketiciden anket yardimiyla toplanan veriler
ve 1lgili kaynaklar olusturmaktadir.

Arastirmada Tarama Yontemi kullanilmistir. Verileri elde etmek
icin kadin tiketicilerin giyim harcamalarinda hangi rekldm tirinden ne
kadar, reklém mesajinda nelerden etkilendiklerini, satin alma tutum ve
davranislarinai, bu tutum ve davranislari nelerin etkiledigini
belirlemeye yonelik sorularin yer aldigi anket hazirlanmistir. Anket
uygulamasinin illere gdre dagilimi Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Anket uygulanan iller ve dagilimi
(Table 1. Cities where the surveys are made and the respective

proportions)
Secenekler A B is iz Toplam
Sayi 114 71 133 105 423
% 27,0 16,8 31,4 24,8 100

Anket uygulamasi belirtilen dort ilde bluyltuk alisveris
merkezlerinde, ankete katilmaya gontillu kadin tiketicilere
uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler SPSS 17.0
paket programina aktarilmis ve isletmelerin O&lgeklerine gdre verilen
cevaplarin yluzde degerleri c¢apraz tablolarda sunulmustur. Tablolarda
Ankara “A”, Bursa “B”, Istanbul “IS” ve Izmir “IZ” seklinde kodlanarak
verilmistir.

Arastirmada 3’1t likert 0©0lcegi ile Olcgiilen 34 farkli dedisken
i¢in 06lg¢ek gecerliligi/gtivenilirligini Dbelirlemek amaciyla Cronbach
Alfa (o) test istatistidi sonucglarina Dbakilmistir. Cronbach Alfa
Katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan dederlendirme olcit
asagidaki sekildedir.

e < o < 0.40 ise 0Olcek glivenilir dedildir.

e 0.40 £ a < 0.60 ise Olcek dusik guvenilirliktedir.
e 0.60 £ a < 0.80 ise 6lcek oldukga guvenilirdir.
e 0.80 £ a < 1.00 ise dlcek yuksek derecede glivenilirdir [11].
Arastirmada vyapilan Cronbach Alpha (o) distatistigi = 0.8332
olarak hesaplanmistir. Bulunan bu sonug¢lara gbre veri toplama aracinda
(ankette) kullanilan 34 adet Olcekli sorularin gecerlilik ve

givenilirlik test sinamasinda gegerliligi ispatlanmistir. Her Dbir
0lcekli degisken i¢in de ayri ayri Cronbach Alpha (o) istatistigi
hesaplanmistir. Bu degerlerde 0,6980-0,8349 arasindadir. Sonu¢ olarak
hem biitinsel anlamda, hem de 0O0lcek bazinda kullanilan sorularin timu
igin gecgerlilik/guvenilirlik sadlanmistir. Ayrica Olcekli sorularin

her birinin Cronbach Alpha (o) degerleri tablolarin altina
verilmistir.
Kadin tiketicilerin yasadiklari il degiskeni ile bu

tiketicilerin, giyim harcamalarinda {iriiniin rekldmindan, rekld&min tirid
ve igeriginden etkilenme durumlari, rekldmin satin alma davranisina
etki durumu dediskenleri arasinda istatistiksel olarak bir iliski olup

olmadigini belirlemek icin Ki-kare (y?) testi vyapilmistair. TIliski
testi ic¢in hipotezler asagidaki sekilde yapilandirilmistir.
H°= Farkli illerde yasayan kadin ttiketicilerin, giyim

harcamalarinda {#rinin rekldmindan, reklédmin tird ve igeridginden
etkilenme ile satin alma davranislarina etkisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski yoktur (P>0.05).

