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Ozet
Mobilya sektoriinde rakiplerin 6niine gegebilmek igin yeni stratejiler gelistirmek

gerekir. Basarili isletmeleri digerlerinden ayiran en Onemli Ozellik pazarlama
bilesenlerini tiiketici istek ve ihtiyaclarina gore en iyi sekilde kullanmaktir. Satis
cabalar1 icerisinde yer alan reklam, gelismis ve gelismekte olan tiim ekonomilerde
uygulama alam1 bulan ve kar amaci giiden ve giitmeyen kurum ve kuruluslarca
kullanilan bir pazarlama iletisim faaliyetidir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
etkili olan reklamin icerdigi unsurlarin dl¢lilmesi ve anlasilmasi gerekmektedir.

Bu calismada farkli sosyo-ekonomik statii gruplardaki tiiketicilerin mobilya
tirtinlerini satin alirken reklam ve igerdigi unsurlardan ne derece etkilendikleri ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Arastirma evreni olarak Karadeniz bdlgesinde yer alan tiim il
merkezleri olusturmaktadir. Caligmada yiiz yiize anket yontemi uygulanmis olup toplam
2397 tiiketici ile goriistilmiistiir. Tiiketicilere likert 6l¢cegi kullanilarak olusturulan anket
formu sorular1 sorulmustur. Sonuglar istatistiki baz1 yontemlerle degerlendirilmis ve
farkli sosyo ekonomik statii gruplarinda yer alan tiiketicilerin reklam farkindaliklar ile
ilgili anlaml1 sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Mobilya, Satin alma, Algi, Tiiketici

EFFECT OF ADVERTISEMENTS ON FURNITURE PURCHASING
BEHAVIORS OF CONSUMERS HAVING DIFFERENT SOCIO-ECONOMIC
STATUS GROUPS

It needs to develop new strategies to prevent competitors in the furniture industry.
The most important property that separates successful business than others optimizes
marketing components according to consumer wants and needs. The advertisement
located in sales efforts finds application area in all developed and developing economies
and it which is used by the profit-oriented and non-profit-oriented institutions and
organizations is a marketing communication activities.

In this study, it has tried to put forward that consumers in different socio-

economic status groups are affected to what extent from advertising and the components
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contain it while they purchase furniture products. All of the city centers located in the
Black Sea Region form as research universe. The face to face survey method was
applied in this study and total 2397 consumers were interviewed. The consumers were
asked questions of the

Keywords: Advertising, Furniture, Purchasing, Sense, Consumer

1.Giris
1.1.Mobilya Endiistrisi
1.2.Mobilya ve Mobilya Endiistrisi Kavram

Mobilya endiistrisi orman iiriinleri endiistrisinin ikinci imalat sanayi ana grubu icinde
yer alan bir endiistri koludur.[1,2,3]

Ik caglardan beri insanoglunun doga ile yaptign miicadele, yasammn devam
ettirebilmesi igin korunakli mekanlar olusturulmasina sebep olmustur. i¢ mekanlarin
tasariminda kullanilan donati elemanlar, toplumsal yasamda islevsel ve gorsel boyutu
ile 0 ortamda yasayan kisiye 6zgii elemanlar olarak kabul edilir ve toplumsal etkilere
aciktir. Bir yandan halkin ihtiyaci olarak iiretilen yalin mobilyalarn dretimi
stirdiiriiliirken 6te yandan, ¢agin mobilya stilleri ve giiniin moda anlayisina gore klasik,
modern veya liiks mobilyalar tiretilmektedir [4]. ABD’de 1991 yilinda yayinlanmis
ve iginde diinyanin gesitli iilkelerinden 7000’e yakin mobilya 6rneklerinin verildigi
“Antik Mobilya Rehberi” adli eserde, bir tane bile Tiirk mobilyas: olarak 6rnek
goriilememektedir. Ancak Anadolu Selguklu ve Osmanli Doneminde ahsap
isciliginin en giizel 6rneklerinin verildigi de bir gergektir [5].

