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Ozet

Reklam, pazarlama iletisimi faaliyeti olarak tiiketicinin dinamiklerini, i¢ goriilerini,
ihtiya¢ ve beklentilerini anlayarak iiriin ve hizmet hakkinda tiiketiciyi ikna etme araci
olarak degerlendirilebilir. Bu noktada reklamin tiiketicinin tutumlarina, satin alma
niyetine, kararma ve davranigina etki edip etmedigi reklamcilar, reklam verenler ve
akademisyenler tarafindan merak edilen ve siklikla iizerinde durulan konular arasinda yer
almaktadir. Reklamin tiiketici tizerinde etkisini arttirmak amaciyla farkl ¢ekicilik 6geleri
ve farkli yaratici stratejiler kullanilmaktadir. Bu ¢alismada planli davranis kuramimdan
hareketle tiiketici satin alma kararmi etkileyen bir ¢ekicilik 6gesi olarak kullanilan 6znel
normlarin (6zel normlarin olugmasinda etkili olan arkadaslik ve uzman gorisleri
gergevesinde) yer aldigi reklamlarin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde etkisi olup
olmadig1 arastirilmistir. Arastirma iki farkli yas grubunun satin alma niyetinde 6znel
normlarin yer aldigi reklamlarin etkisini ortaya koymayi amaglamaktadir. Arastirma
yontemi olarak, tiiketici i¢ goriisiiniin en iyi yakalanabilecegi yontem oldugu diisiiniilen
nitel arastrma yOntemlerinden yliz yiize yart yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Amagli 6rneklem yontemi ile 6rneklem 18-24 yas araligindaki 6grenciler
ve 30 yas istii akademisyenler olarak belirlenmistir. Arastirma verileri icerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore reklamda 6znel normlarin
kullaniminin satm alma davranisi iizerinde olumlu etkisi olmadigi, ancak tiiketicilerin
uzman yaklasimli reklamlara gére daha samimi bulduklar1 arkadaglik temalarinin oldugu
reklamlar1 gormeyi tercih ettikleri goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Satin Alma Niyeti, Planli Davrams Kurami, Oznel
Normlar.

Abstract

Advertising, as a marketing communication activity, can be considered as a means of
persuading the consumer about the product and service by understanding the dynamics,
insights, needs and expectations of the consumer. At this point, whether advertising
affects the consumer's purchase intention, decision and behavior is among the issues that
advertisers, clients and academics are curious about and often focus on. In order to
increase the effect of the advertisement on the consumer, different appealing elements
and different creative strategies are used. In this study, based on the theory of planned
behavior, it was investigated whether the advertisements containing subjective norms
(within the framework of friendship and expert opinions that are effective in the formation
of specific norms) used as an appealing element affecting the consumer's purchasing
decision have an effect on the consumer's purchase intention. The research aims to reveal
whether advertisements containing subjective norms have an effect on the purchase
intention of two different age groups. The research method used was the face-to-face
structured interview technique, which is one of the qualitative research methods that is
thought to be the method that can best capture consumer insight. Using the purposeful
sampling method, the sample was determined as students between the ages of 18-24 and
adults over the age of 30 as academicians. The research data was analyzed using the
content analysis method. According to the results of the research, the use of subjective
norms in advertising does not have a positive effect on purchasing behavior, however,
consumers prefer to see advertising with friendship themes, which they consider sincerer,
to advertisements with an expert approach.

Keywords: Advertising, Purchase Intention, Theory of Planned Behavior, Subjective
Norms.

! Bu ¢aligma 3. Scientific and Academic Research Kongresinde sdzel bildiri olarak sunulmustur.
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GIRIS

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin varligini siirdiirmesi tiiketici ihtiyaglarini en
hizl1 ve en iyi sekilde karsilamalarina baglidir. Tiiketici ihtiyaglarini, tiiketici beklentilerine
uygun bir sekilde karsilamak ise tiiketici davraniglarini anlamak ve pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde yansitmakla dogrudan iliskilidir. Bu baglamda pazarlama anlayisinin siire¢
icinde degismesi ve doniismesiyle birlikte gelinen ¢agdas pazarlama anlayisi, merkezine
tilketiciyi almaktadir (Eroglu, 2012).

Solomon’a (2002) gore, tiiketici davranist sadece satin alma ve kullanma siirecini degil
bu siirecin dncesini ve sonrasini da kapsamaktadir. Tiiketici davranisi, tliketicinin ihtiyaglarini
karsilayacak iiriin ve hizmete karar vermeden 6nce yaptig1 arastirma, se¢im yapma, satin alma,
elden ¢ikarma ve tatmin olmalariyla ilgili biitlin siirecleri incelemektedir. Dolayistyla birgok
boyutu igeren tiiketici davranislari, karmasik ve kisiden kisiye farklilik gosterebilen bu anlamda
da anlasilmasi gli¢ bir yapidir (Eroglu, 2012). Ancak tiiketiciye ulasmak ve markalarin
varliklarini devam ettirebilmelerini saglayacak satin alma kararini etkileyebilmek igin tiiketici
davraniglarinin anlagilmasi gerekliligi dogmaktadir.

Tiiketicinin satin alma kararinda hatta ihtiyacinin ne oldugunun belirlenmesinde kisisel
faktorlerin oldugu kadar sosyal ve cevresel faktorler de etkilidir. Tiiketici ihtiyaclarinin ne
olduguna ve bu ihtiyaclar1 nasil karsilayacagina karar verirken iginde bulundugu dissal
faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Aile ve danisma gruplarini da i¢ine alan dissal faktorler satin
alma karar siirecini anlamada son derece énemlidir (Eroglu, 2012). Insanlarin birgok konuda
diisiince yapisini ve davranislarini etkileyen sosyal ¢evre, aile, arkadaslar, uzmanlar tiiketicinin
satin alma kararinda da son derece etkilidir.