H'= Farkli illerde yasayan kadin ttiketicilerin, giyim
harcamalarinda {rinin reklé&mindan, rekldmin tuUri ve igeriginden
etkilenme ile satin alma davranislarina etkisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski wvardir (P<0.05).
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Yapilan %2 iliski analizi sonucu elde edilen istatistiksel
iliskiler ilgili yerlerde belirtilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Ankara, Bursa, Istanbul ve Izmir illerinde vyasayan kadin
tiketicilerin giyim harcamalarinda urtniin rekldmindan, rekldmin tird
ve igeriginden etkilenme durumlari ile rekl&min satin alma davranisina
etkisini belirlemeye ydnelik arastirma ylritilmistiir. Hazirlanan &lcme
aracinin uygulanmasi sonucunda ulasilan demografik bulgular, giyim
harcamalarini etkileyen faktdrler, giyim reklamlari hakkinda tiketici
goriislerine iliskin bulgular asagida verilmistir.

4.1. Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
(Demographic Results of Woman Consumers)
Ankara, Bursa, Istanbul ve Izmir illerinde vyasayan kadin
tiketicilere iliskin ulasilan demografik bulgular Tablo 2" de
verilmistir.

Tablo 2. Kadin tiketicilerin demografik 6zellikleri
(Table 2. Demographic results of woman consumers)

. A B IS 17 Toplam
Yas Dagilimlara (S)% (S)% (5)% (5)% (S) %
21-25 (31)27,2 ] (15)21,1 (21)15,8 (27)25,7 (94)22,2
26-30 (36)31,6 | (17)23,9 (77)57,9 (31)29,5 (161)38,1
31-35 (33)28,9 ] (18)25,14 (28)21,1 (23)21,9 (102)24,1
36-40 (7)6,1 | (18)25,4 (21) 20,0 (46)10,9
41-45 (7)6,1 (3)4,2 (7)5,3 (3)2,9 (20)4,7
Toplam (S)% (114)27,0 ] (71)16,8 | (133)31,4 | (105)24,8 | (423)100,0
Medeni Durumlari
Evli (80)70,2 | (53)74,6 (91) 68,4 (96) 91,4 (320) 75,7
Bekar (34)29,8 ] (18)25,14 (42)31,6 (9)8,6 (103)24,3
Toplam (S)% (114)27,0 | (71)16,8 | (133)31,4 | (105)24,8 | (423)100,0
Orenim Durumlari
Ilk-orta &fretim (8)7,0 | (18)25,4 (14)10,5 (25) 23,8 (65)15,4
Lise (42) 36,8 (9)12,7 (28)21,1 (28) 26,7 (107) 25,3
On lisans (23)20,2 | (17)23,9 (35)26,3 (29)27,6 (104)24,06
Lisans (27)23,7 1] (27)38,0 (21)15,8 (16) 15,2 (91)21,5
Lisans usti (14)12,3 - (35)26,3 (7)6,7 (56)13,2
Toplam (S)% (114)27,0 | (71)16,8 | (133)31,4 | (105)24,8 | (423)100,0
Gelir Durumlari
550 ve alta (18)15,8 17)23,9 (8)7,06 (43)10,2
551-1100 (43)37,7 ] (18)25,4 (35) 26, (55)52,4 (151) 35,7
1101-1650 (4)3,5 - 21)15,8 (25) 23,8 (50)11,8
1651-2200 (37)32,51] (33)46,5 (77)57,9 (17)16,2 (164) 38,8
1201 ve Usti (12)10,5 (3)4,2 - - (15)3,5
Toplam (S)% (114)27,0 | (71)16,8 | (133)31,4 | (105)24,8 | (423)100,0

Arastirmaya katilanlarin demografik o©zellikleri incelendiginde;
kadin tiketicilerin yas dagilimlarinin en fazla yigilmayla (161)38,1
26-30 yas araligi oldugu, bu orani (102)24,1 degerleri ile 31-35 yas
araliklarinin izledigi, evli kadin tiketicilerin bekarlara oranla daha
fazla oldugu belirlenmistir. Tokol’a gore; reklam mesajinin
ulasabilecedi kitlenin aliskanliklari, reklam medyasiyla ulasilacak
kitle, bu kitlenin yerlesim yeri, cinsiyeti, vyasi, egitim ve sosyo-
ekonomik 6zellikleri medya seciminde Onemli gdrilmektedir [12].
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4.2. Reklamin Satin Alma Davranisina Etkisi ve Kadin
Tiilketicilerin Giyim Reklamlarina Iliskin Goriisleri
(Effects of Advertising on Purchasing Behavior
and the Opinions of Female Consumers About Clothes
Advertisements)

