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Ozet

Reklam etkisi itibari ile tiiketicinin markaya kars1 tutum ve davranislarinda 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici
kadin/erkek ve bilingli (egitimli) oldugunda bireysel tiiketimlerinde secici davranabilmektedir. Dolayisiyla
reklam faaliyetinin tiiketicilerde cinsiyet, egitim diizeyi ve inancin genel tutuma etkisinin derinlemesine

incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Amag: Bu calisma kadin hedef kitleye yonelik reklam kampanyalarinda egitimin reklama olan inang ve genel
tutum tizerindeki diizenleyici roliinii incelemekte ve bu baglamda pazarlamacilara yon gosterici bir kaynak

sunmay1 amaglamaktir.

Yontem: Arastirmada kolayda 6rneklem yontemi ile kapali u¢lu anket yontemi kullanilmigtir. Anket 610 kadin
katilimer ile tamamlanmis ve veriler IBM® SPSS 24 ve IBM® AMOS 18 programlar ile analiz edilmistir.
Oncelikle tamamlayici istatistikler yapilmis, sonrasinda sirastyla kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri,
gegerlik ve giivenilirlik analizleri, dagilim, korelasyon analizi ve son olarak hipotez testleri yapilmistir.
Analizlerin tamaminda %95 giiven aralig1 tercih edilmistir. Katilimcilarin reklama inang ve reklama yodnelik
tutum Olgeklerinden aldiklar1 puanin egitime gore farklilasip farklilagmadigina yonelik ANOVA testi
yapilmistir. Farkliligin tespit edilmesinden sonra varyanslarin homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslarin

homojen oldugunun tespitinden sonra Tukey testi yapilmistir.

Bulgular: Egitim durumlarina gore reklama yonelik inang ve reklama yonelik tutum olgeklerinden alinan
puanlar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmis ve egitim seviyesi yiikseldik¢e reklama yonelik inancin ve
reklama yonelik tutum puanlarinin diistiigii tespit edilmistir. Bu sonucun kadin hedef kitle secilerek yapilacak
reklam kampanyalar strateji ve yaratict siireglerinde ve de bu alanda yapilacak arastirmalara 6nemli katkilar

saglayacag diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tutum, Reklam Inanci, Egitim Faktorii, Kadmlarin Tutum ve Davranist

JEL Smiflandirmasi: M31, K31, M49, K32
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THE ROLE OF EDUCATION IN THE EFFECT OF BELIEF IN ADVERTISING
ON WOMEN’S GENERAL ATTITUDE TOWARDS ADVERTISING

Abstract

Advertising significantly influences consumers' attitudes and behaviors towards brands. When consumers are
either male/female and educated (conscious), they can be selective in their individual consumptions. Therefore,
it is important to thoroughly investigate the impact of advertising activities on consumers' gender, education

level, and belief in general attitudes.

Objective: This study examines the moderating role of education on belief in advertising and general attitude

in advertising campaigns targeting female audiences, aiming to provide a guiding resource for marketers.

Method: The study utilized a convenience sampling method with a closed-ended questionnaire. The
questionnaire was completed by 610 female participants, and the data were analyzed using IBM® SPSS 24 and
IBM® AMOS 18 software. Initially, descriptive statistics were conducted, followed by exploratory and
confirmatory factor analyses, validity and reliability analyses, distribution, correlation analysis, and finally
hypothesis testing. A 95% confidence interval was preferred for all analyses. An ANOVA test was conducted
to determine if there was a significant difference in scores on the belief in advertising and attitude towards
advertising scales according to education. After detecting a difference, the homogeneity of variances was

checked. Once homogeneity was confirmed, a Tukey test was performed.

Findings: Significant differences were found in scores on the belief in advertising and attitude towards
advertising scales according to education level, with higher education levels associated with lower scores on
both scales. It is believed that these findings will contribute significantly to the strategies and creative processes

of advertising campaigns targeting female audiences and to research in this area.
Keywords: Attitude, Advertising Belief, Educational Factor, Consumer Behavior

JEL Classification: M31, K31, M49, K3
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GIRIiS
Reklam, pazarlama faaliyetlerinin temel bir unsuru olarak, tiiketici davranislar1 {izerinde derin bir

etkiye sahiptir. Tiketici davranislart ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir; ge¢misten giliniimiize

pazarlamacilar tarafindan tiiketici davraniglarin1 anlamak adina birgok ¢alisma yapilmastir.

Tiiketici davraniglarina etki eden inanglar ve tutumlar arasinda karmasik bir iligki vardir. Ajzen ve
Fishbein’in (1975, 2000) teorilerine gore inanglar ve tutumlar bazen birbirleriyle esdeger olarak ele
alinabilirken, bazen daha spesifik ve duruma 6zgii olarak degerlendirilir. Ozellikle reklama yonelik
inanglar ve genel tutumlar tiiketicinin algiladigi reklamin etkililigi ve kabul edilirligi acisindan
belirleyicidir. Bu iligki tiiketicilerin ekonomik ve sosyal agidan reklamlara nasil tepki verdiklerini

kapsayan ¢ok boyutlu yapilarda incelenmistir (Pollay ve Mittal, 1993).

Tiiketici davranislarinda satin alma kararlarinin sekillenmesinde cinsiyet kimligi ve 6zelliklerinin
etkisi oldugu goriilmektedir ve kadinlarin reklama yonelik inanglar1 ve genel tutumlarinda farklilik
oldugu saptanmistir (Kantarcioglu, 2023). Bu farkliligin tiikketici davranislar1 ve reklama yonelik

inang ve genel tutumlar iizerinde yapilan arastirmalarda belirleyici oldugu goriilmektedir.

Bireyin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, yalnizca tiiketim siirecindeki kararlar1 degil, ayni

zamanda pazarlama ve satis stratejilerini de etkileyen énemli bir faktordiir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen temel 6gelerden cinsiyet ve egitim, reklam kampanyalar iizerinde
belirgin bir etkiye sahiptir. Aragtirmalar kadin ve erken tiiketicilerin biyolojik ve toplumsal-psikolojik
cinsiyet farkliliklarmin reklamlara tepkilerini nasil sekillendirdigini ve egitim diizeylerinin bu

tepkileri nasil diizenledigini gostermektedir (Solomon, 2015; Kantarcioglu, 2023)

Bu ¢alisma, reklama yonelik inanglarin kadin tiiketici tutumu tizerindeki etkisini ve egitimin bu

dinamikler iizerindeki diizenleyici roliinii incelemeyi amaglamaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye'de yasayan 18 yas iistii kadin tiiketiciler odak grup olarak belirlenmis
ve kolayda orneklem yontemi ile anket verileri toplanmistir. Arastirmanin teorik ¢ergevesi, Akyiiz
(2010) tarafindan gelistirilen modelden adapte edilmistir. Akyiiz, reklama yonelik inang faktorlerini
Pollay ve Mittal (1993) ve Ramaprasad ve Thurwanger (1998)’in ¢alismalarindan, tutum faktorlerini
ise Mittal (1994)’1n arastirmalarindan yararlanarak olusturmustur. Olusturulan arastirma modeli ile
“Reklama Yonelik Inan¢ Reklama Yonelik Tutumu Etkilemektedir” ve “Reklama Inancin Reklama

Yénelik Tutum Uzerindeki Etkisinde Egitimin Diizenleyici Rolii Vardir” hipotezleri test edilmistir.

Literatiirde, yiiksek egitim diizeyine sahip kadinlarin reklamlara karsi daha elestirel bir yaklasim
sergiledigi ve reklam igeriklerini detayli bir sekilde analiz ettigi gozlemlenmistir. Bu ¢aligma, egitim
diizeyinin, kadin tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlan {izerindeki etkilerini somut verilerle
desteklemekte ve bu konuda literatiirdeki bosluklar1 doldurmaktadir. Egitim diizeyi, demografik

ozellikler ve kiiltiirel faktorler gibi degiskenlerin reklama ydnelik tutumlart nasil etkiledigini
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anlamak, reklamcilara ve pazarlamacilara daha hedef odakli ve etkili iletisim stratejileri
gelistirmelerinde yardime1 olacagina inanilmaktadir. Bu arastirma reklamin etkilerini derinlemesine

anlamak i¢in saglam bir temel sunmaktadir.

KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE/LITERATUR

Cinsiyetin ve Egitimin Reklamda Rolii

Sosyal bir varlik olarak tiiketicinin davraniglarinda etkin rol oynayan faktorleri anlamak igin, tiiketici
benlik kavramini olusturan en 6nemli 6gelerden cinsiyet ve cinsiyet kimliginin, tutum, inang ve satin
alma davramis1 iizerinde nasil etkileri oldugunu anlamak gerekir (Solomon, 2015; Kantarcioglu,

2023).