Anlam olarak mobilya (italyanca mobilia; Fransizca mobilier), oturulan yerlerin
stislenmesine ve tiirli amaglarla donatilmasina yarayan esyadir [6]. Mobilya,
insanlarin yasamasi, ¢alismasi, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarini emniyetle ve rahat bir
sekilde karsilayabilmesi i¢in yapilmis mekanlar igerisindeki, cesitli malzemelerden
olusturulmus, fonksiyonel, kullanigh ve estetik elemanlardir[7]. Glinimiizde mobilya
gereksinimi o denli artmistir ki, ozellikle biiro, okul, hastane, otel, sinema gibi
yerlerde daha dayanikli mobilya yapimi bir zorunluluk olmaktadir. Bu zorunluluk
son yillarda metal iskeletli mobilyaya yonelisi hizlandirmistir. Kare, dikddrtgen

veya daire kesitli, ¢elik, 6zel mobilya borusundan dolaplarin iskeleti, koltuk ve
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sandalyelerin ayaklari hazirlanmakta ve aga¢ govde bu iskelete civata ile
baglanmakta, boylece genel kullanim yerlerine daha dayanikli ve ucuz mobilya

saglanmis olmaktadir [8].

1.3. Reklam Kavram

Hizla gelisen ve degisen dinyamizda sik sik duydugumuz ve kullandigimiz
kavramlardan biri reklamdir. Reklam gelismis ve gelismekte olan tiim ekonomilerde
uygulama alan1 bulan ve kar amaci giiden ve giitmeyen tiim kurum ve kuruluslarca
kullanilan bir pazarlama iletisim faaliyetidir[9]. Reklam mallarin, hizmetlerin veya
fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir {icret karsiliginda,
kigisel olmayan bir bi¢gimde sunulmasidir[ 10]. Giinliimiizde reklam, bir ajansin deneyimi
ve yetenekleri ile kurum kiiltiiriiniin koordinasyonu ve miisteri-ajans iliskilerinin saglam
bir raya oturtulmasiyla ortaya ¢ikan kolektif bir iiretim olarak kabul edilmektedir[11].
Reklam veren isletmelerin temel amaci toplumun kiiltiirinii degistirmek olmayabilir.
Ama tiiketicilerin, satislarini artirmak amaciyla verdikleri reklam mesajlari ister istemez
farkli bir tiiketim smifi doguracaktir. Ciinkii reklamlar aligkanliklari, tutumlari ve
tilketim davraniglarini degistirmeye ve bicimlendirmeye yoneliktir.

Cocuklarin ve kadin cinselliginin reklamlarda meta olarak kullanilmasi meselesi,
diinyanin kanan bir yarasi olarak goriilebilir. Reklamlarda tanitilan {irlinlin satin
alinmasi konusunda g¢ocuklar biiyiiklerine istekte bulunmakta hatta daha ileri giderek
zorlamaktadirlar. Bir c¢ocuk ailesin gelir durumunu hesaba katmadan kafansa
yerlestirdigi bir iriinii alabildiginde mutlu, alamadiginda mutsuzdur. Bu sebeple
¢ocugun, psikolojik ve sosyal agidan gelisimi olumsuz yonde etkileyecek reklamlardan
kacginilmasi islemelerin yararina olacaktir. Cilinkli bu tiir reklamlar heniiz ¢ocuk iken
isetmelere ve reklamlara olan giiveni sarsilmis bir neslin yetismesine katkida
bulunacaktir.

Kadin ve kadinin cinselligin nesne olarak kullanan reklamlarin sayis1 az degildir. Bu
konuda Amerika’da yapilan arastirmalarda reklamlarin %72’snde kadinlarm, seks
nesneleri veya geleneksel rollerde resmedildigini bulmuslardir. Ayrica bir ¢ok reklamda

fiziksel giizellige sahip kadmlarin her zaman mutlu, basarili ve goézde oldugu
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vurgulanmaktadir. Boylece, bu vasifta olmayan kadinlarin adeta toplumdan diglanacagi
ima edilmektedir[12].

Reklamin baslica 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

Reklam kisisel olman bir satis gelistirme ¢abasi ve pazarlama iletisim énemidir.

Reklam verenin kimliginin belli olmasi ve kitle iletisim aracina belirlenmis olan reklam
bedelinin reklam1 verence 6denmis olmasi,

Reklam mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi, benimsetilmesi
amacini giider.

Reklam iireticiden veya saticidan tiiketiciye dogru akan bir iletisim biitiiniidiir.

Reklam igletmenin diger departmanlar ile birlikte isletme hedeflerine ulasmak igin

koordineli bir sekilde ¢alisir [9].

Reklam Araclar

Reklam araglar1 reklam mesajlarinin hedef kitleye tasinmasini saglayan, isletme ile
ulasilmak istenen hedef kitle arasinda baglant1 kuran her tiirlii iletisim olanaklaridir.
Reklam araglarinin se¢iminde, temel olarak pazarlama yaklagimini benimsemek, hitap
edilecek pazar veya hedef tiiketiciden hareket etmek gerekir[9].