Insan davranisim1 anlamayi, agiklamayr ve dngdérmeyi amaglayan bircok psikoloji ve
sosyal psikoloji kurami bulunmaktadir. Bu kuramlardan birisi de Planli Davranis Kurami1 (PDK
- The Theory of Planned Behaviour) olarak bilinen sosyal psikoloji kuramidir. PDK insan
davraniglarin1 agiklamay1 ve tahmin etmeyi amaglayan bir kuram olarak iletigim, pazarlama
iletisimi alanlarinda tliketici davranmiglarinin  agiklamak amaciyla siklikla basvurulan
kuramlardandir. Saglik davranigi ve tiiketici satin alma karar siiregleri incelenirken de referans
alinan kuram olarak PDK bu ¢aligmanin da kuramsal alt yapisini olusturmaktadir. Bu baglamda
PDK kisaca deginmek gerekliligi s6z konusu olmugtur.

Tutum, insanlarin tutum nesnesine karsi sahip olduklari inanglar1 kapsar. Bu anlamda
Ajzen’e gore tutumlar davranisa yonelik inanglardan olugsmaktadir ve bu inanglar davranisin
¢iktilarma ve diger tutumlara bagli olarak ortaya ¢ikar (1985). Inanglar olaylarla, davranislarla
iligkilendirilerek ortaya ¢ikar ve her inang¢ davranisi belirli bir niteligiyle iliskilendirir. Boylece
olumlu ya da olumsuz gibi genel degerlendirmelerle belirli davraniglara kars1 bir tutum edinilir.
Algilanan davranigsal kontrol, kisinin davranisi yapip yapamayacagina iliskin diisiincesidir.
Bunun olusmasi da gegmis deneyimleri, sahip oldugu kaynaklar sinirliliklar etkiler. Algilanan
davranigsal kontrol niyeti ve davranisi etkiler (Ajzen, 1991).

Oznel normlar, inanglar gibi bir fonksiyon iistlenir, bireylerin ya da gruplarin o
davranisin yapilip yapilmamasiyla ilgili diisiincelerden olusan inangtir. Oznel normlar davranist
yapma konusunda bireyin hissettigi sosyal baski olarak da tanimlanabilir (Ajzen, 1985).
Yilmaz’a (2013) gore 6znel normlar, bireyin ¢evresiyle kurdugu iletisimle ortaya ¢ikar. Ayrica
toplumdan edinilen bilgi ve tecriibeler 6znel normlara dair ¢ikarimlarda bulunmasini
saglamaktadir. Bireyin 6znel normlarinin olusmasinda i¢inde bulundugu gruplar ve bu
gruplarda bulunan uzman kisiler etkili olmaktadir.

242
SCAR, 2024;3(2):241-253



B[Bmm Scientific and Academic Arastlmla Makales1

Researeh

PDK’nda da belirtildigi iizere davraniglari etkileyen faktdrlerden birisi 6nel normlardir.
Oznel normlarin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisiyle ilgili arastirmalara yapilan literatiir
taramasi ile ulagilmig ve alan yazin bashiginda tartisilmistir.

Alanyazin: Tiiketici Satin Alma Karar1 ve Oznel Normlarin Etkisi: Arkadas
Gruplar1 ve Uzman EtKkisi

Insan davranisi karmasik oldugu icin anlasilmasi giictiir ve bu nedenle farkli boyutlar
iizerinden insan davranisi agiklanmaya calisilir (Ajzen, 1991). Benzer sekilde tiiketicinin satin
alma karar1 da karmasik bir siiregtir ve her zaman ayni dogrultuda ilerlemez. Danigma gruplari
satin alma karariin olusmasinda etkili olan; deger, tutum ve davranisin olugma siirecinde,
tilketiciyi etkileyen en Onemli faktdrlerden biridir. Danisma grubu, tiiketicinin satin alma
davranisi iizerinde etkili olan kisi ya da gruplar igerir; aile, arkadag gruplari, alisveris gruplari,
sosyal medya gruplari, tiiketici eylem gruplar1 (Velioglu, 2012). Bu baglamda tiiketiciyi dogru
anlamak icin tiiketicinin i¢inde bulundugu gruplarin ve bireylerin tiiketici karar siireglerine ne
boyutta etkisi oldugunun ortaya konulmasi gerekmektedir.

Danigma gruplari tiikketici davraniglarina {i¢ boyutta etki eder (Hawkins, Best ve Coney,
1995, akt. Velioglu, 2012): Bilgi saglayici etki: bireyin iiriin ve markaya iliskin deneyimi ve
bilgisi olmadiginda danisma gruplarindan bu bilgiyi saglamasi durumunda ortaya ¢ikar. Yarar
saglayict etki: bireylerin 6diillendirilme ya da cezadan kaginma amaciyla danigma gruplarin
referans almasi. Kendini gergeklestirme etkisi: bireylerin kendi davramis ve degerlerini
sekillendirirken ve benimserken danigma gruplarindan etkilenmesidir.

Buradan hareketle 6znel normlarinin olugmasinda etkili olan danisma gruplart tiiketiciyi
bilmedigi bir konu hakkinda yonlendirebilir. Ayrica bu gruplar i¢inde bireylerin tutum ve
davraniglar1 sonucunda 6diil-ceza sistemi gibi degerlendirilebilecek destekleyici ya da geri
cekilmesine neden olabilen bir yap1 s6z konusudur. Dolayisiyla danisma gruplan tarafindan
onaylanan bir davranisin yapilmasi durumunda i¢inde bulundugu grup tarafindan onaylanacagi
icin kendini gerceklestirme siirecine katki sundugu da sdylenebilir.

Tiiketici davranmiglarinin tahmin edilmesi konusunda yapilan arastirmalarda, 6znel
normun Yyani tiiketicinin sosyal ¢evresinin tiiketici satin alma karar siirecinde etkili oldugu
ortaya konulmustur. Referans grubu, “kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarim ve
davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger
yliz yilize iliskilerin oldugu yakin cevre (arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerden
(uzmanlar, artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur”. Grup iiyeleri tarafindan benimsenen
normlar, bireyin davraniglari {izerinde, neyi yapip yapmayacagi konusunda etkilidir (Tek, 1997,
akt. Karaca, 2016; Terry ve Hogg, 1996).