Cinsiyet, tliketicilerin satin alma davramislaria etki eden bireysel bir faktordiir. Cinsiyet ve reklam
iligkisi literatlirli incelendiginde, biyolojik 0&zelliklere bagh farkliliklardan olusan cinsiyet
kadimn/erkek, toplum tarafindan tiiretilmis ve devamliligi saglanan toplumsal/psikolojik cinsiyet
ve/veya cinsiyet kimligi (gender/gender identity) kadinlik-erkeklik kavramlarinin 6n plana ¢ikarildig
goriilmektedir (Oakley, 1972; Butler, 2009). Yapilan biitiin teorik ve saha ¢aligmalarinda goriilen o
dur ki, biyolojik ve toplumsal/psikolojik cinsiyet temelinde, kiiltiir, toplum ve psikolojik etkenler

1s181nda rollerin degistigi ve bu rollere uygun bir sekilde tiiketici davranigt sergilendigi, satin alma
davranigi sergilemede yapilan segimlerin degistigi sonucuna varilmaktadir (Vigorito ve Curry,1998).
Putrevu’ya (2001) gore, kadinlarin reklamlardaki sozlii uyaricilara karst erkek tiiketicilerden daha
avantajli oldugu goriiliirken, erkeklerin gorsel ve isitsel uyaricilara daha duyarli olduguna dikkat
cekilmistir. Kadinlar genel bilgileri isleme siirecinde beyin yapilarindan dolay1 belleklerini daha iyi

kullanabilmektedirler.

Cinsiyet kavrami tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bireysel faktorler arasindadir ve
reklamla iligkisi pek ¢ok arastirmada ele alinmistir. Bunlardan en dikkat cekici olanmi segicilik
hipotezinde erkeklere yonelik reklamlar basit ve yalin bir konsept, tema iizerine odaklanmali,
kadinlara yonelik reklamlar ise {iriinlerle ilgili detayli ve birgok bilgiyi igermelidir. Kadinlar gorsel
olarak doyurucu ve zengin ayrica bilgi dolu reklamlardan hoslanmaktadirlar. Secicilik hipotezi,
erkeklerin kadinlarin aksine iletide verilen tiim bilgiyi incelemeden, kiigiikk bir boliimiinden
yararlanarak karar verebileceklerini ve secici davranabileceklerini soylemektedir (Putrevu, 2004).
Prakash (1992), erkeklerin rekabeti 6ne ¢ikaran ve baskinlig1 gosteren reklamlardan hoslandiklarini,
kadinlarin ise kendilerinden baska digerlerinin de 6nemsendigini gdsteren iletilerden hoslandiklarin

belirtmektedir.

Kadinlar ve tiiketimle ilgili aragtirmalar1 inceledigimizde iki sekilde ele alindiklarin1 gérmekteyiz.

Bunlardan birincisi “kadinin tiiketim nesnesi/meta haline donistiiriilmesi” 6zellikle gérsel medyadaki
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kadin imaj1 ile ilgili iken digeri “kadinin tiiketen olarak varlig1” dir. Kadinlarin tiikketim ile ilgili
iligkisi egitim diizeyi, gelir seviyesi, medeni durumu ile dogrudan ilintilidir ve buna gore farklilik
gostermektedir. Genel kani kadinlarin erkeklere oranla daha sik tiiketim egitiminde olduklari
yoniindedir. Bu yaklasim aligsverisin fenomenlesmesi olarak da isimlendirilirken, 1980’li yillarin
sonunda artan aligveris merkezleri, bilgiyi ulastiran reklam faaliyetleri ve kitle iletisim araglarinin,
televizyonun popiilerligi gibi faktorlerle kadinlarin aligveris deneyimlerini ifade etmektedir

(Durakbasa ve Cindoglu, 2003; Bayrakdaroglu, F. & Ozbek, C, 2018).

Kadinlar medyay1 okuma ve izlemede, iiriin ve hizmetleri degerlendirmede ve reklamlara karst
erkeklerden daha farkl tepki vermektedir. Ornegin her seye yetisebilen mutlu ev hanimi imaj1 veren

reklamlardan gergegi yansitmadigi i¢in hoglanmamaktadirlar (Wells ve Prensky, 1996: 134).

"Femvertising" olarak da bilinen kadin giiclendirme yaklasimi, reklamlar aracilifiyla gii¢lendirici
mesajlar sunarak kadinlarin markalara kars1 duygusal baglarini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiler. Levy (2008) ve Bayazit ve Yildirim (2020) calismalarinda, bu tiir reklamlarin kadinlarin
gercek gliglerini yansitmasi ve cinsiyet Onyargilarina meydan okumasi sonucunda daha kapsayici bir
pazarlama ortami olusturuldugunu ve bu ortamim kadin tiiketicilere duygusal olarak daha gekici
geldigini belirtmiglerdir.

Reklamlardaki kadin karakter rollerinin de bu yonde degistigi goriilmektedir. Reklamverenler
Dernegi liderliginde yiiriitiilen, Dog. Dr. Giil Sener ve Dr. Eda Oztiirk (2023) tarafindan hazirlanan
Effie Awards Tiirkiye Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi 2022 Sonug¢ Raporu’nda 2022 Effie odiillii
ve finalist TV reklamlarinda kadin ana karakterler en fazla kariyer kadini olarak gosterilmekte (%21),
bunu otorite figliri kadinlar (%13) ve ev kadinlar1 (%13) takip etmektedir. Banka finans TV
reklamlarinda ana karakterin kadin kullanilmasi oraninda énemli bir artis géze carpmaktadir. 2019-
2021 arasindaki banka finans TV reklamlarinda kadin ana karakter kullanim orani %37 iken, 2022

yilinda bu oran %63’e ¢ikmustir.

Reklam kampanyalar1 hedef kitlelerinin ¢ogunlukla kadin segilmesi, tiiketimdeki belirleyici
yerlerinin gostergesidir. Kadinlarin tiiketimde tiiketim nesnesi/meta olarak degil tiiketen varlik olarak

ele alinmas1 6nem arz etmektedir. Bu aragstirmada kadinlar tiiketen varlik olarak ele alinmaktadir.

Literatiirden edinilen bilgiler 1s18inda cinsiyet kimliginin reklama y6nelik tutumda belirleyici oldugu

anlagilmaktadir ve ayr1 ayri ele alinarak derinlemesine incelenmesi 6nerilmektedir.

Tiiketici davranislarin etkileyen bireysel faktorlerden bir digeri ise egitimdir. Tiiketiciler ihtiyaglarini
karsilama asamasinda tiiketim kararlarini alirken, bu kararlarin sorumluluklarimin farkinda olmalar1
gerekmektedir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e kisilerin beklentileri ve ihtiyaglari da farklilagsmaya
baglamaktadir. Egitim kisilerin bilgi diizeyini yiikseltirken daha bilingli tiiketiciler haline getirmekte,

bakis acilarin1 degistirmektedir. Kigilerin daha arastirmacit olmasi, olaylar1 yorumlama ve
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degerlendirmelerinde de etkili olmaktadir. Tiiketicilerin egitim diizeyi rasyonel bireysel tercihlerinde
etkili olarak, sinirli kaynaklarin dogru kullanilmasi, teknolojiye adapte olma ve bilingli karar
vermeleri konularinda 6nemlidir. Egitim diizeyi yiiksek bir tiiketici, ihtiyaglarina gore onceliklerini
daha iyi saptayabilir, davranis ve degerleri konusunda saglikli ve etkili tercihlerde bulunabilmektedir.
Bir tilkenin gelisimi, tiiketicilerin bilgili ve bilingli ekonomik tercihlerde bulunmasi ile miimkiindiir.
Ekonomideki kit kaynaklar1 daha verimli kullanmay1 6grenen rasyonel tiiketicilerin bulunduklari
toplumun {iretimini yararli bir sekilde gelistirerek, gereksiz tiikketimi ortadan kaldirdig1 goriilmektedir

(Knights, 2000; Unep, 2004; Bayrakdaroglu, F. & Ozbek, C., 2018).