Tablo 3. Kadin tiketicilerin giysi satin almasini etkileyen faktdrler
(Table 3. Factors affecting clothes purchasing of female consumers)

Secenekler A B Is iz 3
% % % % X i

- 24.6 33.8 10.5 7,6

Rekléamlar + 39.5 29.6 | 31.6| 61,0 47,882 , 000
+ 36.0 36,6 | 57.9 | 31,4
- 31.6 46,5 | 10,5 7,0

Kredi karti ile + 43.9 32,4 | 36.8 60,5 73,308 , 000

taksitli satis + 24.6 21,1 52,6 | 32,6
- 18,4 25,4 = 5,7

Marka + 45, 6 57,7 42,1 | 40,0 62,648 ,000
+ 36,0 16,9 | 57,9 | 54,3
- 15,8 40, 8 = 2,9

Uriiniin fiyata + 32,5 33,8 | 31,6 | 36,2 92,032 ,000
+ 51,8 25,4 68,4 61,0
- 32,5 33,8 5,3 5,7

Kredi karti ile + 38,6 53,5 | 36,8 | 35,2 83,064 ,000

satislar + 28,9 12,7 57,9 | 59,0
- 28,1 29,6 = -

Taksitli satislar + 36,8 40,8 | 26,3 | 39,0 98,820 , 000
+ 35,1 29,6 | 73,7 61,0
- 16,7 19,7 = 7,6

indirimli satislar | + | 26,3 29,6 | 21,1 30,5 36,360 , 000
+ 57,0 50,7 | 78,9 | 61,9
- 17,8 33,8 = 14,3

Vitrinler + 46,5 36,6 | 57,9 | 47,6 46,287 , 000
+ 36,0 29,6 | 42,1 | 38,1
- 50,9 63,4 | 36,8 | 35,2

Defileler + 29,8 32,4 47,4 42,9 25,521 ,000
+ 19,3 4,2 15,8 21,9

NOT: (- Etkilenmem) (£ Kismen Etkilenirim) (+ Etkilenirim) o= 0,7879

Tablo 3’te Ankara, Istanbul, Izmir ve Bursa’da vyasayan kadin
tiketicilerin giysi satin almasini etkileyen faktdrlere iliskin
bulgular yer almaktadir. Kadin tiketicilerin giyim harcamalarinda
etkilendikleri faktorler genel anlamda incelendiginde; tim
seceneklerde en cok Istanbul ve Izmir’de vyasayanlarin etkilendigi,
Bursa ve Ankara’da yasayanlarin kismen etkilendigi gdérilmektedir.
Ayrica arastirmaya katilan kadin tiketicilerin defileler secenedinden
etkilenme oranlarinin diger seceneklere kiyasla diisik oldugu

goriilmektedir. Bu durumun, hazir giyim firmalarinin defileleri
genellikle belirli bir kesim ya da firmalar ig¢in diizenlemesi, halka
acik defilelerin oldukca sinairli olmasindan kaynaklandigz
disiinilmektedir.

Arastirma kapsamina alinan ve tiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen faktdrlerle 1ilgili wulasilan litaratiirlerde
tiketicilerin giysi satin alma davranislarinda yeni egilimler olustugdu

kabul edilmektedir. Bu egilimlerin marka, tasarim, hammadde ve
yardimci malzeme, kalite, fiyat vb. parametreler oldudu belirtilmistir
[13]. Uriin hakkinda, marka yoluyla iletisim kurmak isteyen isletmeler,
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tiketicilerin tim duyu organlarina seslenerek tutarli mesajlar vermeye
calismaktadirlar. Uretim ve daditimdaki gelismeler tiiketiciye cok
bluyik bir tercih olanadi yaratmakta bu da markayi kavram olmanin
Otesine tasimaktadir [14]. Markanin, satin alma davranisi acg¢isindan
iirine duyulan giiven ve {riine ait bilgiyi isleme slrecinde tiketiciyi
yonlendirici oldugu bilinmektedir. Civitci’ye gore; bir marka
yvaratilirken glicli bir tanitim politikasi izlenmesi gerekmektedir.
Firmalar yapilan bu tanitim c¢alismalarinin basarisi Olg¢lislinde marka ve
tiiketici arasinda ki iletisimi kurabilir ve olusturulan imaj Olc¢lsinde
o markanin tercih edilirligini saglayabilirler [15].