Reklam faaliyetleri ile tiiketicinin marka ve {riin tercihine iliskin tutumlar1 arasinda
dogrusal bir iligki oldugu izlenmektedir. Buna bagli olarak da, ikna edici iletisim
yontemlerinden biri olan reklamin, tiiketici davranisi agisindan ii¢ farkli sonucu
dogurdugu kabul edilmektedir.

Reklamin etkileme giicii ve siddeti, {iriinlin niteligine gore farklilik géstermektedir.
Bireyin sosyo-demografik ozelliklerinin yani sira, sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltiirel

ozellikleri de reklamin etki giiciinii ve siddetini yonlendirici niteliktedir[13].

1.4. Sosyal Simif

Genel anlamda, statii bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelendirilmesidir. Bu baglamda, sosyal smif sosyal hiyerarsi icinde kisilerin
derecelenmesi islemi olup hiyerarsik bir 6zellige sahiptir. Bu 6zellikten dolay1 da, ayni
siniftaki {iyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olurken, diger siniflarin iiyeleri ya daha
fazla, ya da daha az statliye sahiptirler. Sosyal sinif iiyeleri benzer davranislar

gostermesi Ozelliginden dolayi, Pazar boliimlemesine temel olusturabilir[14][15].
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1.5.Tiirkiye ve Sosyal Sinif Arastirmalari

Tiirkiye’de sosyal sinif ayirimi ile ilgili en kapsamli ¢alisma Zet-Nielsen Arastirma
sirketi tarafindan yapilmistir. Bu calismaya gore Tiirk Toplumu A, B, CI, C2, D, E
gruplari seklinde isimlendirilen alt1 farkli sinifa boliinmektedir. Bu siiflarin 6zellikleri
incelendiginde Tiirk toplumu temelde iist, orta ve alt olmak {iizere ii¢ sinifa
ayrilmaktadir. A ve B grubu st sinifi, C1 ve C2 grubu orta sinifi, D ve E grubu alt sinifi

olusturmaktadir.

Tablo1’de sosyo ekonomik statii gruplart dagilimini yansitmaktadir.

Tablo 1. Tirkiye’de sosyo-ekonmik statii(SES) gruplari
Statii gruplar1 | Toplam aile icindeki pay1 % | Aile sayis1 | Gelir pay1
A 4.7 567.470 19.17
B 10.3 1235.066 18.47
C1 16.9 2.029.326 22.22
C2 13.8 1.655.926 12.40
D 36.5 4.395.747 22.41
E 17.8 2.142.306 5.33
Toplam 100 12.025.841 100

Capital dergisinin analizlerine gore (2012)

A statii grubunun ozellikleri:

A grubunda; mega zenginler, sanayiciler, {ist diizey yoneticiler, serbest meslek sahipleri
yer alir. Dayanikli tiiketim iiriinlerinin tamami onlarin evinde vardir. Teknolojinin son
tirlinleri ve her tiirlii konforu bulunan villa yada siiper liikks apartman dairelerini tercih
ederler. Bu nedenle liikks konut pazarlayan insaat sirketlerinin gézde miisterileridir.
Tasarruflarini yurti¢i ve yurtdisi gayrimenkule yada i alanlaria yatirmayi terci ederler.
Elit mekanlarda eglenirler, oldukca sik olarak yemek i¢in disar1 ¢ikarlar. Opera ve bale
izleyicisidirler. Klasik miizik tutkunlari genelde bu gruptan ¢ikar. Ugte ikisi her yil
mutlaka tatil yapar, ucakla seyahat ederler. Bu grubun erkekleri sik sik yurtdisina is
gezisi yaparlar. Maka baglliklar1 yiiksektir. Giyim kusamda Ingiliz ada Fransiz
markalari tercih ederler. Farkli sosyal kuliiplerin iiyesidirler.

B statii grubunun ozellikleri

Ozel sektdr calisani, gazeteci, yazar, kamu iist diizey Oneticisi ve orta-bilyiik esnaf
agirhikhidir. “Aydin” tipini temsil eder. Genelde kaliteli markalar1 tercih ederler.
Cogunlukla ii¢ oda bir salon, konforlu apartman dairelerinde otururlar. Tatillerinde ise
genellikle yazliklarimi tercih ederler. Tasarruf 6nceligi konuttadir. Biiyiikk ¢ogunlugun

bankada hesabi vardir. Disar1 ¢ikmayr severler. Marka meraklart vardir. Tiirk
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tireticilerinin yabanci isimlerle pazara siirdiikleri mallarin hedef kitlesini olustururular.
Giinelik ihtiyaglarimi1 haftasonu gittikleri hipermarketlerden karsilarlar. Siyasi tercih
olarak laik ve batiya yonelik degerlere sahip bir diinya goriisiinii savunurlar.