Kadinlarin bilgiyi derinlestirme siireci erkeklere gore daha avantajli oldugundan kadinlarin egitim
diizeyindeki farkliliginin reklama inang ile iliskisi konusu ilgi uyandirmistir. Tiiketicilerin
demografik ve sosyokiiltiirel faktorler agisindan farklilik gostermeleri, reklam mesaj ve sunumlarinin

buna bagli olarak farklilagmasi gerektigi gergegini ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklama Yonelik Inan¢ Kavrami ve Tutumla Iliskisi

Tiiketicilerin reklama yonelik inanglar1 ve genel tutumlar ile iligkisinde iki temel goriis vardir.
Birincisi iki yapiy1 yani inang ve tutumu es deger olarak birbirlerinin yerine kullanabilecek sekilde
ele alir, digeri kavramsal ve operasyonel olarak ele alir (Ajzen ve Fishbein, 1975, 2000; Schlosser ve

Shavitt, 1999, Mehta, 2000; Brackett ve Carr, 2001; Ducoffe, 1996; Pollay ve Mittal, 1993).

Ajzen ve Fishbein (1975) birinci goriisii savunarak inanglar1 tamamlayici inanglar, nesnenin niteligine
yonelik inanglar ve bilgisel inanglar olmak {izere iice ayirirken ilerleyen dénemlerde ikinci goriigiin
popiilerlik kazandigi goriilmektedir. Pollay ve Mittal (1993), ikinci goriisii savunarak inancglarin

kisinin durumuyla ilgili spesifik ifadelerden olustugunu savunmaktadirlar.

Aiken (1991), tutum kavramini bir nesneye, duruma, kuruma veya kisiye karsi 6grenilmis olumlu

veya olumsuz tepkide bulunma egilimi olarak tanimlamaktadir.

Nesnelerin nitelikleri ve tutumlar, nesnelerin degerlendirmeleridir. Ortaya ¢ikan inanglardan yola
cikarak tutumlar, bilissel soyutlamanin farkli diizeylerine isler. Reklamlara yonelik genel tutumlar
algilanan niteliklerin toplamini olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan ¢aligmalarda reklama olan inancin ¢ok
boyutlu oldugu gériilmektedir. Ornegin Bauer ve Greyser (1968) tiiketicilerin inanglarini ekonomik
ve sosyal olarak iki boyutta tanimlamaktadirlar. Daha sonra Pollay ve Mittal’in (1993) modeli tiiketici
inanglarini iki kategori ve yedi faktorle siniflandirmislardir. i1k kategori kisisel kullanim (iiriin bilgisi,
sosyal rol ve imaj, zevk ve hognutluk) iken, ikinci kategori sosyal etkilerden (degerlerin yozlagmasi,

yanliglik/ anlamsizlik, ekonomik fayda ve materyalizm) den olugsmaktadir.

Tiiketicilerin reklama yo6nelik inang ve genel tutumlarinin reklam etkililiginde dnemli bir rolii vardir.
Inanglar tutumu belirlemektedir ve tutumun belirlenmesinde tiim inanclarin katkis1 esit diizeyde

olmamaktadir. Tutum kavrami Kkisilerin toplum i¢inde kendileri i¢in sosyal agidan 6nemli olan,
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nesnelere, fikirlere, olaylara yonelik, {istli kapali diirtii {ireten siirekli ve istikrarli olan olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler, duygular ve de harekete geciren eylemler olarak tanimlanmaktadir,

olumlu veya olumsuz hisleri temsil etmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1975; Mehta, 2000).

Reklama yonelik inang ve genel tutumlari akademisyenler, reklamcilar, markalar uzun siiredir

incelemektedirler. Tablo 1’de literatiirde yer alan reklama yonelik genel tutum c¢alismalari

sunulmaktadir.

Tablo 1. Reklama Yonelik Genel Tutum Calismalari

Literatiir Reklama Yonelik Genel Tutum

Amerikali tiiketicilerin reklamin etkililigi ve
islevlerine yonelik inanglarini 6lgmek igin bir
calisma yapmislardir. Bu ¢alismada
tiiketicilerin reklama yonelik inanglarinin
Bauer ve Greyser, 1968 reklamin sosyal ve ekonomik etkileri olmak
iizere iki boyutta olustugunu ortaya
¢ikarmislardir. Kisilerin reklamin ekonomik
etkilerine yonelik olumlu inanglara sahipken,

sosyal etkilerine yonelik olumsuz inanglara

sahip olduklarini belirlemislerdir.

Medyanin kisisel kullanimini {i¢ faktor ile (iiriin
bilgisi, sosyal imaj, hedonizm) ve reklamin
sosyal etkisini dort faktor ile Glgen bir bir
Anderson, Engledow ve Becker, 1978 o _
model gelistirmislerdir. Arastirma sonuglari,
reklama yonelik inanglarin reklama yonelik

genel tutumlar belirledigini gostermektedir.

Reklama yonelik genel tutum degiskenlik
Zanot, 1981 gosterirken 1970’lerde negatif yonde

gelismektedir demistir ve tartigmaya agmaistir.

Reklama yonelik genel tutumlarinin yapisi ve
Andrews, 1989

igerigi ile ilgili ¢alismalar yapmustir.

Tiiketicilerin reklama y6nelik tutumlarinda
reklam ve reklamcilik ayrimi yapilmasi
Sandage ve Leckenby, 1980 gerektigini belirtmislerdir. Reklameilik
reklamciligin amag ve etkilerini yani

reklamcilik sektoriinii temsil ederken reklam ise
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yapilan reklam ¢alismalarini ve uygulamalarini
temsil etmektedir. Yapilan arastirmada
tiiketiciler reklamecilik sektoriinii daha olumlu
degerlendirirken, reklam ¢alismalarini daha

olumsuz degerlendirdigi ortaya konmustur.

Reid ve Soley, 1982

Genel olarak reklam tutumlarinin yapisina ve

icerigine egilmislerdir.

Lutz, 1985

Tiiketicilerin reklama yonelik gosterdikleri
tepkiyi reklama yonelik tutum ve reklama
yonelik genel tutum olarak ikiye ayirmistir.
Tutumu siirekli olmayan anlik olumlu veya
olumsiz tepkiler igerir, genel tutumu siireklilik
igeren olumlu ya da olumsuz tepkileri igerir
seklinde agiklamaktadir. Reklama yonelik
tutumu bes unsura ayirmaktadir (reklam
giivenilirligi, reklam algilanigi, reklam verene

yonelik tutum, ruh hali ve genel tutum).

Muehling, 1987

Reklama yonelik genel tutum altinda yatan
faktorleri yeniden boyutlandirarak reklamcilikla
birlikte reklama yonelik tutumlart da 6lgmek
adina Sandage ve Leckenby’1n kullandig1
0lcege inang ifadeleri ve diislince ortaya

cikarma yontemleri eklemistir.

Mackenzie ve Lutz, 1989

Reklama yonelik genel tutum ile bir reklama
yonelik tutum arasinda farklilik oldugunu
belirtmislerdir. Buna gore bir reklama yonelik
tutum belirli bir maruz kalma siiresinde,
reklama kars1 olumlu ya da olumsuz sekilde
tepki verme egilimi olarak, reklama yonelik
genel tutumu belirli bir mecra ya da reklamdan
bagimsiz kisilerin reklamciliga genel
tutumlarini gdsteren bir kavram olarak
aciklamiglardir. Ayni zamanda bir reklama

yonelik tutumun markaya yonelik tutum ve

1911




satin alma niyeti tizerinde araci bir degisken

oldugunu da belirtmektedirler.

Pollay ve Mittal, 1993

Reklamin kigisel kullanim ve faydalan ile ilgili
faktorler ve reklamin sosyal, ekonomik
etkileriyle ilgili faktorleri ayristirarak reklama
yonelik genel turum ve inanglari tanimlayan
yedi boyutlu bir model énermislerdir. Ortaya
koyduklar1 yedi faktérden dordii reklamin
sosyal ve ekonomik etkilerini kapsarken, diger
ii¢ faktor reklamin fayda odakli degerlerini

kapsamaktadir.

Durvasula vd. 1993

Yazarlar reklama yonelik genel tutum
belirlemekte ve bunun iilkeler arasi
uygulanabilirligini Amerika Birlesik Devletleri,
Yeni Zelenda, Danimarka, Yunanistan ve
Hindistan’dan elde edilen verilerle test
etmektedirler. Sonug¢lar modelde Onerilen
iligkilerin uygulanabilir oldugunu

gostermektedir.

Speck ve Elliot, 1997

Reklama yonelik genel tutumlarin, reklamdan
kag¢inma ve davranislar etkiledigini ortaya

koymustur.