Tiketiciler satin alma davranisi sirasinda marka tercihinde
bulunurken urini dedil marka imajini satin almaktadir. Marka imajini
satin alirken de c¢oJu zaman satin aldigi Uridnlin hissettirdikleri,
kalitesi ve saglayacagi prestij ile daha cok ilgilenmektedir [16].

Son yillarda fabrika satis magazalarinin sayisinin hizla
artmasiyla tiiketiciler, markali giysileri daha az para o6deyerek satin
alma sansina ulasmislardir. Hem yaz hem kis sezonlarina ait {rlnlerin
bulunabildigi bu madazalar, tiketiciler tarafindan son yillarda
giderek daha c¢ok tercih edilen magazalar arasinda bulunmaktadir [3].
Fabrika satis magazalarinda uygulanan pazarlama tekniklerinin,
indirimli satislarain, kredi karti kullanabilme imkdni ve markalarin
bir arada toplanmasi vb. unsurlarin, tiketicilerin giysi satin alma
davranislarinda fabrika satis madazalarini 6ncelikle tercih
etmelerinde etkili oldugu disintlmektedir.

Yapilan %2 1iliski analizi sonucunda ise, kadin tiiketicilerin
giysi satin almasini etkileyen faktdrler ve yasadiklari iller arasinda
istatistiksel bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 4’de Ankara, Istanbul, Izmir ve Bursa’da yasayan kadin
tiketicilerin; giysi satin alma davranislarinda rekldm tirlerinin
etkisine iliskin bulgular vyer almaktadir. Genel anlamda Tablo 4
incelendiginde; arastirmaya katilan kadin tiketicilerin TV reklamlar:,
Gazete reklamlara, Dergi reklamlari, Reklam panolari, Brosir ve
afisler, Kataloglar, Vitrinlerden kismen vya da c¢ok etkilendiklerini
belirttikleri gdriilmektedir. Ayrica kadin tiketicilerin giysi satin
alma davranislarini etkileyen reklam tlirlerine gdre, Bursa’da Reklam
panolari, Radyo reklamlari, Bursa ve Izmir’de Internet secene§ine
verdikleri cevaplarda etkilenmeme oranlarinin yiuksek oldugu
goriilmektedir.

Folta ve arkadaslarinin vyaptigi bir arastirmada; reklamlarin
satin alma davranislarinda olduk¢ca etkili oldudgu ortaya c¢ikmistair.
Arastirmaya gdre hayatimiza en c¢ok giren Uurlnler reklami en ¢ok
yapilan Urinlerdir. Reklami vapilan 6ncelikli uriunler, gida
reklamlari, bu reklamlari sirasiyla elektronik aletler, oyuncak ve
giysi reklamlarinin izledigi belirlenmistir [17].

Ozdemir’in iiniversite 6grencilerinin giyim harcamalarinda
reklamin etkileri konulu arastirmasina gdre Ogrencilerin biytik bir
cogunludunun, reklamlari izledikleri, dinledikleri ve okuduklara
belirlenmis ayrica en c¢ok televizyon reklamlarindan etkilendikleri
bulgularina ulasilmistir [18]. Bu sonu¢; arastirmada TV reklamlaraz,
Gazete reklamlari, Dergi reklamlari, Reklam panolari, Brosir ve
afislerle 1ilgili wulasilan bulgulari dogrular niteliktedir. Ayrica
giyim pazarlamanin en eski yollarindan biri olan madazalarin
vitrinleri televizyon ekrani gibi islev gordigi ve tlketiciyi satain
alma konusunda kiskirttigi kabul edilmektedir [19].