C1 ve C2 (orta sinif) tatii gruplarimin ozellikleri

Memur, is¢i, kiiglik esnaf, emekli agirliklidir. Egitim diizeyi orta ve liseden yukari
cikmayabiir. Kentlerde C grubunun yogunlugu fazladir. Genelde yerli ve ekonomik
markalar1 tercih ederler. Kooperatif sitelerinde, isci ve gecekondu mahallerindeki
apartmanlarin kii¢iik dairelerinde otururlar. Tasarruflarin1 konut sahibi Ima ydniinde
degerlendirirler. Konut isini halledince otomobil alma hayalini kurarlar. Gelirlerinin
biliyiik ¢ogunlugunu tliketime harcadiklart i¢in bu grubun tasarruf orami diisiiktiir.
Televizyon en biiyiik eglenceleridir. Kitap okumaktan hoslanmazlar, pop ve Tiirk
miizigi severler. Dini inanlara 6nem verir, ancak dinci bir hayat tarzini onaylamazlar.
Futbiola cok diigkiindiirler. Marka bagimliligi zayiftir. Kent pazarlar1 ve kiiciik

marketlerden aligveris ederler. Aligveriste fiyat birincil dneme sahiptir.

D ve E statii gruplarimin ozellikleri

Issizler, tarm iscileri, ¢ok kiiciik esnaf ve marjinal islerle ugrasanlardan olusur. Gelir ve
egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir. Ilkokul mezunu agirlikhidir. Tiiketim kaliplart gok
dardir, ama dayanikli tiikrtim mallar1 sahipliginde tist smiflara yaklasmiglardir.
Kentlerin ve kasabalarin varoslarinda yasarlar. Gelirleri ¢ok diisiik oldugundan, ellerine
para gectigi an, gidip mala yatirirlar. Bankada genelde hesaplari yoktur. Arabesk
miiziginin en biiyiik tiiketicisidirler. Siirekli olarak televizyon izlerler. Tiyatro ve
sinemaya gitmez, kitap okumazlar. Erkekleri genelde kahveye gider. Ucuz ve taksitle
satiy yapan magazalar1 bulurlar. Pazarlara ve isporta tezgahlarma aligverise giderler.
Dini inanglar1 en kuvvetli kesimdir. Genel olarak kendini toplum disina itilmis hissettigi
icin ini egilimi artar. Bu ylizden dini goriisii kullanan siyasal partilerin hedef kitlesini

olustururlar. Futbol, bir eglencenin 6tesinde sosyal bir faaliyettir.
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2.Arastirma Materyali ve Yontem

Calismamizin  evrenini  Karadeniz Bolgesi’nde yer alan 18 sehir merkezi
olusturmaktadir. Tirkiye’de tiim sehirlerde anketi uygulamak hem maliyet hemde
zaman agisindan miimkiin olmadig: i¢in arastirma sinirlart bu bélge ile kisitlanmistir.
Son niifus sayimina gore sehirlere gore dagilim Tablo 11°de verilmistir.

Anket sorular ¢apraz tablolarda, tiiketici demografik 6zellikleri, Sosyo ekonomik
statii 6zellikleri, farkli sehir tiiketici gruplarina gére toplam (T) iizerinden ve kendi
icerisinde (S) olmak tizere iki ayr sekilde degerlendirilmistir. Psonu¢ <0,05
oldugunda tiiketici gruplar arasinda énemli farkliliklar oldugu hipotezi (HO), Psonuc
>0,05 oldugunda ise tiiketici gruplart arasinda 6énemli farkliliklar olmadigi hipotezi
(H1) kabul edilmistir. Kullanilan likert o6lgeginde 1’den 5’¢ kadar puanlama
kullanilmistir. Puanlamada Tam katilim, kismen katilim, kararsizlik, kismen red ve

tam red dlgekleri uygulanmistir.