Bu calismayla dogrudan veya dolayli ilgisi oldugu diisliniilen, literatiirde yer alan
tiiketici satin alma karari, 6znel normlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi ve reklamlarin
satin alma karari lizerindeki etkisiyle ilgili arastirmalara yer verilmistir. Duran (2016) ve Argan
(2016) saglik davranisi karar alma siirecinde 6znel normun etkili oldugunu ortaya koymustur;
Turan (2011) caligmasinda internet iizerinden aligveris yapma karar1 alirken kisinin yakin
cevresinin ve énem verdigi kisilerin karar almada etkili oldugu sonucuna varmistir. Karaca
(2016) referans gruplarinin, genglerin satin alma kararlarina bilgilendirici ve normatif etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Yildirim (2016) tiiketici satin alma karar siirecinde bilgi kaynagi
olarak en ¢ok yakin ¢evreye basvuruldugu ve en giivenilen bilgi kaynagi olarak yakin ¢evrenin
goriildiiglini belirtmistir.

Demirag (2020), planli davranis teorisi ¢ercevesinde agizdan agiza iletisimin satin alma
davranis1 lizerindeki roliinli arastirmistir. Arastirmaya gére 6znel normlar ve tutumlar satin
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alma niyetini etkileyerek satin alma davranisin1 dogurabilmektedir. Roh vd. (2022) organik
gida tiikketimi ve satin alma davranisinda etkili olan faktorleri anlamak adina yapilan
calismasinda diger faktorlerle birlikte 6znel normlarin organik gida satin alma davranisinda
ozellikle etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Jain, S.(2020), Y kusaginin liiks {irin kategorisi aligverislerinin planli davranig
kuramina gore analiz edilmesi sonucunda y kusaginin liiks {iriin alma davranisinin 6znel
normlardan ve algilanan davranigsal kontrolden etkilendigi ortaya konulmustur. Noor vd.
(2020) ¢evrimigi aligveris davranisinin ortaya ¢ikmasinda planli davranis kuramina gére 6znel
normlar, algilanan davranigsal kontrol ve tutumlarin etkisi dl¢iilmiistiir. Buna gore ¢evrimigi
satin alma davramisinda 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin etkili oldugu
anlagilmistir.

Yoldas ve Ozaydim (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada {iniversite dgrencilerinin satin
alma niyetlerine sosyal medya reklamlarmin etkisinin olup olmadig1 arastirilmigtir. Arastirma
sonucuna gore liniversite Ogrencilerinin sosyal medya reklamlarindan etkilenerek satin alma
karar1 verebilmektedir. Ince ve Bozyigit (2018), calismalarinda Y ve Z kusaklarinin instagram
reklamlarina karsi tutumlarinin satin alma davranislar iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
calismada Y kusagmin eglendirici oldugunu diisiindiigii Instagram reklamlarinimn satin alma
oncesi davranislarini etkiledigi ve rahatsiz edicilik tutumlarinin da satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarint etkiledigi ortaya konulmustur. Ayrica Z kusagi hem eglendiricilik hem de
rahatsiz edicilik tutumlarinin satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglarini etkiledigi belirtilmistir.

Alalwan (2018), sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini
performans beklentisi, haz motivasyonu, etkilesimlilik, bilgi vericilik, ilgi basliklar1 altinda beg
faktore bagl olarak etkilendigi ortaya konulmustur. Nguyen vd. (2022) caligmasinda sosyal
medya reklamlarma karst tutumun g¢evrimigi satin alma davranisina etkisi aragtirilmistir.
Calismaya gore Facebook reklamlarina kars1 eglenceli, kisisellestirilmis ve ¢ekicilik tutumlart
cevrimici satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

Bireylerin davraniglar tizerinde etkisi oldugu kanitlanan 6znel normlar reklamcilik ve
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde uygulamalarinda da siklikla bagvurulan referanslar olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin kisisel satisin s6z konusu oldugu magaza ici alisverislerde satis
temsilcileri genellikle bu iiriinleri daha 6nce kimlerin satin aldigin1 ve memnuniyet oranlarindan
bahsederek tiiketiciyi ikna etmeye calisir. Benzer sekilde kurumsal isletmeler de daha once
calistigr kurumlart referanslarimiz baghigr altinda kimlerle galistiklarini géstermeleri de tam
olarak yeni miisterilerin satin alma kararlarini etkilemek i¢in yapilmis bir uygulamadir.

Literatiirden ulasilan ¢calismalardan ve pazarlama iletisiminin ¢esitli dallarindan verilen
orneklerde oldugu gibi reklamcilikta da satin alma karan iizerinde etkisi kanitlanmis 6znel
normlara siklikla bagvuruldugu goriilmektedir. Reklamlarin bir¢ogunda, arkadas gruplari, aile
gruplari, is ortami, uzman gibi 6znel normlarin olusmasinda etkili olan faktorlerden
faydalanildigi goriilmektedir. Bununla birlikte reklamlarda 6znel normlar disinda uzman
goriislerine de siklikla yer verilerek tiiketicinin olumlu satin alma karar1 vermesini saglamaya
calisildigr sdylenebilir.

Bu baglamda tiiketici satin alma davranigin1 olumlu anlamda etkileyen 6znel normlarin,
reklamda ikna edici unsur olarak kullanilmasinin tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma
niyetinde etkili olup olmadig1 konusu 6nem kazanmaktadir.

Isletmeler, reklam ve halkla iliskiler uzmanlar1 igin tiiketici satin alma karar1 anlasilmasi
en zor fakat hayati 6nem tasiyan bir degiskendir. Bu nedenle bu ¢aligmanin amaci, reklamlarda
ikna edici unsur olarak arkadas tavsiyesi ve uzman tavsiyesi kullaniminin, farkli yas gruplari
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(Gniversite 0grencileri ve akademisyenler) lizerinde tiiketicilerin marka tutumlari ve satin alma
niyetinde etkisinin olup olmadigina dair bir i¢ gorii elde etmektir.