Yapilan y? 1iliski analizi sonucunda 1ise, kadin tilketicilerin
giysi satin almasinda reklam tirleri ile vyasadiklari iller arasinda
istatistiksel bir iliski oldudu belirlenmistir.
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Tablo 4. Kadin tiketicilerin giyim satin almasinda rekldm tirlerinin
etkisi
(Table 4. Effect of advertisement types on clothes purchasing of
female consumers)

SECENEKLER A B is iz ,
% % % % X i
TV reklamlari - 24,6 25,4 = 4,8
+ 49,1 32,4 63,2 28,6 | 87,099 , 000
+ 26,3 42,3 36,8 66,7
Gazete reklamlari - 28,1 38,0 10,5 12,4
+ 60,5 45,1 26,3 23,8 | 113,001 | ,000
+ 11,4 16,9 63,2 63,8
Dergi reklamlari - 27,2 45,1 5,3 10,5
+ 53,5 38,0 31,6 34,4 | 98,455 ,000
+ 19,3 16,9 63,2 55,2
Reklam panolari - 39,5 54,9 31,6 18,1
+ 43,9 40,8 31,6 49,5 | 48,361 ,000
+ 16,7 4,2 36,8 32,4
Radyo reklamlari - 43,9 54,9 26,3 7,6
+ 43,9 32,4 36,8 65,7 | 72,9006 ,000
+ 12,3 12,7 36,8 26,7
Brosir ve afisler - 21,1 33,8 15,8 15,2
+ 50,9 45,1 47,4 62,9 | 19,047 ,004
+ 28,1 21,1 36,8 20,9
- 13,2 33,8 15,8 12,4
Kataloglar + 54,4 45,1 42,1 68,6 | 35,383 , 000
+ 32,5 21,1 42,1 19,0
Vitrinler - 17,5 15,5 10,5 13,3
+ 36,8 38,0 42,1 | 62,8 25,836 , 000
+ 45,6 | 46,5 47,4 |1 21,9
- 42,1 59,2 26,3 55,2
Internet + 44,7 25,4 31,6 21,9 51,352 ,000
+ 13,2 15,5 42,1 22,9
NOT: (- Etkilenmem) (* Kismen Etkilenirim) (+ Etkilenirim) o = 0.8349

Tablo 5’de Ankara, Istanbul, Izmir ve Bursa’da yasayan Kadin
Tiiketiciler Uzerinde reklam iceriklerinin etkisine iliskin bulgular
yer almaktadir. Kadin tliketicilerin giyim harcamalarinda reklamin
iceriginden etkilenme durumlari genel anlamda incelendiginde; en ¢ok
oyuncu, senaryo, slogan, reklam mizigi, sira disi olmasi, etik
degerlere wuygun olmasi seceneklerinde etkilenme ve c¢ok etkilenme
oranlarinin yiksek oldugu gorilmektedir. Reklamin komedi unsurlarini
icermesi seceneginde Ankara, Istanbul ve Bursa illerinde yasayanlarin
etkilenme durumlari yiksek oldugu, izmir ilinde vyasayan kadin
tiketicilerin ise etkilenmediklerini belirttikleri gorilmektedir.
Reklamin sira disi olmasi secenedinde arastirmanin yapildidi tim
illerde, etkilenirim ve c¢ok etkilenirim diyenlerin oraninin yilksek
olusu Ozdemir’in 2003 yilinda yaptigi arastirmada, reklamlarda dikkati
ceken en Onemli wunsurlarin, reklamin sira disi olmasi ve komedi
unsurlari icermesi sonug¢lariyla da paralellik gOstermektedir [18].