Shavitt vd. , 1998

Calismasinda tiiketicilerin reklamlara karsi olan
tutumlarinin olumsuz yonde gelistigini
anlatmaktadir.
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Reklama yonelik genel tutum ve inanglar1 tanimlayan yedi faktorii Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2. Reklama Yo6nelik Genel Tutum ve inanglar1 Tanimlayan Yedi Faktor

Sosyal ve Ekonomik Etki

Ekonomik Fayda

Tiiketicilere saglikli rekabet ortami
saglayarak tiiketici yararina iirlin ve
hizmetlere daha uygun fiyatta
ulagabilmeyi, yeni iiriin ve
teknolojilerin kabuliinii
hizlandirdigini ve kigilerin yasam
standartlarini artirdigini ifade eder.
Tiiketici yararina, tireticinin adil ve
elverisli bir tiikketim ortami yaratmasi
ile karsilikl1 bir ekonomik fayda

saglanmasi ongoriiliir.

Materyalizm

Reklamlarin tiriinleri bastan ¢ikarici
sekilde sunarak materyalist tiiketimi
tesvik ettigini ve topluma materyalist

degerler asiladigini ifade eder.

Degerleri Yozlastirma

Reklamin topluma negatif degerler
sunarak toplumu yozlastirdigini ifade

eder.

Yalan / Anlamsizlik

Reklamin kasith olarak yaniltici veya
tam olarak dogru olmayan, Gnemsiz,
sagma ve kafa karistiric bilgiler

verdigini ifade eder.

Kisisel Kullanim ve Faydaci

Degerler

Uriin Bilgisi

Reklamda verilen {iriin bilgisi ile
tiikketiciler ihtiyag duyduklari ve
istedikleri {irlinlere
ulasabilmektedirler, bu yonii ile

kisisel fayda yaratmaktadir.
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Reklamin yaratmaya ¢alistigi imaj ve
Sosyal ve Rol ve imaj | olusturmaya calistig1 statii 6zelligi ile

ilgilidir.

Reklamin eglendirici roliine
yoneliktir. Reklamlar1 izlemek
Haz ve Keyif kisilerin hosuna gidebilir, duygularia
dokunabilir, eglenceli gelebilir ve

keyif verebilir.

Kaynak: (Pollay ve Mittal, 1993)

Bu faktorler ilgili daha detayli agiklamalar asagida belirtilmektedir:

Reklamda wverilen iiriin bilgisi ile tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari ve istedikleri {irlinlere
ulasabilmektedirler, bu yonti ile kisisel fayda yaratmaktadir. Ramaprasad ve Thurwanger (1998) ve
Ducoffe (1996)’ un galismalarinda ise reklama ait bilgilendirme diizeyi ve reklama gosterilen tutum

arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliski dikkat ¢cekmektedir (Akyiiz, 2010).

Yapilan ¢aligmalarda ekonomik fayda ile inang faktorleri arasinda reklama yonelik tutum ile pozitif
etkilesim i¢inde oldugu belirtilmektedir. Ekonomik faydada reklamin tiikketimi artirip ekonomik
bliylimeyi tesvik ettigi, tiikketicilere en iyi iirlinii en uygun sekilde sunan rekabetgi bir ortam sundugu

ve tiiketiciye fayda sagladigi goriisleri verilmektedir.

Zevk ve hosnutluk faktorii reklama gosterilen tutum ile pozitif bir etkilesim igerisindedir. Tiiketici
olarak birey, reklam izlemekten hoslanmadigi gibi ¢ekici olan reklama kargi da ilgisiz duramaz. Bu
ylizden, tiiketicinin zevkine hitap eden igerik ve akistaki reklam tasarimi ile 6ne ¢ikilmak istenir
¢linkii tiiketici reklamin bu yoniinii arar ve hoslanir (Pollay ve Mittal, 1993; Bauer ve Greyser, 1968;

Akyiiz, 2010).

Belch (1998) calismasinda; reklam ile tiiketicinin ihtiyacini nasil gidereceginden ziyade, ihtiyag
yaratmanin amaglandigini belirterek, maddiyat¢1 yoniine isaret ederek materyalizm ile doyuma
ulagilacagim ifade etmektedir. Materyalizm ile tutum kavramlar1 arasinda negatif yonlii etkilesim

oldugu arastirma sonugclari ile anlagilmistir (Belch ve Belch, 1998; Pollay ve Mittal, 1993).
ARASTIRMA YONTEMI

Nicel arastirmalar, mevcut olan olgu ya da durumlara iliskin ayrintili bilgi sahibi olmak amaciyla
sayisal birtakim degerlerin objektif ve sistematik bir bigimde gézlemlenerek ol¢iildiigii ve sonrasinda

yapilan Glgtimlerin tekrardan yapilabildigi stireci kapsayan arastirmalardir (Garip, 2023).
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Nitel arastirma yontemi ile kadin tiiketiciler lizerinden veriler toplanmistir. Olusturulan anket formu
dijital uygulamalarin mesaj béliimleri ve mesajlagsma uygulamalari lizerinden gonderilmistir. Yapilan
calismayla 670 kadina ulasilmistir. Elde edilen anketler incelenmis ve anketteki ifadelerin
%50’sinden fazlasina cevap vermeyen veya hatali dolduruldugu diigiiniilen 60 anket aragtirmadan

cikarilmistir. Sonug olarak anket 610 kadin katilimcinin verisi ile tamamlanmastir.

Veri Toplama Araglart

Veri toplama aract kapali uglu anket yontemi olarak belirlenmistir. Bilgilendirilmis onam formu
hazirlanarak katilimcilarin rizasi ile ankete goniillii olarak katilim saglanmistir. Anket ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara genel sorular sorulmustur. Ikinci béliimde katilimeilarin
reklama olan inancim belirlemeye yonelik 13 ifade, son boliimde ise katilimcilarin reklama yonelik
tutumlarini tespit etmeye yonelik olarak 7 ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler Akyiiz’iin (2010)
calismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Kullanilan o6lgek 5°li Likert tipi 6lgek olarak
belirlenmistir. (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde siralanmaktadir). Son

boliimde katilimcilara demografik bilgileri sorularak kapali uglu anket sonlandirilmigtir.
Arastirmanin Modeli

Arastirmanin reklama yonelik inang faktorleri ve genel tutum modeli Akyiiz (2010)’{in galismasindan
uyarlanmistir. Akyiiz (2010), reklama yonelik inang faktorlerinde ve maddelerinde Pollay ve Mittal
(1993) ve Ramaprasad ve Thurwanger (1998)’in yapmis oldugu arastirmalardan, reklama yonelik

tutum faktorlerinde ve maddelerinde ise Mittal (1994)’1n arastirmasindan yararlanmistir.

Akytiz (2010), calismasinda, materyalizm faktoriiniin ilk sorusu olan “Reklamlar bireylerin hayal
diinyasinda yasamasina sebep olur” sorusunu giivenilirlik diizeyinin diisiik oldugu sonucuna ulasarak
calismadan ¢ikarmistir; diger 13 maddenin genel giivenilirligi 0,711 olarak bulunmustur. Yapilan
Kmo ve Barlett analiz sonucunda faktoér analizlerinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Yapilan
degerlendirme bu c¢alisma i¢in de gecerli goriildiiglinden, bu soru bu calisma kapsamina dahil

edilmemistir.
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Reklam inang faktorleri Sekil 1°de sunulmaktadir.

Bayut Mladde
Zevk ve Hognutihok Faktdn 1 Reklam izlemek genelde revkli ve eglancelidir.
2 Baren reklamlar medyadaki diger iperiklerden daba
aplencedll alabilivorlar.
3 Reklamlar icinde pek cok hepecanh we stOrprie dolu Ggeyi
barmndinr.
4 Pek gak raman reklamlarda eglenceli ve kamik karakterer
bulunur.
Ekonamik Fayda Fakbtian 5 Beklamlar dlke akonamisins yardumosdir.
L3 Reklamlar hayat standardirmizin yikselmesine  katkida
bulunur.
7 Reklamlar rekasbet yarstir ve bu rekabetten tiketiciler
Fapda gderdr,
Bilgilendirme Faktdri | Reklamlarka dirdnler hakkirda degerli bir bilgilerndirme
kaynagidr.
k=] Reklamlar dirdnde araman ccelliklerin hangi markada
alduguru gisterin.
10 Reklamlar parsrda cikam sam Orin e Bipmetlen, Bakhnia
hilgi werir.
Flateryalizm Faktori 11 Bireyler reklamlar yizinden markah drdnlere panelicker.
12 Reklamlar sadecs gisteris yapma amaceglas  biregleri
botpelering agsan brinleri satin almaya yonlendirirler.
i3 Pk larm lar topdumu rnateryalist hireyler haalimas

getirmektedir.

Sekil 1. Reklam inang Faktérleri Olgegi Faktdr Yapist

Kaynak: (Akyiiz, 2010).

Reklama yonelik genel tutumu Slgmeye yonelik yedi ifade Sekil 2°de sunulmaktadir.