YONTEM

Bu ¢alismada, reklamin satin alma karari lizerindeki etkisinin daha iyi anlagilmasini
saglamak amaci tasidigindan nitel arastirma olarak desenlenmis ve nitel arastirma
tekniklerinden yar1 yapilandirilmis yiiz yiize gériisme teknigi (Neuman, 2014; Glesne, 2014)
kullanilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme Oncesinde katilimeilara arastirma hakkinda
bilgilendirme yapilarak istedikleri anda arastirmay1 sonlandirma haklar1 oldugu bildirilerek,
“Goériisme Izin Formu” ile katilimcinin onayr alinmistir. Goriismeler yaklasik olarak 30 dakika
stiirmiistur.

Goriisme tekniginin kullanilmasmin ana amaglarindan biri az sayida kisiyle konu
hakkinda derinlemesine bilgi ve i¢ gorii elde etmektir. Gorligme tekniginde kag¢ kisiyle
gorisiildigiinden ziyade katilimcinin/katilimcilarin alani temsiliyeti 6nem kazanmaktadir,
alan1 temsil eden bir kisiyle de goriisme yapmak mimkiindiir (Glesne, 2014). Bu nedenle, bu
arastirmada katilimcilar, amagh Ornekleme yontemi ile seg¢ilmistir. Eskisehir Osmangazi
Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi lisans 6grencilerinden ve Eskisehir Osmangazi
Universitesi'nde calisan akademisyenlerinden toplam 20 kisi ile gdriisme yapilmistir. Bu
calisma nitel bir arastirmayir icerdiginden evrene genellemekten (Creswell, 2014) ziyade
arastirma konusuyla ilgili bir i¢ gorii elde etmeyi amaglamaktadir.

Ogrenciler ve akademisyenler 6znel normlar kapsaminda arkadaglarin ve uzmanlarin
etkisi konusunda olabilecek farklar1 gérebilmek adina 18-24 yas arasi1 6grenciler ve 30 yas tistii
akademisyenlerle yiiz yiize yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmistir. Goriismede 12 soru ve iki
reklam filmi kullanilmistir. Tk 8 soru genel olarak satin alma karar1 verirken arkadaslarin mi
uzmanlarin mi1 etkili oldugunu gérmeyi amacglamaktadir. 8 sorunun ardindan segilen reklam
filmleri izletilerek kalan 4 sorunun cevaplanmasi istenmis, boylece uzman tavsiyesi ve akran
tavsiyesinin reklamin satin alma kararma etkisinin dl¢lilmesi amaclanmistir. Reklam filmleri
secilirken reklamda akran ve uzman etkisinin belirgin sekilde kullanilmis olmasina dikkat
edilmistir. Belirtilen nedenlerle Sensodyne True White reklam1 uzman tavsiyesinin gorildiigi
reklam olarak ve Signal White Now Kizlar ve erkekler i¢in ayr1 ayr1 hazirlanmis reklamlar da
akran grup etkisinin goriildiigii reklam olarak seg¢ilmistir.

Goriisme sonucu elde edilen veriler igerik analizi yontemi (Neuman, 2014; Glesne,
2014; Creswell, 2014) ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunun reklamda siklikla ¢ekicilik
0gesi olarak kullanilan akran ¢ekiciligi ve uzman ¢ekiciligi konusunda alana ve uygulamacilar
acisindan degerli olacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin giivenirliligi ve gecerliligi i¢in
kodlayicilar arasi tutarlilik (inter-rater reliability), (Creswell, 2014) kapsaminda kodlamalar
alaninda uzman akademisyenler tarafindan kontrolii saglanmuistir.

Etik ilkeler

Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Insan Arastirmalar1 Etik
Kurulu'na “Reklamda Oznel Normlarin Kullanilmasinin Satin Alma Niyetine Etkisi” baslikli
calismanin basgvurusu 09.10.2024 tarih ve 2024-16 sayil karari ile etik kurallara uydugu kabul
edilmistir.

BULGULAR

Arastirmaya dair veriler oncelikle genel olarak satin alma davranisinda uzman gorisleri
ve arkadas tavsiyeleri ile ilgili bulgular, daha sonra secilen reklam filmleriyle ilgili sorulara dair
bulgular kategoriler, kodlar ve alt kodlar olarak ayrilmistir. Kodlamanin ardindan elde edilen
nitel veriler yorumlanmistir.
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Cizelge 1: Reklamda 6znel normlarmn kullanilmasinin satin alma niyetine etkisiyle ilgili elde edilen verilerin

kodlanmas1
Kategoriler Kodlar Alt Kodlar
Para karsiliginda
Samimiyetsiz
Tanmidik, giivenilir uzmanlar satin
Uzman etkisi alma kararindan vazgegirebilir

Iki iiriin arasmnda kalindiginda
yiiksek ilginlikli tiriinlerde

Satin alma kararinda uzman ve

arkadas etkisi
Arkadasinin iyiligini istemek
Giivenilir deneyim
Giivenilir deneyim sayesinde satin

Arkadas etkisi alma kararindan vazgegme

iki iiriin arasnda kalidiginda
diisiik ilginlikli tirtinlerde

Katilimcinin kigisel tavsiyesinin -~ Arkadas  gruplarim  tavsiyelerimi  Kendini ve disiincelerini degerli

degeri Onemser gérme
Saglik Disci korkusu
Beyazlik Saglikla beyazlik
Mentol Saglikla ferahlik
Dis macunu satin alma karar1
Yeniliklerin kabulii uzman goriisii Isin ayrmtilarini bilmek
Yeniliklerin kabulii arkadas goriisii Giivenilir deneyim
Sensodyne - Uzman Inandirict ve giivenilir degil
Reklamin giivenirliligi Samimiyetsiz
Signal — Arkadas ortami Abartil, gergekei degil
Sensodyne - Uzman Marka imaj1 uzman reklamlariyla
6zdeslesmis
Reklamin Igerigi
Arkadaglik  ortami  goriilmek
Signal — Arkadag ortamu isteniyor
Samimi
Eglenceli
Sensodyne - Uzman Uriiniin satin alinmasina etkisi yok

Reklamin satin alma davranisina
etkisi Signal — Arkadas ortarm Deneme ihtimali (Gengler ve
ucuzluk algist)

Kategori 1 Satin Alma Kararinda Uzman Ve Arkadas Etkisi

Literatiirden hareketle tiiketici danisma gruplar1 olarak arkadas gruplarinin ve uzman
goriislerinin tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinda marka ile iliskilerinde ve satin alma
davraniglarinda etki ettigi anlagilmaktadir. Calisma kapsaminda {iniversite dgrencilerine satin
alma kararlarinda arkadas gortislerinin mi uzman tavsiyelerini mi 6nemsedikleri soruldugunda,
genc kadinlar daha ¢ok arkadas tavsiyesini Onemserken, uzman tavsiyesini de dikkate
aldiklarini, gen¢ erkeklerin ise satin alma kararinda uzman ve arkadas goriislerini dikkate
aldiklar goriilmektedir.