Kim ve arkadaslarinin vyaptidi bir arastirmada tiketicilerin
alisveristen aldiklari hazla reklamlardan etkilenme oranlari dodru
orantilidir sonucuna ulasilmistir. Reklamlarda, heyecan faktdrine ne
kadar Onem verilirse, moda bilincinin ve ihtiyac¢larin pazarda o kadar
mevcut oldudu sdylenebilir. Pazar daha gelismis ve yenilik¢i oldudu
takdirde tatmin edilmesi gereken moda bilincinin orani da artar [20].
Etkili bir uyaricil veya cevreyle etkilesimin sonucu olarak
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tiketicilerin {rin hakkindaki gdrisleri deJisebilmektedir [21]. Bu
sebeple; endiistriyel profesyoneller ve hazir giyim sektor
temsilcileri, misterilerine iyi hizmet verebilmek, promosyon ve reklam
ihtiyaclarini belirlemek ic¢cin mlsterilerini anlamalidirlar [6]. Bu

aciklamalar kapsaminda, ilgi ve ihtiyaclari belirlenen misteriler igin
uygun slogan, igerik, miizik vb. konularda vyaratici fikirler ortaya
koyan iyi hazirlanmis ilgi uyandirici reklamlar hazirlanmasinin daha
kolaylasabilecedi soylenebilir.

Yapilan x? iliski analizi sonucunda ise, kadin Kadin Tiketiciler
Uzerinde Reklam Iceriklerinin Etkisi ile vyasadiklari iller arasinda
istatistiksel bir iliski oldugu belirlenmistir.

Tablo 5. Kadin tiketiciler lizerinde reklé&m iceriklerinin etkisi
(Table 5. Effects of advertisement contents on clothes purchasing of
female consumers)

SECENEKLER A B is iz )
B 5 B 5 X F

Oyuncu - 42,1 21,1 5,3 2,9
+ 47,4 62,0 42,1 67,6 | 115,826 ,000
+ 10,5 16,9 52,6 29,5

Senaryo - 39,5 25,4 5,3 4,8
+ 36,8 54,9 63,2 46,7 | 78,303 ,000
+ 23,7 19,7 31,6 48,6

Slogan - 35,1 29,6 15,8 19,0
+ 38,6 70,4 52,6 39,0 51,653 , 000
+ 26,3 - 31,6 41,9

Reklam mizigi - 27,2 33,8 15,8 21,9
+ 40,4 45,1 42,1 32,4 18,102 ,006
+ 32,5 21,1 42,1 45,7

Komedi Icermesi - 37,7 25,4 15,8 41,0
+ 40,4 62,0 57,9 24,8 27,691 , 000
+ 21,9 12,7 26,3 34,3

Sira disi olmasi - 26,3 25,4 10,5 21,0
+ 39,5 45,1 63,2 26,7 40,208 , 000
+ 34,2 29,6 26,3 52,4

Etik degerlere - 25,4 12,7 15,8 7,6

uygunlugu + 36,0 40,8 21,1 39,0 27,776 , 000
+ 38,6 46,5 63,2 53,3

NOT: (- Etkilenmem) (+ Kismen Etkilenirim) (+ Etkilenirim)) o=0.8264

Tablo 6 da Ankara, Istanbul, Izmir ve Bursa’da yasayan kadin
tiketicilerin; Reklam hakkindaki gbérisleri ile 1ilgili Dbulgular yer
almaktadir. Tablo 6 incelendiginde; tabloda yer alan tim seceneklerin
kismen katilma ve katilma oranlarindaki vyigilmanin yiiksek oldugu
gérilmektedir. Izmir’de vyasayan tiiketicilerin reklami yapilan iriniin
kaliteli olduguna inandiklara, Istanbul’da yasayanlarin reklamin
tiketiciyi irin hakkinda dogru bilgilendirdigi, Bursa’daki
tiketicilerin reklamlarin insanlari savurganlia yonlendirdidi ancak
iriin tanitiminda O6nemli bir ara¢ oldugu ve kalitesiz bir Urin bile iyi
bir reklamla satilabilecedgi gdriusinde Dbirlestikleri anlasilmaktadir.
Reklamin rekabeti arttirdidi ve 1Inanc ve deferlerin reklamlardan
etkilenmede Onemli oldudu konusunda Ankara ve Bursa’da yasayan kadin
tiketici gorislerinin paralellik gdsterdidi anlasilmaktadir.