Boyut Madde
Reklamlara Kars Tutum 1 Reklamlan en cok teknolojivi tamittiklan
buluyorumm.
2 Reklamlar sayesinde yenilikci fikirler &greniyorum.
3 Reklamlan destekliyorum cinki reklamlar satin alma
kararinda &nemli rol oynuyor.
4 Reklamila ilgili genel g&rusim olumilu.
5 Reklamlardan hoglanmyorum  ¢linkd  toplumun
kesimini ghcendirmiyor.
6 Reklam izlemekten kacinnyorum clnkd tanrbilan Grin
hakkinda tim gercekler gosterilmiyor.
7 Reklam izlemekten kacimyorum cinki pek cok reklam
waniltici.

Sekil 2. Reklam Yénelik Tutum Olgegi Faktor Yapist

Kaynak: (Akyiiz, 2010)
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Aragtirmanin saha veri ¢aligmasi1 2021 yilinda baslamis, 2022 yilinda tamamlanmustir.

Arastirma modeli Sekil 3’te gosterilmistir.

Reklama Yonelik inanc

Faktorleri Egitim

Uriin Bilgisi

Zevk/Hosnutluk A

Reklama Yonelik

V/. Genel Tutum

Ekonomik / ‘/

Materyelizm

Sekil 3. Aragtirma Modeli

Evren-Orneklem/Arastirma Grubu

Orneklemde kadin tiiketiciler odak grup olarak almmustir. Gelecek arastirmalarda erkek hedef kitle
odak grupla arasindaki farkliligin anlasilmasi adina bu odak grubun da arastirmaya dahil edilmesi

Onerilmektedir.

Orneklem segimi/teknigi olarak 6rnekleme yontemlerinden seckisiz drnekleme ydntemi olan “basit
seckisiz” ornekleme yontemi secilmistir. Her bir 6rnekleme birimine esit diizeyde secilme olasiligi
vererek secilen birimlerin ornekleme alindigi yontem olarak tanimlanmaktadir (Biiylikdztirk vd.,

2023).
Arastirma Tiirii

Veri toplama aracit kapali uglu anket yontemi olarak belirlenmistir. Anket en sade tamimiyla
“insanlarin yasam kosullarmi, davraniglarini, inanglarin1 veya tutumlarmi betimlemeye yonelik bir
dizi sorudan olusan bir arastirma materyali” seklinde tanimlanmaktadir (Biylkoztiirk vd., 2017).
Anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik bilgilerine ait sorular
bulunmaktadir. ikinci boliimde ise katilimcilarin reklama olan inancini belirlemeye yénelik 13 ifade,
son bolimde ise katilimcilarin reklama yonelik tutumlarimi tespit etmeye yonelik olarak 7 ifade

bulunmaktadir.

Arastirmalar, verinin toplanma teknigine gore ikiye ayrilmaktadir. Gorgiil tiiriindeki aragtirmalarda
aragtirma sorularini cevaplamak igin veriler anket, gdzlem, goriisme gibi ¢esitli araclarla toplanirken

belgesel arastirmalar ise programlar, kitaplar, yonetmelikler, gazeteler, raporlar gibi gesitli elektronik

1917



ve yazili ortamda bulunan verilerin analizine dayali olusturulan ¢alismalardir. Arastirmalar, 6lgme
kosullarina gore ise kendi igerisinde {li¢e ayrilmakta olup gruplar arasi desende arastirmada bir faktore
gOre alt gruplara ayrilan ve her bir gruptaki bireyin digerlerinden bagimsiz 6lgiildiigii arastirma iken
grup ici desen ise bir arastirma grubunun en az iki farkli zaman diliminde bagimli degiskene ait
Ozelliklerinin dl¢iilmesidir. Son tiir olan karisik desende ise ihtiya¢ duyulan verilerin hem bagimsiz
hem de tekrarli deneme kosullarinda elde edildigi arastirmalardir (Biytkoztirk vd., 2017). Bu

aragtirma gorgiil ve grup ici desen arastirmasidir.
Arastirma Etigi

Arastirma siirecinde ve verilerinin paylasiminda aciklik ve seffaflik, katilimcilarin haklar1 ve
bilgilerinin gizliligi ve anonimligi, bulgularin giivenilirligi gibi etik ilkelere dikkat edilmistir.
Arastirma anket sorularina Istanbul Ticaret Universitesi Rektorliigii tarafindan 10.05.2023 tarihli, E-

65836846-044-286956 sayil1 Etik Onay1 verilmistir.

Arastirmanin Amact ve Hipotezleri

Arastirmanin 6rneklem grubunu kadinlar olugturmaktadir ve egitim diizeyinin reklama yonelik inanct
etkileyip etkilemedigi ve bunun da reklama yonelik genel tutum iizerindeki etkisinin anlagilmasi
amaglanmigtir. Arastirmanin kapsami kadin tiiketicilerin reklama yonelik inang ve tutumlar
olusturmaktadir. Arastirmada demografik unsurlara gore reklama yonelik inang ve reklam yonelik
tutumlardaki farkliliklarin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Arastirmanin kisitlar1 arasinda
ilgilenim diizeyi farkliliklarinin gdzetilmemis olmasi ve reklamin genelleme iizerinden ele alinmasi

bulunmaktadir. Arastirma sadece kadin tiiketicilere uygulanmustir.

Hipotez 1:

Reklama yonelik inang reklama yonelik tutumu etkilemektedir.
1a: Uriin bilgisi reklama yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
1b: Zevk/Hosnutluk reklama yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
1c: Ekonomik fayda reklama yonelik tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir

1d: Materyelizm reklama yonelik tutumu negatif yonde etkilemektedir.

Hipotez 2:
Reklama ydnelik inancin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinde egitimin diizenleyici etkisi
vardir.
2a: Uriin bilgisinin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.
2b: Zevk/Hosnutlugun reklama yo6nelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.
2c¢: Ekonomik faydanin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.

2d: Materyelizmin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir.
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BULGULAR
Verilerin Istatiksel Analizi

Aragtirmada, verilerin analizinde IBM® SPSS 24 ve IBM® AMOS 18 programlar1 kullanilmistir.
Oncelikle tamimlayicr istatiksel analizler yapilmus, sonrasinda sirastyla kesfedici ve dogrulayici faktor
analizleri, gecerlik ve giivenirlik analizleri, fark analizleri, dagilim, korelasyon analizi ve son olarak

hipotez testleri yapilmistir. Analizlerin tamaminda %95 giiven aralig1 tercih edilmistir.

Arastirmada ilk once tanimlayici istatiksel analizler yapilmistir. Arastirmaya katilan katilimeilara ait
demografik bilgiler, sonrasinda ise katilimecilarin internet ve sosyal medya kullanim 6zelliklerine

yonelik bilgiler tespit edilmigtir.

Katilimeilarin demografik bilgileri tespit edildikten sonra aragtirmada kullanilan Slgeklerin yapismin
tespit edilebilmesi i¢in Once kesfedici faktor analizi devaminda ise dogrulayici faktdr analizi

yapilmustir.

Aragtirmanm Orneklem sayist 610°dur. Bu baglamda orneklem biiyiikliigii faktor analizi icin

yeterlidir.
Reklam Yinelik Inang¢ Faktirleri ve Tutum 0lg:e§i Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan reklama yonelik inang ve reklama yonelik genel tutum O6lgeklerine yonelik
yapilan kesfedici faktor analizi sonrasinda bu Olgeklerin uyum indekslerini tespit edebilmek

maksadiyla dogrulayici faktor analizleri AMOS 18 programi kullanilarak yapilmistir.

Kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri yapildiktan sonra degiskenlerin giivenirlik ve gecerlikleri

hesaplanmistir. Glivenirlik ve gegerlik analiz sonuglari asagidaki Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Giivenirlik ve Gegerlik Analiz Sonuglari

Cronbach  Birlesik

Reklama Yonelik .. Faktor Alfa Givenirli
inang Faktorleri Degisken i A k AVE
(CR)
0,867 0,965 0,685
Uriin Madde 1 | 0,857 0,840 0,851 0,659
Bilgisi

Madde2 | 00914
Madde 3 | 0,640
Zevk/ Madde 4 | 0,821 0,921 0,917 0,736
Hosnutluk

Madde 5 | 0,817
Madde 6 | 0,936
Madde 7 | 0,854
Ekonomik Fayda Madde 8 | 0,815 0,833 0,836 0,632
Madde 9 | 0,860
Madde 10 | 0,701
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Materyelizm Madde 11 | 0,814 0,692 0,871 0,639
Madde 12 | 0914
Madde 13 | 0,764

Reklama Yonelik | Madde 1 | 0,796 0,819 0,881 0,517
Genel Tutum Madde2 | 0,752

Madde 3 | 0,678
Madde 4 | 0,649
Madde 5 | 0,563
Madde 6 | 0,841
Madde 7 | 0,715

Tablo 5’de dogrulayici faktdr analizi sonucunda reklama inang ve reklama yonelik tutum dlgeklerine
ait ifadelerin standartlagtirilmis faktor yiiklerini gostermektedir. Faktor yiikleri incelendiginde tiim

maddelerin faktor yliklerinin 0,4’den biiylik oldugu goriilmektedir.