3.Bulgular

Mobilya satin alirken etkili olan reklam faktorii ile ilgili baz1 yargilar olusturulmus ve
bu yargilara ankete katilan tiiketicilerin ne derecede katildiklar1 tespit edilmeye
calistlmistir. Olusturan yargilara 5’11 likert Olgcegi uygulanmis olup farkli sosyo
ekonomik statii grubu tiiketiciler arasinda fark olup olmadig y? testi ile belirlenmeye
calisilmistir. Olusturulan anket formunda kullanilan reklam ile ilgili yargilar Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo2. Ankette kullanilan reklam yargilar

Yargi  Yargilar
No

Mobilya reklamlar1 savurganliga sebep olmaktadir

Mobilyada asir1, ¢ok fazla yapilan reklam ters etki yapacaktir

Mobilya reklamlar1 genelde dogru mesajlar vermektedir

Mobilya reklamlari fiyatlarin artmasina neden olur

Mobilya reklamlarinda sdylenenler ile ger¢ek birbirinden farklidir

TV de reklami yapilan bir mobilya {irlinii i¢in reklamlarda sdylenenler dogrudur

TV de reklami yapilan mobilya {riiniiniin fiyat1 ve &zellikleri hakkinda yeterince bilgi

verilmelidir

TV de reklamu yapilan mobilya {iriinii reklami yapilmayan iirline gére daha pahalidir

9 TV de reklami yapilan bir mobilya iiriiniiniin sevilen bir sanat¢1 veya futbolcunun yapmasi
halinde bu iiriin daha ¢ok satar

10 TV reklamlarindan ¢ok mobilyada yazili basin ilgimi ¢eker

11 Mobilya reklamlarinda cinsellik motiflerinin kullanilmast satislart artirir

12 Mobilya reklamlarinda ¢ocuklarin kullanilmasi dogru degildir

13 Mobilya reklamlarinda yabanci dil kullaniimalidir

~N~No o b~ wNE

(o]
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Mobilya reklamlarinin savurgan kullanima neden olmasi ile ilgili tiiketicilerin

demografik 6zelliklerine gore sonuglar1 Tablo3’de verilmistir.

Tablo 3. Mobilya reklamlarinda savurganlik

Mobilya reklamlarinda savurganhk

(SES) degiskenleri T.K% K.K% K% K.R% T.R% Top.
T S T S T S T S T S

Erkek A 13 146 25 291 10 111 36 417 03 35 87
SES B 38 164 60 257 31 130 92 390 14 59 235
C1 76 223 87 256 56 165 104 306 1,7 50 339
Cc2 36 184 50 256 38 193 63 324 08 43 194
D 22 204 29 269 19 176 30 282 0,7 69 107

E 07 198 10 279 04 105 11 291 05 128 38

Toplam 19,1 26,0 15,8 33,6 54 100

Kadin A 06 103 1,7 272 09 154 27 441 02 29 61
SES B 27 169 40 250 20 124 65 404 09 53 161
C1 28 193 39 268 20 137 47 324 11 78 145

c2 09 213 12 277 03 74 15 362 03 74 42

D 10 289 11 316 04 118 09 263 00 13 34
E 11,2 201 143 257 99 178 174 312 29 52 557
Toplam 19,1 26,0 15,8 33,6 54 100

Erkek SES grubunda %34,1°lik paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %7,6’lik kism1
(%22,3) mobilya reklamlarinin savurganlia neden olduguna tamamen katilirken bu
oran D grubu tiiketicilerde %2,2 (9%20,4), B grubu tiiketicilerde %3,8 (%16,4) olarak
bulunmustur. Kadin SES gruplarinda %6,0’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin
%0,6’lik kismi (%10,3) mobilya reklamlarinin savurganliga neden oldugu fikrine
tamamen katildiklarini belirtmistir. Bu oran B grubu tiiketicilerde %2,7 (%16,9), C1
grubunda %2,8 (%19,3), C2 grubunda %0,9 (%21,3), D grubunda %1,0 (%28,9) ve E
grubu kadin tiiketicilerde %11,2 (%20,1) olarak bulunmustur.

Ankete katilan tiim SES tiiketici gruplari ile mobilya reklamlarinin savurganliga neden
olabilecegi yargisi arasindaki karsilikli etkilesimi %95 giiven diizeyinde yapilan y? testi
ile  karsilastinlmig  tilketici  SES  gruplar1  acgisindan  anlamli  iliskiler
bulunmustur.%8,5’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin %1,2’lik kismi (%14,4),
%20,8’lik paya sahip olan B grubu tiiketicilerin %3,5’lik kismi (%16,7), %28,3’liik
paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %6,1°1lik kismi (%21,7), %15,7’lik paya sahip
olan C2 grubu tiiketicilerin %2,7’si (%16,9), %S8,8’lik paya sahip olan D grubu

tiiketicilerin %2,0°lik kism1 (%22,9) ve %17,9’luk paya sahip olan E grubu tiiketicilerin
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%3,6’s1 (%22,9) mobilya reklamlarinin savurganliga neden oldugu yargisina tamamen

katilmiglardir.