Acar’a gOre; reklamlar kaliteli yasamin genel bir tablosunu, bu
tablonun olusturulmasi ic¢in gerekli donanimlari sunarak daha c¢ok mal
edinme arzusunu harekete gecirmeye ve bireylerin tercih,
0zglrliklerini kullanacaklari alani genisletmeye calismaktadir. Reklam
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endiistrisi, bireylerin tiketim kiltlirti ig¢inde toplumsallastirilmasinda
6nemli bir rol oynamaktadir [22]. Tablo 6’da arastirmaya katilan kadin
tiiketicilerin reklamlarin insanlari tiketime ydnlendirmesi secenedinde
katilma ve c¢ok katilma oranlarinin ylksek olmasi Acar’in gdérislerini
destekler niteliktedir.

Ozyurek’e gdre; reklamlarin sakincali ydnlerini en aza indirecek
6nlemler alinir ve uygulanabilirse, o6zellikle aldatici reklamlar
6nlenebilir. Reklamlar sayesinde toplumun sosyal konularda editilmesi
de saglanabilir [23].

Kiiresellesen giyim pazarinda rekabet edebilmek, birbirine
benzeyen pazarlardan farklilasabilmek ve koleksiyonlari “ayni fikri
tekrar eden” Dbir anlayistan siyirmak gerekmektedir. Rekabet ic¢in
gerekli olan teknolojik kalite ginimizde artik “Tasarim Kalitesi” ne

déniismektedir. Urinin kimlidi ise tasarimin kalitesi ile ortaya
¢ikmaktadir [24]. Tasarim kalitesi yiiksek, farkli {driinlerle pazara
¢ikmak, reklamlarin etki derecesini ve etki alanlarina

genisletebilecedi diisiniilmektedir.

Yapilan x? 1iliski analizi sonucunda ise, kadin tilketicilerin
reklam hakkindaki gorisleri ile yasadiklari iller arasinda
istatistiksel bir iliski oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Kadin tiketicilerin rekla&m hakkindaki gorisleri
(Table 6. Opinions of female consumers about advertising)

A B is iz
Secenekler 5 5 o o x® P

22,8 16,9 10,5 12,4
Urtnin kaliteli 53,5 40,8 42,1 28,6 | 31,809 , 000
olduguna inanirim. 23,7 42,3 47,4 59,0
Rekl.tiketiciyi - 29,8 25,4 5,3 10,5

Rekl. yapilan

+ |

drtin hakkinda dogdru + 58,8 53,5 63,2 39,0 65,492 ,000
bilgilendirir. + 11,4 21,1 31,6 50,5
Rekl, insanlari - 22,8 8,5 5,3 2,9
tiketime + 32,5 38,0 52,6 47,6 | 35,631 ,000
yonlendirir. + 44,7 53,5 42,1 49,5
Reklam insanlarin - 28,9 4,2 36,8 10,5
tatminsizligini + 34,2 53,5 21,1 51,4 52,051 ,000
artirir. + 36,8 42,3 42,1 38,1

Reklam insanlara - 25,4 4,2 36,8 12,4

savurganliga + 36,0 33,8 26,3 41,9 40,238 , 000
yonlendirir + 38,6 62,0 36,8 45,7
Rekl, urin - 8,8 8,5 31,6 9,5
tanitiminda en + 34,2 19,7 31,6 53,3 60,248 ,000
6nemli aractir. + 57,0 71,8 36,8 37,1
Kalitesiz Urin bile - 14,9 7,0 31,6 7,6
iyi bir reklamla + 36,0 29,6 26,3 46,7 46,617 ,000
satilabilir. + 49,1 63,4 26,3 45,7
. - 10,5 8,5 26,3 7,6
ii}iirl“r rekabetl T | 20,2 | 23,9 | 42,1 | 39,0 | 33,707 | ,000
+ 69,3 67,6 47,4 53,3
inanc ve degerler - 8,8 12,7 | 26,3 9,5
rekl. etkilenmede + 23,7 16,9 42,1 44,8 54,154 , 000
6nemlidir + 67,5 70,4 31,6 45,7
NOT: (- Katilmam) (£ Kismen Katilirim) (+ Katilirim) o = 0.6980
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5. SONUC (CONCLUSION)