Kadin akademisyenler satin alma kararlarinda arkadas tavsiyesini dnemserken erkek
akademisyenler i¢in ise uzman tavsiyesi daha 6n plana ¢ikmaktadir.
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Katilime1 yanitlarina bakildiginda genel olarak erkek katilimeilarin kendilerini ifade
etmek i¢in daha kisa climleler tercih ettiklerini sdylemek gerekmektedir. Erkek katilimcilar
uzmanlar1 daha gilivenilir bulduklari i¢in uzman tavsiyesini dikkate aldiklarini belirtmislerdir.
Kadin katilimcilar ise satin alma kararinda arkadas goriislerinin daha etkili oldugunu sdyleyerek
arkadaglarin triinleri hizmetleri deneyimleyerek tavsiye ettiklerinden dolayr daha giivenilir
olduklarimi belirtmislerdir. Katilimcilarin ifadeleriyle konuya bakis agist daha net
goriilebilmekte, K 4 “sonucta arkadasim, benim iyiligimi ister, begenmedigi bir seyi tavsiye
etmez”; K 7 “ Uzman kisiyi glivenilir bulmuyorum, markayla isbirligi yaptig1 i¢in yani bunun
karsiliginda para aliyor olabilir.” Ayrica katilimcilarin arkadashiga olan giivenleri de
arkadaslarinin tavsiye ettikleri iirlinlerin kotii ¢ikmayacagia dair inanglarimi giliclendirdigi
sOylenebilir. Bununla birlikte uzmanlarla ilgili olarak ise uzman kisilerin herhangi bir marka
isbirligi nedeniyle {iriinii ya da hizmeti onerdigi diisiiniilerek glivenilir bulunmadig: ifade
edilmistir.

Katilimcilarin satin alma kararlarindan vazgegme durumlari soruldugunda, tiniversite
ogrencisi kadinlarin, uzman goriislerine gore satin alma kararlarindan vazgegebildikleri bunun
yaninda arkadaglarinin goriiglerinin satin alma kararindan vazgegmelerine daha az etki ettigi
goriilmektedir. Universite dgrencisi erkeklerin hepsi uzman kararma gore satin alma kararindan
vazgectiklerini belirtmislerdir.

Burada katilimcr ifadelerinden K 1 “yani tanidigim bir uzman o konuda iyi oldugunu
bildigim biri, markanin kotli oldugunu sdylerse vazgecerim.” K 2 “mesela o alanda g¢alisan
biriyse, biliyorsam vazgecerim.” K 13 “ uzmanlarin goriisiine gore degistirebilirim.” hareketle
katilimcilarin tanidig1 ve giivendigi uzmanlar olumsuz bir yorum yaparlarsa satin alma kararini
degistirebildikleri goriilmektedir. Burada s6z konusu uzman kisiye olan yakinlik ve
giivenilirligin etkili oldugu ifade edilebilir.

Kadin akademisyenler i¢in satin alma kararindan vazge¢gme s6z konusu oldugunda
arkadaslarinin fikirleri etkili olmaktadir. Yani akademisyenler arkadas tavsiyesine gore satin
alma kararindan vazgecebilmektedir. Kadin akademisyenlerin satin alma kararini1 verirken
gosterdigi tavri, satin almaktan vazgegme durumunda da gosterdigini sdyleyebiliriz. Kadin
akademisyenler hem satin alma karar1 verirken hem de alinmis bir karar1 degistirirken arkadas
goriisiinii onemsemektedir.

Akademisyen erkekler hem uzman tavsiyesine gore hem de arkadaslarinin tavsiyesine
gore satin alma kararlarindan vazgecebildiklerini ifade etmislerdir. Akademisyen erkekleri
satin alma kararindan olumsuz uzman goriisleri vazgecirebiliyorken, arkadas tavsiyesini de
dikkate aldiklar1 goriilmektedir. K 18 “yani uzman karar1 daha etkili fakat arkadaslarimin
gortslerini dikkate alabilirim.” K 16 “yani zaten arastirarak karar verdigim icin arkadaslardan
ziyade gozden kagirdigim bir uzman goriisii daha etkili oluyor genellikle” katilimcilarin bu
ifadelerinden satin alma kararlarin1 verirken arastirma yaptiklarini ve bu nedenle arkadaslarinin
sOyledikleriyle kararlarindan vazge¢medikleri anlasilmaktadir.

Iki iiriin arasinda kararsiz kalindiginda, kadin 6grenciler, uzman tavsiyeli olan1 tercih
etmektedir. K 1 “yani aslinda ¢ok para verecegim bir {irlinse uzman daha dogrusunu soyler, o
alanda uzman yani ¢alismalar yapmis” ve K 3 “hemen alip gegecegim tiriinlerde arkadaslarim
ama incelemek gerekiyorsa uzman diyebilirim” katilime1 ifadelerinden ayrintilar okundugunda
anlasiliyor ki kadin 6grenciler diigiik ilginlikli {iriinlerde arkadas tavsiyesini onemserken,
yiiksek ilginlikli tiriinlerde verdikleri karari uzman goriisiine gore degistirmekte hatta iki iiriin
arasinda kaldiklarinda da yine uzman goriisii etkili olmaktadir. Geng erkeklerin satin alma
kararlarin1 verirken arkadas tavsiyesi ve uzman tavsiyesi neredeyse esit diizeyde oldugu
anlasilmaktadir. Iki iiriin arasinda kararsiz kaldiklarinda da arkadas tavsiyenin daha 6nemli
oldugu fakat uzman goriisiinii de dikkate aldiklar1 goriilmektedir.
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Akademisyen kadinlarin ise ilk sorudan itibaren her kosulda arkadas goriisiinii
onemsedikleri dikkat ¢cekmektedir. Burada da iki iirlin arasinda kaldiklarinda tereddiitsiiz
arkadas tavsiyesini Onemsedikleri goriilmektedir. K 9 “ tabi ki arkadaslarnm”. K 8
“arkadaslarimim deneyimlerine giiveniyorum”. Akademisyen erkekler igin satin alma
kararindan vazge¢gme durumunda oldugu gibi uzman goriisiiniin daha onemli oldugu
anlasilmakla birlikte arkadas goriisiinii de dikkate aldig1 sdylenebilir.