Reklama yonelik inancin faktor yiikleri 0,640 ile 0,936 arasinda degisirken, reklama ydnelik tutum

6lcegindeki maddelerin faktor yiikleri 0,563 ile 0,841 arasinda degismektedir.
Olgeklere ait ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri literatiirde 6nerilen degerlerin iistiindedir.

Degiskenlerin ayirsak gegerliginin tespit edilmesi i¢in AVE’nin karekok degerleri hesaplanmuistir.

Buna gore AVE’nin karekok degerleri sirasiyla 0,685 ve 0,517 ol¢lilmiistiir.

Tablo 4 incelendiginde AVE’nin karekok degeri korelasyon katsayisindan biiyiiktiir. Elde edilen

sonuglar dogrultusunda dlgeklerin ayrinsak gecerliliginin oldugunu tespit edilmistir.

Degiskenlerin giivenirliginin tespitinde ise Cronbach alfa degerleri ve birlesik giivenirlik (CR)
degerleri dikkate alinmistir. Cronbach alfa degeri dlgegin i¢ tutarliligimi gosterirken, CR degeri
0lcegin birlesik giivenirligini géstermektedir. Cronbach alfa ve CR degerlerin 0,6’nin lizerinde olmasi
kullanilan 6lgeklerin hem i¢ tutarli hem de giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Siiriicli ve

Maslakei, 2020).

Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlik analizlerinden sonra korelasyon analizi yapilmistir. Verilerin
normal dagilima sahip olmas1 nedeniyle korelasyon analizinde perason korelasyon degeri dikkate

almmustir. Korelasyon analiz sonuclar1 asagida Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Korelasyon Analiz Sonuglari

Degiskenler 1. 2. 3. 4. 5. 6.
}. Reklama Yonelik (0.828)

Inang

2. Uriin Bilgisi 0,784™ (0,811)

3. Zevk/Hosnutluk 0,818 0,610  (0,858)
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4. Ekonomik Fayda 0,723 0,538  0,678" (0,795)
5. Materyelizm 0,354 0,112 0,062 0,020 (0,933)

6. Reklama Yonelik

0,701* 0,597 0,643 0,635™ 0,355™ (0,720)
Tutum

** p<0,05, Parantez i¢inde gosterilen degerler AVE’nin karekok degerleridir.

Tablo 6 incelendiginde reklama inang ile reklama yonelik tutum arasinda pozitif yonde korelasyon
oldugu saptanmistir (7= 0,701, p< 0,05). Ayrica reklama inancin alt boyutlarindan iiriin bilgisi (r=
0,597, p< 0,05), zevk/hosnutluk (= 0,643, p< 0,05) ve ekonomik fayda (= 0,635, p< 0,05) ve
materyelizm (7= 0,355, p< 0,05) ile reklama yo6nelik tutum arasinda pozitif yonde korelasyon oldugu

saptanmuistir.
YAPISAL ESITLIK MODELI BULGULARI
Etki Analizleri

Reklama Inancinin Reklama Yonelik Genel Tutum Uzerindeki Etkisi

Reklama yonelik inancinin reklama yo6nelik tutuma etkisinde olusturulan yol analiz diyagrami Sekil

4’te, bulgular Tablo 5’te sunulmustur.
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Sekil 4. Reklama Yonelik inancin Reklama Yonelik Tutuma Etkisi Analiz Diyagrami
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Tablo 5. Reklama Y6nelik Inancin Reklama Yonelik Tutuma Etkisi

B Sh T P

Rek Tutum <-—--  Uriin_Bilgisi 0,143 0,022 3,875  ***
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Rek Tutum <--- Zevk Hos
Rek Tutum <--- Ekonomik Fayda

Rek Tutum <--- Materyelizm

0,150
0,731

0,188

0,018
0,041

0,012

3,230

7,834

5,823

Askok

ks

Askok

Yapisal esitlik modellemesinin sonuglari; {irtin bilgisi (B=0,143, p<0,05), zevk/hosnutluk (=0,150,
p<0,05), ekonomik fayda (p=0,731, p<0,05) ve materyalizmin (=0,188, p<0,05) reklama yonelik
tutum tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda

Hipotez 1a, 1b ve 1c desteklenirken, Pollay ve Mittal (1993) bulgularinin aksine Hipotez 1d

desteklenmemistir.

Reklama Yonelik Inancimin Reklama Yonelik Genel Tutum Uzerindeki Etkisinde Egitimin

Diizenleyici Etkisi

Reklama yonelik inancinin reklama yonelik tutuma etkisinde egitimin diizenleyici etkisinin test

edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Olusturulan yol analiz diyagramlar1 Sekil 5°te

sunulmustur.

T2

=1 54

a1
Grin] Erond [Brond
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Sekil 5. Uriin Bilgisinin Reklama Y®&nelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz Diyagramlar1

Tablo 6. Uriin Bilgisinin Reklama Yénelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Etkisi

"rm&j
IlH
BIBIGIBIAIBIN

EE

RTF

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,370 0,173 1,141 0,052
On Lisans 0,432 0,206 1,518 0,079
Lisans 0,624 0,120 1,216 0,087
Lisans Ustii 0,287 0,122 1,356 0,068
Doktora 0,581 0,192 1,617 0,071
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Tablo 6°da {iriin bilgisi faktoriiniin reklama yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim degiskeninin
diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iliskin regresyon katsayilari, standart hata, t ve p
degerleri yer almaktadir. Yapilan analiz sonuglarina gore, {irlin bilgisi ve reklam tutumu iliskisinde
“lise ve alt1 egitim diizeyi i¢in p=0,370, On lisans diizeyi i¢in $=0,432, lisans diizeyi i¢in =0,624,
lisans istli diizeyi i¢in =0,287, doktora diizeyi i¢in p=0,581 degerleri tespit edilmistir. Egitim
diizeyleri ile ilgili t ve p degerleri incelendiginde 0,05 giiven diizeyine gore tiim p degerlerinin p=>0,05
oldugu ve iiriin bilgisinin reklam tutumuna etkisinde egitimin diizenleyici bir etkisinin olmadig

anlagilmistir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Hipotez 2a desteklenmemistir.

RT4 ﬁ
2 g 13
RTE 'ﬂ,
RTT =20)

o] fond

® © ® ©

Sekil 6. Zevk ve Hosnutlugun Reklama Yonelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz
Diyagramlart

.84 :_ 85

Tablo 7. Zevk ve Hosnutlugun Reklam Yonelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Etkisi

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,573 0,114 6,520 R
On Lisans 0,418 0,064 3,538 R
Lisans 0,395 0,083 3,399 ok
Lisans Ustii 0,344 0,104 3,314 R
Doktora 0,331 0,097 2,587 ok

Tablo 7°de Zevk ve hosnutluk faktoriiniin reklama yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim
degiskeninin diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iligkin regresyon katsayilari, standart
hata, t ve p degerleri yer almaktadir. Zevk ve hosnutluk ile reklama yonelik tutum iligkisinde “lise ve
alt1 egitim diizeyi i¢in f=0,573, 6n lisans diizeyi i¢in =0,418, lisans diizeyi i¢in f=0,395, lisans iistii
diizeyi i¢in =0,344, doktora diizeyi i¢in f=0,331 olarak tespit edilmistir. Ayrica egitim diizeyleri ile
ilgili t ve p degerleri incelendiginde 0,05 giiven diizeyine gore tiim egitim diizeyleri i¢in p<0,05 olarak

tespit edilmis ve zevk ve hosnutluk faktoriiniin reklama ydnelik tutum iizerindeki etkisinde egitimin
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diizenleyici rolii oldugu anlasilmistir. Yapilan inceleme sonucunda egitim seviyesi yiikseldikce
zevk ve hosnutluk faktoriiniin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinin azaldig

anlasilmistir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Hipotez 2b desteklenmistir.