Ankara, Bursa, Istanbul ve Izmir illerinde vyasayan kadin
tiketicilerin giyim harcamalarinda drinin rekldmindan, reklamin tird
ve iceriginden etkilenme durumlari ve rekldmin satin alma davranisina
etkisini Dbelirlemeye vyonelik vyapilan arastirmada, ©&lc¢cme aracinin
uygulanmasi sonucunda ulasilan demografik bulgular ve giyim
harcamalarini etkileyen faktdrler, bu faktdérler icinde reklé&min yeri,
giyim reklé&mlari hakkinda tiliketici gorislerine iliskin sonucglar
asagida verilmistir.

e Arastirmaya katilanlarin demografik ©ozellikleri; arastirmaya
katilan kadin tiketicilerin yas dagilimlarinin en fazla
yigilmayla 26-30 vyas araligi oldudu, Dbu orani 31-35 vyas
araligindaki tiliketicilerin izledigi, evli kadin tiliketicilerin
bekarlara oranla daha fazla oldugu belirlenmistir.

e Giyim harcamalarinda etkili olan faktérlerden Urinin Fiyata,
Kredi Karti ile Satislar, Taksitli satislardan en c¢ok Istanbul
ve Izmir’de yasayanlarin etkilendigi, Bursa ve Ankara’da
yasayanlarin kismen etkilendigi, Indirimli Satislarin tim ilerde
etkili oldugu, Ayrica arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin
Defileler secenedinden etkilenme oranlarinin diger seceneklere
kiyasla disik oldugu belirlenmistir.

e Kadin tiiketicilerin TV Reklamlari, Gazete Reklamlari, Dergi
Reklamlari, Reklam Panolari, Brosir ve Afisler, Kataloglar,
Vitrinlerden kismen etkilendikleri ya da etkilendiklerini
belirttikleri, ayrica kadin tiketicilerin giysi satin alma
davranislarini etkileyen reklam tirlerine gore, Internet
secenedine verdikleri cevaplarda Izmir ve Bursa’da yasayanlarin
etkilenmeme oranlarinin yiksek oldudu belirlenmistir.

e Kadin tiiketicilerin reklamda yer alan unsurlardan en g¢ok oyuncu,
senaryo, slogan, reklam miizigi, sira disi olmasi, etik deJerlere
uygun olmasi secgeneklerinde kismen etkilenme ve etkilenme
oranlarinin yliksek oldugu, Reklamin komedi unsurlarini icermesi
seceneginde Ankara, Istanbul ve Bursa illerinde vyasanlarain
kismen etkilenme durumlarinin yiiksek oldudu belirlenmistir.

e Arastirmaya katilan kadin tiketicilerin, tim illerde, Reklami
yvapilan Urinin kaliteli oldugu; Reklamlarin, tiketiciyi Urin
hakkinda dogru bilgilendirdigi; Insanlara tiketime ve
savurganliga yonlendirdigi; Tatminsizligi arttirdigi;
Reklamlarin Urin tanitiminda en ©6nemli arag¢c oldugu; Kalitesiz
bir {rinin Dbile iyi bir reklamla satilabilecedi; Rekabeti
arttirdigi; Ayrica inang ve degerlerin reklamdan etkilenmede
6nemli oldugu hakkinda katilma wve kismen katilma durumlarinin
yiksek oldugu belirlenmistir.

Giyim vyasam kalitesinin gbstergesi olarak kabul edilmektedir.
Giyim  tercihlerini etkileyen faktdrlere iliskin vyapilacak vyeni
dtizenlemeler, tiketicilerin memnuniyet diizeyini arttiracak dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerinin hedeflerine ulasmasinda olumlu katka
saglayacaktir.
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