Kategori 2 Katihmcinin Kisisel Tavsiyesinin Degeri

Katilimcilara arkadaslarinin  onlarin  tavsiyelerini Onemseyip Onemsemedikleri
soruldugunda her iki yas grubundan ve her iki cinsiyetten de ayni cevap alinmistir. Bu soruya
biitiin katilimcilar arkadaslarinin kendi tavsiyelerini 6nemsedigini belirtmistir.

Satin alma kararindan vazge¢cme durumlarinda ya da kararsiz kaldiklart durumlarda
uzman tavsiyelerini dikkate aldiklarini belirten kadin 6grenciler ve kararlarindan uzman
karariyla vazgecebileceklerini sdyleyen erkek ogrenciler ve her durumda daha ¢ok uzman
tavsiyesini onemseyen erkek akademisyenler kendileri arkadas tavsiyesini ¢ok dikkate
almasalar da arkadaslarinin onlarin goriislerini 6nemsedigini diistinmektedirler. Burada aslinda
kadin akademisyenler hari¢ diger katilimcilar kendi kararlarinda uzman goriisiinii daha etkili
oldugunu belirtmelerine ragmen kendi goriislerinin tavsiyelerinin arkadaslar iizerinde etkili
oldugunu savunmaktadir. Bu durum bireyin kendini degerli ve 6nemli gérmesinin bir sonucu
olarak ortaya ¢iktig1 belirtilebilir.

Kategori 3 Dis Macunu Satin Alma Karari

Kadin 6grenciler dis macunu satin alirken dis sagligin1 korumasini ve fiyatin uygun
olmasini dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Katilimct 4 “yani tabi once saglik, ben dis¢iden
korkarim, dis macununun dislerimi korumasini isterim bu nedenle. Bir de 6grenciyiz fiyatina
bakarim.”. Erkek ogrencilerin ise dis macununda ferahlik saglamasini onemsedikleri, K 13
“menthol evet menthol ¢iinkii sigara i¢iyorum” ifadelerinden goriilmektedir.

Erkek akademisyenlerin ise beyazlik ve saglik faktorlerinin dis macunu satin alma
kararmi etkiledigi goriilmektedir. K 16 “benim icin saglik ve beyaz goriinmesi 6nemli, giin
icinde cay, kahve tliketimimiz fazla oluyor, haliyle sarariyor dislerimiz”. Kadin akademisyenler
ise dis saglhigi ve macunun beyazlatma etkisi onemli olmaktadir. Katilimc1 9 “dis sagligin
korumasi benim i¢in daha 6nemli, bunun yaninda saglikl bir sekilde beyazlatmasini isterim”.

Katilimcilarin ifadelerinde de goriilecegi iizere dis macunu satin alma davranisinda
reklamlarda siklikla vurgulanan beyazlik faktoriiniin kadin 6grenciler, kadin akademisyenler ve
erkek ogrenciler i¢in 6nemli olmadigi goriilmektedir. Dis macununda saglik arayisi biitiin
katilimcilarin ortak goriisii olarak goriilmektedir.

Dis macunu ile ilgili herhangi bir yeniligin kabuliinde kadin 6grenciler ve erkek
ogrenciler daha c¢ok uzman goriisiinii dikkate aldiklarimi ancak arkadas goriislerini de
onemsediklerini belirtmistir. Bu soru oncesinde sorulan sorularla tutarli cevaplar verdikleri
anlagilmaktadir. Satin alma kararindan vazge¢me ve iki {iriin arasinda kalindiginda uzman
goriislinii dikkate aldiklar1 gibi bir yeniligin kabulii noktasinda da oncelikle uzman goriisi
dikkate alindig1 arkadas goriislerinin de goz ardi edilmedigi goriilmektedir. K 12 “uzman
goriislerini dikkate alirim, benim bilmedigim bir yenilik olabilir” K 5 “ uzman isin ayrintilarini
bizden daha iyi biliyor”.

Kadin ve erkek akademisyenler icin ise arkadas tavsiyesi dis macunu ile ilgili
yeniliklerin kabuliinde etkili olmaktadir. Kadin akademisyenler i¢in arkadas goriislerinin her
asamada etkili oldugu goriilmektedir. Ancak erkek akademisyenler genellikle uzman
goriisiiniin daha etkili oldugunu belirtmisken burada arkadaslarin daha etkili oldugunu ifade
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etmiglerdir. K 18 “ yenilik konusunda arkadaslarimin goriisii daha etkili ama uzmanlarin goriisii
de kismen etkili olur.”

Kategori 4 Reklamin Giivenirliligi

Uzman tavsiyesinin yer aldigi Sensodyne reklamlarinin inandirict olmadigi
diistiniilmektedir. Katilimeilarin satin alma karar siire¢lerinde uzman goriisiiniin etkili oldugunu
onceki sorularla anlasilmistir ancak reklamda uzman goriisiine yer vermek tiiketicilere giiven
vermemektedir. Reklamda uzman kullanimi tiikketicinin satin alma niyetini ve markaya yonelik
tutumunu olumlu etkilemedigini gostermektedir.