RT

—
@ =

RTS

III!!E
DOOO0OC

93 RTa

RTT

Ekonamik
Fayd=a
.79 Y T2

@ @ e

Sekil 7. Ekonomik Faydanin Reklama Yonelik Tutuma Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz
Diyagramlar1

Tablo 8. Ekonomik Faydanin Reklama Y6nelik Tutum Etkisinde Egitimin Diizenleyici Etkisi

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,320 0,142 1,250 0,084
On Lisans 0,556 0,089 1,209 0,062
Lisans 0,252 0,082 1,061 0,072
Lisans Ustii 0,335 0,139 1,411 0,066
Doktora 0,363 0,153 1,367 0,078

Tablo 8’de ekonomik fayda faktdriiniin reklama yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim
degiskeninin diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iligskin regresyon katsayilari, standart
hata, t ve p degerleri yer almaktadir. Ekonomik fayda ve reklama yonelik tutumu iligskisinde “lise ve
alt1 egitim diizeyi i¢in f=0,320, 6n lisans diizeyi i¢in f=0,556, lisans diizeyi i¢in $=0,252, lisans iistii
diizeyi i¢in f=0,335, doktora diizeyi i¢in =0,363 oldugu tespit edilmistir. Egitim diizeyleri ile ilgili
t ve p degerleri incelendiginde 0,05 giiven diizeyine gore tiim p degerlerinin p>0,05 oldugu ve
ekonomik faydanin reklama yodnelik tutum etkisinde egitimin diizenleyici bir etkisinin olmadig

anlagilmistir. Elde edilen bulgu dogrultusunda Hipotez 2¢ desteklenmemistir.
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Sekil 8. Materyalizmin Reklama Yo6nelik Tutum Etkisinde Egitimin Diizenleyici Yol Analiz Diyagramlari

Tablo 9. Materyalizmin Reklam Yonelik Tutum Etkisinde Egitimin Moderator Etkisi

B Sh T P
Lise ve Alt1 0,093 0,051 2,824 ok
On Lisans 0,250 0,062 4,309 R
Lisans 0,523 0,110 4,740 R
Lisans Ustii 0,615 0,121 5,158 ok
Doktora 0,721 0,074 7,045 ok

Tablo 9’da materyalizm faktoriiniin reklam yonelik tutum faktoriine etkisinde egitim degiskeninin
diizenleyici roliine yonelik kurulan alt modellere iliskin regresyon katsayilari, standart hata, t ve p
degerleri yer almaktadir. Materyalizm ile reklama yo6nelik tutum iligskisinde “lise ve alt1 egitim diizeyi
icin $=0,093, 6n lisans diizeyi i¢in p=0,250, lisans diizeyi i¢in p=0,523, lisans iistii diizeyi igin
B=0,615, doktora diizeyi i¢in f=.721 olarak tespit edilmistir. Ayrica egitim diizeyleri ile ilgili t ve p
degerleri incelendiginde 0,05 giliven diizeyine gore tiim egitim diizeyleri i¢in p<0,05 olarak tespit
edilmis ve materyalizm faktoriiniin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisinde egitimin diizenleyici
rolii oldugu anlagilmigtir. Yapilan inceleme sonucunda egitim seviyesi yiikseldikce materyalizm
faktoriiniin reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinin arttigi1 anlasilmistir. Elde edilen bulgu

dogrultusunda Hipotez 2d desteklenmistir.

Fark Analizleri

Katilmeilarin  egitim durumlarina gore reklama yonelik inang ve reklama yonelik tutum
Olgeklerinden aldiklar1 puanlar arasinda anlamhi fark olup olmadigimin tespiti icin ANOVA testi

yapilmustir. Bu testten ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 10. Egitim Durumlarima Gore Fark Analizi

Egitim N F P Fark
I:ise ve alt1 76 a>b
... OnLisans 135 a>c
Reklama Yonelik | isans 240 7.256 0,000 b>c
Inang Yiiksek Lisans 134 c>e
Doktora 25 a
Lise ve alt1 76 a>b
w1 On Lisans 135
l;zfi;ma Yonelik 1 4 cans 240 6,598 0,001 aze
Yiksek Lisans 134 c>d
Doktora 25

a; Lise ve alt1, b; On Lisans, c; Lisans, d; Yiiksek Lisans, ¢; Doktora

Katilimcilarin egitim durumlarina goére reklama yonelik inang ve reklam yonelik tutum dlgeklerinde
aldiklar puanlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Farkliligin tespit edilmesinden
sonra varyanslarin homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslarin homojen oldugunun tespit edilmesi

nedeniyle “Post Hoc” testlerinden “Tukey” testi yapilmistir.

“Lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilarin reklama yonelik inang 6l¢geginden aldiklar1 puanlar
On lisans ve lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara nazaran anlamli bir sekilde daha fazladir.
Ayrica 0n lisans egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin lisans egitim seviyesine sahip olan
katilimcilara gore ve lisans egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin doktora egitim seviyesine sahip
olan katilimcilara gore reklama yonelik inang 6lgeginden aldiklari puanlar anlamli bir sekilde daha

fazladir.

“Lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilarin reklama yonelik tutum 6l¢eginden aldiklari puanlar
On lisans ve lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara gore anlamli bir sekilde daha fazladir. Ayrica
oOn lisans egitim seviyesine sahip katilimcilarin lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara gore ve
lisans egitim seviyesine sahip katilimcilarin yiiksek lisans egitim seviyesine sahip katilimcilara gore

reklama inang 6l¢eginden aldiklar1 puanlar anlamli bir sekilde daha fazladir.

Elde edilen bulgularda egitim seviyesi yiikseldikce reklam yonelik inan¢ ve reklama yonelik

tutum puanlarinin diistiigii tespit edilmistir.
Hipotez sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Hipotez Sonuglari

Hipotez Nu. Hipotez Sonu¢
. Reklama yoénelik inan¢ reklama yoénelik tutumu .
Hipotez 1 etkilemektedir. Desteklendi

Uriin bilgisi reklama yonelik tutumu anlamh ve pozitif

la yonde etkilemektedir.

Desteklendi

Zevk/Hosnutluk reklama yonelik tutumu anlamli ve

pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi

1b
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le Eko.n'ormk. fayda r?klarna yonelik tutumu anlamhi ve Desteklendi
pozitif etkilemektedir.

1d Ma-teryehzm. reklama yonelik tutumu negatif yonde Desteklenmed.
etkilemektedir.
] 5 Reklama yonelik inancin reklama yonelik genel tutum )
Hipotez iizerindeki etkisinde egitimin diizenleyici etkisi vardir. Desteklendi
2a Urun bllgls'lmn'@klama yonelik tutuma etkisinde egitimin Desteklenmedi
diizenleyici etkisi vardir.

b Zve.v.ldHosr'l'utlugur.l .rekl.ar.na yonelik tutuma etkisinde Desteklendi
egitimin diizenleyici etkisi vardir.

2 E}<.o'no.rn1k“ faydaqn} rel'd'arna yonelik tutuma etkisinde Desteklenmedi
egitimin diizenleyici etkisi vardir.

2d N.[.ateryel?zmln .re'klama yonelik tutuma etkisinde egitimin Desteklendi
diizenleyici etkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

Reklam yonetimi, ozellikle hedef kitleye yonelik olumlu tutum olusturma agisindan pazarlama
stratejilerinin en zorlayict alanlarindan biridir. Gilindelik yasamin iginde siirekli iletigim
bombardimanina maruz kalan tiiketicilere ulasmak, mesajlart etkili bir sekilde iletmek ve iletisim
cabalarinin etkinligini 6l¢mek, pazarlama ve marka yoneticileri i¢in biiyilkk énem tasimaktadir.
Reklam kampanyalari, markanin deger onerisi ve iletilmek istenen mesajlarla ne kadar entegre olursa,

iletisim cabalarinin basarisi da o oranda artar.

Tiiketici davraniglarinda satin alma kararlarinin sekillenmesinde cinsiyetin 6nemli bir rolii vardir ve
kadinlar yapilan tiiketimlerde belirleyicidirler. Kadinlarin reklama yonelik inanglari ve genel
tutumlar erkeklerden farklilik géstermektedir. Bu farklilik tiiketici davraniglar1 ve reklama yonelik
inang ve genel tutumlar {izerinde yapilan arasgtirmalarda kadinlarin ayr ele alinmasinin stratejik

oneme sahip oldugunu gostermektedir.

Literatiire bakildiginda son dénemdeki galismalarda yaygin bir sekilde vurgulanan goriis reklama
yonelik inancin reklama ydnelik tutumun yaraticisi ve hatta belirleyici oldugu yoniindedir. Reklama

yonelik inang unsurlar1 ayr1 ayri ve biitiin olarak reklama yonelik tutum ile iliskilendirilmektedir.