Tablo 4. Yarg 1 ile ilgili XZ test sonuglari

Iliski  Iiliskiye Giren Faktorler x° o Df Sonug
No
1 Yargi1 X Erkek SES 45,726 0,001 20 Anlamh
2 Yargi 1 X Kadin SES 36,784 0,012 20 Anlamh
3 Yargil X Toplam SES 41.292 0,003 20 Anlamh

Erkek ve kadin SES tiiketici gruplart mobilya reklamlarinin asir1 olmasi ters etki
yaratacag yargisi ile arasindaki karsilikli etkilesimi %95 giiven diizeyinde yapilan XZ
testi ile karsilagtirllmis erkek ve kadin SES gruplari agisindan anlamli iligkiler oldugu
bulunmustur (p<0,05).

Erkek SES grubunda %34,1°lik paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %4,5’luk kismi
(%10,2) asir1 mobilya reklamlarinin ters eki yapacagi yargisina tamamen katilirken bu
oran D grubu tiiketicilerde %1,4 (%12,9), B grubu tiiketicilerde %2,4 (%10,2) olarak
bulunmustur. Kadin SES gruplarinda %6,0°lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin
%0,4’lik kism1 (%5,9) asir1 mobilya reklamlarinin ters etki yaratacagi fikrine tamamen
katildiklarin1 belirtmistir. Bu oran B grubu tiiketicilerde %1,9 (%11,5), C1 grubunda
%2,0 (%13,7), C2 grubunda %0,5 (%10,6), D grubunda %0,5 (%15,8) ve E grubu kadin
tiikketicilerde %6,6 (%11,9) olarak bulunmustur.

Tablo 5. Yarg: 2 ile ilgili % test sonuglari

iliski Tiliskiye Giren Faktorler x° o Df Sonug
No
1 Yargi2 X Erkek SES 35,759 0,016 20 Anlamh
2 Yargi 2 X Kadin SES 31,673 0,047 20 Anlamh
3 Yargi2 X Toplam SES 37,961 0,009 20 Anlamh

Asirt yapilan mobilya reklaminin ters etki yaratacagi yargisina B grubu erkek
tiikketicilerin %40,0’1 kismen red cevabi verirken, C1 grubu erkek tiiketicilerin %30,9
kismen katilim cevabi verdigi goriilmektedir. Bu yarg: ile ilgili iist ve orta simif
tiikketicilerin farkli diislincede olduklar1 sdylenebilir.

Egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri agisindan anlaml iligkiler bulunmustur. (p>0,05).
%26,5’lik paya sahip olan yiiksek gelir diizeyindeki tiiketicilerin %2,0’lik kismi1 (%7,6)
mobilya reklamlarinda dogru mesajlar  verildigine tamamen katildiklarini
belirtmislerdir. %32,0’lik paya sahip olan lise mezunlarinin %2,7°1lik kismi (%8,3)

mobilyada reklamlarin dogru mesajlar verdigine inandiklarini belirtmislerdir.
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Erkek SES grubunda %34,1’lik paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %3,1°1lik kismi1
(%9,0) mobilya reklamlarinin dogru mesajlar verdigi yargisina tamamen katilirken bu
oran D grubu tiiketicilerde %0,7 (%6,6), B grubu tiiketicilerde %1,8 (%7,4) olarak
bulunmustur. Kadin SES gruplarinda %6,0’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin
%0,3’liik kism1 (%4,4) mobilya reklamlarinin dogru mesajlar verdigi fikrine tamamen
katildiklarin1 belirtmistir. Bu oran B grubu tiiketicilerde %1,0 (%6,5), C1 grubunda
%1,1 (%7,8), C2 grubunda %0,5 (%10,6), D grubunda %0,1 (%3,9) ve E grubu kadin
tilkketicilerde %4,3 (%7,8) olarak bulunmustur.

Tablo 6. Yarg: 3 ile ilgili ¥° test sonuglari

Iliski  Iiliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug¢
No
1 Yargi3 X Erkek SES 38,753 0,007 20 Anlamh
2 Yargi3 X Kadm SES 33,861 0,027 20 Anlamh
3 Yarg13 X Toplam SES 50,317 0,000 20 Anlamh