Kadin katilimcilara, kadinlarin agirlikta oldugu ve kadinlarin girdikleri ortamlarda
begenildigi reklami izletilirken, erkek katilimcilar Signal Men reklami izletilmistir. Iki
reklamda ayni mesaji (Signal ile girdigin biitiin ortamlarda begenilirsin, dikkat ¢ekersin,
onaylanirsin) kadin ve erkek iizerinden vermistir. Kadin Ogrenciler arkadas gruplarinin
gosterildigi sosyal begeninin 6n plana ¢iktigi Signal reklaminin dikkat ¢ekici ve inandirici
bulduklarini belirtmislerdir. Kadin 6grenciler disinda reklamda arkadaslik ortami ve sosyal
kabuliin islendigi Signal reklamlari abartili olarak degerlendirilmis ve inandirict bulunmamastir.

Signal reklami hakkinda katilimcilarin ifadeleriyle de bu konudaki tutumlar
anlagilabilir. K 5 “yani evet temiz, giizel, disleri parlayan kisiler dikkat ¢ceker.” K 6 * ¢ok abartili
bu reklam”, K 17 “yok artik, gercek¢i degil” gibi ifadelerle bu reklamda abartili bir dil
kullanilmasinin tiiketiciler lizerinde olumlu tutum gelistirmedigini sOyleyebiliriz.

Bu reklam inandiricti m1 sorusuna verilen cevaplara paralel sekilde Sensodyne
reklaminda uzman kisi kullaniminin reklaminin inandiriciligi izerinde higbir etkisinin olmadigi
ortaya konulmustur. Kadin Ogrenciler yine bir Onceki soruya benzer sekilde Signal
reklamlarinda sosyal ¢evrenin etkisine deginilmesini inandiric1 bulduklarini belirtmistir. Kadin
ogrenciler disinda biitiin katilimcilarin Signal reklamini izledikten sonra markaya karst
tutumlarinda degisim olmadig: ifade edilmistir.

Kategori 5 Reklamn Icerigi

Signal reklamlarinda tiim katilimcilar Signal reklamlarinda arkadas ortami yerine
uzman tavsiyesi gormek istemediklerini belirtmislerdir.

Kadin 6grenciler Sensodyne reklamlarinda uzman yerine arkadas tavsiyesinin
arkadagligin sosyal kabuliin oldugu reklamlar gérmek istediklerini belirtmistir. Ve kesinlikle
Signal reklamlarinda da uzman gérmek istemediklerini ifade etmislerdir.

Sensodyne reklamlarinda arkadas tavsiyesi gérmek ister miydiniz sorusuna kadin
ogrenciler disinda iki erkek akademisyenin olabilir cevabi disinda diger katilimcilar Sensodyne
reklamlarinda arkadag ortami1 gérmek istemediklerini belirtmistir.

Katilimcilar reklamda uzman kullaniminmi etkili gérmemekle birlikte Sensodyne
markasinin yillardir kullandigi reklam taktigine uyusmayacagi icin reklamlarinda arkadas
ortamin1 gérmek istemediklerini belirttikleri K 8 “yani Sensodyne hep uzman kullanir, onu
boyle gormeye alistik”, K 11 “Sensodyne reklamlari her zaman bu tarzda, ona arkadaglik
olmazmis gibi geliyor” ifadelerinden goriilmektedir.

Katilimcilarin ¢ogu reklamda uzman tavsiyesinin marka tutumu ve satin alma karari
iizerinde etkisi olmadigmni diislinmesine ragmen, alisilagelmis Sensodyne reklamlarinda
arkadas tavsiye gormek istemediklerini belirtmislerdir, tiiketicinin aligilmis marka imajimin
disina ¢ikilmasini istemedigi sonucuna ulasabiliriz.
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Kategori 6 Reklamin Satin Alma Davramsina Etkisi

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu reklami izledikten sonra {iriinii satin almayacaklarini
belirtmislerdir. Signal reklamlarindan sonra erkek 6grenciler ve kadin 6grencilerden Signal
markasini alabileceklerini sOyleyenler, K 3 “yani deneyebilirim, fiyatina bakarim,” K 14
deneyebilirim en ucuz markalardan biri Signal” ifadelerini kullanmustir. ifadelerden
anlasilacagi iizere Signal markasinin diisiik fiyath oldugu algis1 nedeniyle denenebilecegini,
markanin gercekten vaadini gerceklestirip gerceklestiremeyecegi konusunda markaya sans
verilecegi ifade edilmistir.

Sensodyne reklaminin iiriin satin alma karar1 iizerinde higbir etkisi olmadigi
goriilmektedir. Katilimcilar reklamda kullanilan uzman kisiye reklam karsiliginda bir bedel
odendigi dolayistyla giivenilir olmadigini tekrar belirtmislerdir. K 2 * yani reklam bu.” K 9 «
marka igbirligi s6z konusu dolayisiyla ne kadar giivenilir olabilir.” K 18 “Reklama giiven
olmaz” ifadelerinden de anlasildig1 iizere katilimcilar reklamlart genel olarak giivenilir
bulmadiklarini, uzman tavsiyesinin yer almasinin da gilivenirlik {izerinde hig¢bir etkisinin
olmadigint dolayisiyla da uzman tavsiyesi goriinen bu reklamlardan sonra {irlinii satin alma
karar1 vermeyeceklerini belirtmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada 6znel normlarin olusmasinda etkili olan arkadas ortami ve uzman
goriistiniin reklamda ¢ekicilik 68esi olarak kullanilmasinin tiiketici satin alma niyetine ve marka
tutumuna etkisi incelenmistir. Bu amagla 6znel normlarin olugmasini saglayan arkadas ve
uzman gorislerinin yer aldig1 ayni kategoride iki markanin reklamlarn secilerek, farkli yas
gruplariyla yar1 yapilandirilmis yiiz yiize gorligme yapilmistir.

Arastirmaya gore gencler satin alma kararinda oncelikle arkadaglarinin tavsiyelerini
dikkate aldiklarini belirtmis olsalar da satin alma kararindan vazgeg¢me, iki marka arasinda
kalma ve bir yeniligin kabulii durumlarinda uzman goriislerini daha ¢cok dikkate aldiklarini ifade
etmiglerdir. Celiskili gibi goriinen bu durumun, katilimcilarinin séylemlerinden hareketle, iiriin
kategorisi bazinda degisebilecegini sdylemek miimkiindiir. Uriiniin diisiik/yiiksek ilginlik
diizeylerine gore tiiketicilerinin tavsiye alacag kisiler de degisebildigi diisiiniilmektedir.