Reklamlar, kadin tiiketicilerin kendilerini nasil algiladiklar1 ve kendilik kavramlart ile nasil
ortiistiigiine bagli olarak farkli tepkiler yaratmaktadir. Reklamlarda sunulan kadin imaji ile
tiikketicilerin ideal benlikleri arasinda yiiksek bir uyum oldugunda, reklamlara ve markalara kars1 daha
olumlu tutumlar gelistirildigi belirlenmistir. Bu uyum, reklam kampanyalarinin etkinligini artirmada

kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir.
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Reklam igeriklerinin kadin tiiketiciler iizerindeki etkisinin sadece bireysel tutumlarla sinirh
kalmadigmi, ayn1 zamanda genel tiilketim davraniglar iizerinde de Onemli etkilere sahip oldugu
bilinmektedir. Reklamlar, kadinlarin marka tercihleri, satin alma kararlar1 ve tiikketim aliskanliklari
iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla reklamin sadece bir iletisim araci olmadigi, ayni

zamanda gii¢lii bir sosyal ve kiiltiirel etkiye sahip oldugu unutulmamalidir.

Ote yandan, calismada kadin tiiketiciler 6rneklem olarak segilmistir ve elde edilen bulgular literatiirle
de desteklenerek, kadin tiiketicilerin reklamlara yonelik inanglarinin, reklamlara karsi tutumlarin
onemli Olciide etkiledigini gostermektedir. Tiiketici satin alma siirecinde kadin 6nemli bir rol

oynamakta, basta aile olmak iizere tiim ekosistemde tutumu etkilemektedir.

Bununla birlikte calismada egitim diizeyi, reklama yonelik inan¢ ve tutum arasindaki iliskiyi
diizenleyen Onemli bir faktdr olarak ortaya cikmistir. Yiiksek egitim diizeyine sahip kadin
tiiketicilerin, reklamlardan etkilenme bicimlerinin diisiik egitim diizeyine sahip kadinlara kiyasla
farkli oldugu anlasilmistir. Egitim diizeyi arttik¢a, reklamlara yonelik zevk ve hosnutluk inancinin
genel tutum iizerindeki etkisinin azaldigi, materyalizm inancinin ise etkisinin arttigi bulgusuna
ulasilmistir. Bu durum, egitimli bireylerin elestirel diisiince becerileri, bilingli tiiketim aligkanliklari

ve reklamlarin daha derinlemesine analiz edilmesi gibi konular ile iliskilendirilebilir.

Egitim, kadmlarin reklamlar1 degerlendirme siirecinde kritik bir filtre islevi gdrmekte, bdylece
reklamlarin mesajlarina karsi daha bilingli bir tutum sergilemelerine olanak tanimaktadir. Bu durum,
pazarlama iletigimi stratejilerinin, hedef kitlelerin egitim diizeylerine gore igerigi 6zellestirmesinin

Onemini ortaya koymaktadir.

Bireylerin bilgi isleme kapasiteleri ve elestirel diisiinme yetenekleri egitim ile birlikte artar. Bu da,
reklam igeriklerinin daha detayli bir sekilde analiz edilmesine ve sunulan bilgilerin daha sorgulayici
bir bakis agisiyla degerlendirilmesine yol agar. Kadmlarin reklamlara yonelik genel tutumlarinin,
reklamlardaki tirtin ve hizmetler hakkinda daha bilgilendirici ve az manipiilatif igerikleri tercih etme
egiliminde oldugunu gostermektedir. Reklamcilarin, kadin hedef kitlelerine yonelik olarak daha
seffaf ve egitici reklam igerikleri olusturma ihtiyacin1 vurgulanmaktadir. Bu durum genel anlamda
toplumun tiim bireylerinin reklama yonelik inanct ve reklama yonelik tutumu olumlu yonde

etkilemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Yiiksek egitim diizeyine sahip kadinlar, reklamlar1 daha elestirel ve sorgulayici bir bakis acisiyla
degerlendirme egiliminde olup, reklam mesajlarin1 derinlemesine analiz etmektedirler. Egitim
diizeyinin, kadin tiiketicilerin reklamlara yonelik alg1 ve tutumlarini etkiledigi konusunda elde edilen
bulgular, pazarlama yonetiminde 6nemli i¢ goriiler ve stratejik adimlart sunmaktadir. Egitim diizeyi

yliksek kadin hedef kitlenin reklama yonelik inan¢ ve tutumlarinda degisiklik oldugu bilgisi egitim
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diizeyi yliksek kadinlara yonelik reklam tasarimi ve mesajlasmasinda daha fazla seffaflik ve bilgi
sunulmasinin énemini ortaya koymaktadir. Reklamcilarin egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilere
ulasmak istediklerinde, bilgiye dayali ve mantiksal argiimanlari 6ne ¢ikaran reklam stratejilerini

benimsemeleri Onerilmektedir.

Bu calisma, reklama yonelik inancin ve egitimin, kadin tiiketicilerde reklama yonelik tutumlari
iizerindeki etkisini ortaya koymustur. Ancak, ¢alismanin sinirliliklart géz oniinde bulundurularak
gelecekteki aragtirmalarda farkli demografik ve psikografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin reklamlara

yonelik tutumlarinin daha da detayli bir sekilde incelenerek degerlendirilmesi onerilmektedir.

Bu anlayisla; farkli iilkelerdeki kadin tiiketicilerin reklama yonelik inang ve tutum iliskisi
karsilastirmali, kiiresel markalarin etkili iletisim stratejileri gelistirmelerine yardimci olunmalidir. Bu
caligmalar reklam igeriklerinin ve yoOnetiminin kiiltiirel cesitliligi ve farkliliklar1 kucaklamasi,

markalarin genis bir tliketici kitlesine ulagsmasinm saglayacaktir.

Gelecek arastirmalarda, nicel yontemin yaninda nitel ile birlestirilmis karma veri toplama yontemleri
kullanilmas1 sonuglar1 genellestirme anlaminda katki saglayacaktir. Reklama yonelik inang
unsurlarindan arastirmaya eklenmemis olan deger yozlasmasi ve giivenilirlik degiskenlerinin de
eklenerek tekrarlanmasi, yasam tarzi gibi psikografik farkliliklar 1s181nda degerlendirilmesi gelecekte
yapilacak ¢aligmalar i¢in 6nerilmektedir. Kusak farkliliklarinin yaninda reklamin farkli mecralardaki
(geleneksel, yeni medya) etkisinin de reklama yonelik inang ve reklama yonelik tutum iligkisinde

irdelenmesi gelecek arastirmalarin konusu olabilir.

Sonug olarak, kadin tiiketicilere yonelik reklam stratejilerinin, cinsiyetin ve egitim diizeyinin
etkilerini biitliinlesik bir sekilde ele almas1 gerektigi goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlan tizerinde etkili olan ¢ok boyutlu faktorler, pazarlamacilarin, hedef kitlelerine daha

duyarli ve etkili reklam stratejileri gelistirmeleri igin temel teskil etmektedir.

Reklamcilar ve egitimciler i¢in, medya okuryazarlig1 ve kritik diistinme becerileri gibi konularda
ogrencileri yetistirmek ve bu becerileri giiclendirmek biiylik 6nem tasimaktadir. Bu sayede kadin

tilketicilerin reklamlara yonelik tutum ve davraniglart daha bilingli bir perspektifle sekillenebilir.

Bu calisma, 6zellikle egitim diizeyinin reklam algis1 ve tutumlar iizerindeki etkisinin anlasilmasinda
literatiirdeki bosluklart doldurmustur. Literatiirde, egitim diizeyi yiiksek kadinlarin reklamlara karsi
daha elestirel tutum sergiledigi ve reklam igeriklerini daha detayli analiz ettikleri belirtilmistir. Bu
calisma, bu bulgular1 destekler niteliktedir ve egitimin, kadin tiiketicilerin reklamlara karst

tutumlarini nasil etkiledigine dair somut veriler sunmaktadir.
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Egitim diizeyi, demografik &zellikler ve kiiltiirel faktorler gibi degiskenlerin, kadin tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlarini nasil etkiledigini anlamak, reklamcilara ve pazarlamacilara daha hedef
odakl1 ve etkili iletisim stratejileri gelistirmede yardimei olabilir. Bu ¢alisma, reklamin etkilerini daha

derinlemesine anlamak i¢in bir temel sunmaktadir.

Sonug olarak, kadin tiiketicilere yonelik reklam stratejilerinin, cinsiyetin ve egitim diizeyinin
etkilerini biitlinlesik bir sekilde ele almas1 gerektigi goriillmektedir. Kadin tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlar iizerinde etkili olan ¢ok boyutlu faktdrler, pazarlamacilarin, hedef kitlelerine daha

duyarli ve etkili reklam stratejileri gelistirmeleri i¢in temel teskil etmektedir.
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