A grubu erkek tiiketiciler i¢in mobilya reklamlarinda dogru mesaj verme yargisina
%42,7 kismen katilim varken, %4,0 gibi diisiik bir oranda tam katilim saglandigi
bulunmustur. C1 sinifi orta tiiketicilerde kismen katilim %27,7 oraninda iken, D grubu
erkek alt sinif tiiketicilerin %22,6’s1 bu yargiy1 kismen reddetmistir. Ortaokul mezunlari
ayni yargiyl %10,6 oraniyla kismen reddederken, tiniversite mezunlarinda kismen red
orani %4,7’lere diismiistiir. Reklamlardan etkilenme durumlar1 daha ¢ok {iriin gruplarima
gore degismektedir. Tan ve arkadaslarinin 1999 yilinda yapmis olduklar1 arastirmada
tiniversite 6grencilerinin en ¢ok giyim esyalari, otomobil, spor malzemeler, beyaz esya
ve gida maddeleri ile ilgili reklamlardan etkilendiklerini bulmuslardir. Erkek 6grencilere
ore kiz dgrencilerin reklamlart daha inandirict bulduklarini saptamislardir (Tan, Akpinar
ve ve d., 1999).

Mobilya reklamlarinin fiyat artisina neden oldugu yargisi ile tiiketicilerin demografik

Ozelliklerine gore sonuclar1 Tablo 7’°de verilmistir.
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Tablo 7. Mobilya reklamlarinin fiyat artislarina neden olmasina katilim dereceleri

Mobilya reklamlar fiyat artisina neden olur

(SES) degiskenleri  T.K % K.K% K% K.R% TR% _ Top.
T s T s T s T s T s

Erkek A 14 156 36 417 13 146 23 261 02 20 87
SES B 42 180 100 424 28 121 58 247 07 28 235
c1 77 225 129 381 53 156 64 188 17 50 340

c2 39 200 87 449 28 144 29 151 11 56 195

D 25 235 36 337 12 115 26 243 07 70 106

E 08 224 17 459 04 106 06 165 02 47 37

Toplam 20,6 40,4 13,9 20,6 45 100

Kadin A 11 176 25 404 08 132 17 272 01 15 61
SES B 28 171 68 421 22 138 40 247 04 22 161
c1 28 191 60 416 19 134 29 200 09 59 145

07 13 309 17 394 04 96 07 170 01 32 42

D 06 184 14 395 06 171 06 184 02 66 34

E 117 211 223 400 80 144 107 193 29 52 556

Toplam 20,6 40,4 13,9 20,6 45 100

Erkek SES grubunda %34,1’lik paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %7,7°1ik kismi
(%22,5) mobilya reklamlarinin fiyatlar1 artirdig1 yargisina tamamen katilirken bu oran
D grubu tiiketicilerde %2,5 (%23,5), B grubu tiiketicilerde %4,2 (%18,0) olarak
bulunmustur. Kadin SES gruplarinda %6,0’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin
%1,1’lik kismi (%17,6) mobilya reklamlarinin fiyatlar1 artirdigi fikrine tamamen
katildiklarin1 belirtmistir. Bu oran B grubu tiiketicilerde %2,8 (%17,1), C1 grubunda
%2,8 (%19,1), C2 grubunda %1,3 (%30,9), D grubunda %0,6 (%18,4) ve E grubu kadin
tiikketicilerde %11,7 (%21,1) olarak bulunmustur.

Tablo 8. Yarg: 4 ile ilgili % test sonuglari
Iliski  iliskiye Giren Faktorler x? o df  Sonug¢
No

1 Yargi4 X Erkek SES 38,216 0,008 20 Anlamh
2 Yargi4 X Kadin SES 32,752 0,036 20 Anlamh

3 Yargi4 X Toplam SES 40,147 0,006 20 Anlamh

Mobilya reklamlarinin fiyatlarin artmasina neden oldugu yargisi hakkinda yiiksek gelir
grup tiiketiciler ile diger tiiketici gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.
Diisiik gelir grubu tiiketicilerin %37,2’si, orta gelir grubu seviyedeki tiiketicilerin
%42,9’u bu yargiya kismen katilirken, yiiksek gelir gruplarinda bu yarginin reddedilme
oran1 %24,4’diir. Gilineri’nin 1997 yilinda genclere yonelik yapmis oldugu arastirma
sonucuna gore, tniversite gengligi, reklam c¢alismalarimin driinlerin fiyatlarini
artirmadigmma ve dolayisiyla reklam c¢alismalarina iligkin pozitif tutumlara sahip

oldugunu tespit etmistir [13].
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Egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri agisindan anlamli iligkiler bulunmustur. (p>0,05).
56,1’lik paya sahip olan erkek tiiketicilerin %5,7’lik kismi1 (%10,3), TV reklamlarinda
mobilya ile ilgili dogru mesajlar verildigi yargisina tam katildigimi, %17,2°lik kismi
(%31,0) kismen katildigini, %14,6’lik kismi1 (%26,3) kararsiz kalirken, %14,2°1lik kismi1
(%25,5) kismen reddettigini ve %3,8’lik kismi (%6,9) tamamen reddettigini

belirtmislerdir.