Kitlesel, geleneksel mecralarda yer alan uzman goriisiiniin yer aldig1 reklamlardan
ziyade sosyal medyada influencerlar araciligryla alaninda uzman kisilerin marka tanitimda
cekicilik 6gesi olarak kullanmanin genclerin markay1 satin alma kararlarin1 olumlu olarak
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Geng katilimcilar baz1 durumlarda arkadas tavsiyesini degil de uzman goriisiinii dikkate
aldigmmi ifade etmis olmalarina ragmen arkadaslarinin kendi goriislerini 6nemsediklerini
belirtmistir. Bu durumu genglerin kendilerini ve kendi diisiincelerini degerli gordiiklerini,
kendilerini degerli hissettiren durumlardan keyif aldiklarin1 sdyleyebiliriz. Bu baglamda son
yillarda trend haline gelen bireysellik, kendine deger verme, bireyin kendine 6ncelik vermesi
gibi anlayiglarin tiiketicilerle bag kurmak isteyen markalar tarafindan da dikkate alinmasi
gerekliligi dogmustur.

Dis macunu sec¢imiyle ilgili olan soruya ise gen¢ kadin katilimcilardan saglik ve
beyazlik; geng erkeklerden ise menthol 6zelligi aradiklar1 cevabi alinmistir. Gengler i¢in dis
macunu reklamlarinda ¢ogunlukla vurgu yapilan beyazlik 6gesinin dis macunu satin alinirken
ilk kriter olmadig1 anlagilmaktadir.

Kadin akademisyenler i¢in satin alma karar1 alirken, iki iirlin arasinda kaldiklarinda,
verdikleri karardan vazge¢cme durumunda ve yeniliklerin kabuliinde her zaman arkadas
tavsiyesinin etkili oldugu goriilmektedir. Kendileri arkadaslarinin fikirlerini 6nemsedigi gibi
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arkadaslarinin onlarin fikirlerini 6nemsedigini belirtmislerdir. Erkek akademisyenler satin alma
karar1 alirken, iki iiriin arasinda kaldiklarinda, verdikleri karardan vazge¢cme durumunda ve
yeniliklerin kabuliinde ¢ogunlukla uzman tavsiyelerine gore kararlarini vermektedir. Erkek
akademisyenler dis macunu alirken beyazlik ve saglik kriterine gore se¢im yapmaktadir. Kadin
akademisyenler ise dis macunu konusunda saglik ve beyazligi dGnemsemektedir.

Hem genclerin hem de yetiskinlerin dis macununda aradigi 6zelliklere bakildiginda son
yillarda daha cok kisi tarafindan benimsenen saglikli yasama, temiz igerikli iiriinler kullanma
taleplerinin etkisinin dis macununda da saglik arayisi seklinde ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir.

Sensodyne reklamlarinda uzman kullanimi reklamin inandiriciligin arttirip arttirmadigi
konusunda tiim katilimcilar hem fikir olarak reklamin inandiriciligini arttirmadigini
belirtmistir. Ayrica reklamda wuzman gorlistine yer verilmesini giivenilir olarak
degerlendirmedikleri icin katilimcilarin  satin alma kararlarini da olumlu ydnde
etkilememektedir. Kadin 6grenciler disinda katilimcilar Sensodyne reklamlari i¢in uzman
tavsiyesi yerine arkadas gormek istemediklerini de belirtmistir. Bu noktada uzman tavsiyesi
iizerinden kurgulanan uzmanlarin tercih ettigi, onerdigi bir marka olarak lanse edilen
Sensodyne markasinin olusturmak istedigi marka imaj1 konusunda basarili oldugu sdylenebilir.
Katilimcilar marka imajina sadik reklamlar gérmeyi ve Sensodyne markasinin reklamlarinda
da alisilageldigi gibi uzman gérmeye devam etmek istemektedirler.

Arkadas onayr ve sosyal kabuliin gosterildigi Signal reklamlarinin katilimcilar
tarafindan inandiric1 bulunmadigi abartili bulundugu sdylenebilir. Biitiin katilimcilar Signal
markasinin reklamlarinda uzman tavsiyesi gérmek istemedigini belirtmistir. Sadece gencler
Signal reklamlarin1 izledikten sonra markayr uygun fiyath oldugu diisiincesiyle
deneyebilecegini belirtmistir. Buradan hareketle genglere hitap eden markalarin arkadashk ve
sosyal kabul iizerinden reklam igerikleri olusturmalar1 gerektigi sonucu ¢ikarilabilir.

Sonug olarak satin alma davranisi lizerinde etkili olan 6znel normlarin olusmasinda
arkadas tavsiyesi ve uzman goriisiiniin reklamda yer verilmesinin reklamin marka tutumu ve
satin alma davranis1 lizerindeki etkisine herhangi bir katkisinin olmadig1 sdylenebilir. Satin
alma karari tizerinde olumlu etkisi olmasa da reklamda arkadaslik, samimi ortamlarin goriilmesi
tercih edilmektedir. Aksine uzman yer alan reklamlarin ise yapay ve samimiyetsiz goriindiigii
diistiniilmektedir. Her iki grup i¢in de reklamlarda arkadaslik, dostluk, onaylanma temalarini
islenmesini tercih edildigini sdyleyebiliriz.

Calismanin gelistirilmesi adina, reklamlarda cekicilik 6gesi olarak kullanilan uzman
tavsiyesi ve arkadas tavsiyesinin marka tutumu ve satin alma niyeti lizerinde etkili olup
olmadig1 tam olarak gorebilmek icin farkli 6rneklem gruplar iizerinde, farkli mecralarda yer
alan reklamlar ve f{iriin kategorileri bazinda yapilacak arastirmalarla farkli sonuglar
alinabilecegini diistiniilmektedir.

Finansman beyani: Finansal destek yoktur.
Cikar ¢atismasi: Yoktur.
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