Tablo 9. Yarg: 5 ile ilgili 3 test sonuclar
iliski  Tliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonuc
No
1 Yargt 5 X Erkek SES 42,598 0,002 20 Anlamh
2 Yargt 5 X Kadin SES 64,288 0,000 20 Anlamh
3 Yargi5 X ToplamSES 68,842 0,000 20 Anlamh

Mobilya reklamlarinda sdylenenlerle gergeklerin birbirinden farkli oldugu yargisi ile
ilgili tiim tiiketici SES gruplar arasinda farkliliklar belirlenmistir. Bu yargiya A smifi
tilketiciler %22,7 oraninda kismen katilirken, C1 grubu orta sinif tiiketicilerin %23,2’si
kismen reddetmistir. D grubu alt smif tiiketicilerin %8,5’1 tamamen bu yargiy1
reddetmistir. Ust sinif ve alt smif tiiketicilerin reklamlara inanis bicimlerinde farkliliklar
oldugu soylenebilir. Giinlimiizde siyasete fikirlerin olusturulmasina kadar pek cok
alanda reklamdan yararlanilmaktadir azi triinlerin reklamlarimin yapilmasina veya
reklamlarda kullanilan yontemlere karsi toplumda bir duyarlilik mevcuttur[16]. Ancak
bu duyarlilik toplumun ¢esitli kesimleri i¢in farkliliklar gostermektedir. Reklama karsi
olan bu ¢ok boyutlu tutumlar1 ekonomik ve sosyal olarak nitelendirmek miimkiindiir
[16]. Reklamin toplum iizerinde olusturacagi ekonomik etki dolayli iken, sosyal etki
direktir. Ozellikle kisilerin reklamim sosyal etkilerine, ekonomik etkilerinden daha
duyarli olduklarini gdsteren arastirmalar vardir.

Tablo 10. Yarg 6 ile ilgili % test sonuglar1

Qliski  iliskiye Giren Faktorler ¥’ o df  Sonug
No
1 Yargi 6 X Erkek SES 23,594 0,261 20 Anlamsiz
2 Yargi 6 X Kadin SES 21,082 0,392 20 Anlamsiz
3 Yargi6 X Toplam SES 32,921 0,034 20 Anlamh

Mobilya TV’de reklami yapilan mobilya tinlerinin fiyat1 ve 6zellikleri hakkinda bilgi
verilmesi yargisi ile tiliketicilerin demografik 6zelliklerine gore sonuglar1 Tablo 14°de

verilmistir.
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Tablo 11. TV’de reklami yapilan fiiriinle ilgili 6zellikler ve fiyat bilgisi verilmesine
katilim derecesi

TV’de reklam yapilan iiriinle ilgili 6zellikler ve fiyat bilgisi

(SES) degiskenleri TK% K.K% K% K.R% T.R% Top.
T S T S T S T S T S

Erkek A 30 347 44 508 03 30 ,8 95 02 20 87

SES B 86 366 114 483 12 50 18 78 05 22 235

Cl 125 36,9 153 450 26 7,7 21 6,2 14 41 340

C2 74 380 90 461 11 58 13 65 07 36 194

D 34 316 50 471 07 70 10 90 06 53 107

E 15 400 1,7 447 02 59 02 59 01 35 37

Toplam 36,4 46,7 6,2 7.2 3,5 100

Kadin A 22 360 32 515 01 22 05 81 01 22 61

SES B 53 329 81 503 09 59 14 90 03 20 161

C1 56 388 65 450 11 75 05 38 07 50 144

Cc2 17 404 19 436 03 64 04 96 00 00 4.2

D 11 316 16 474 02 66 04 105 01 39 34

E 20,2 363 257 461 35 62 41 73 22 40 557

Toplam 36,1 46,9 6,1 7,3 3,5 100

Demografik ozelliklere gore tiiketici gruplart ile TV reklamlarinda mobilya ile ilgili
fiyat ve ozellikleri hakkinda bilgi verilmesi yargis1 arasindaki karsilikli etkilesimi %95
giiven diizeyinde yapilan Xz testi ile karsilastirilmis egitim seviyeleri agisindan anlaml
iliskiler bulunmustur. Cinsiyetler, yas gruplar1 ve gelir diizeyleri agisindan anlaml
iligkiler bulunamamustir. (p>0,05). %32,0’lik paya sahip olan lise mezunlarinin
%11,0’lik kism1 (%34,5) TV reklamlarinda mobilya iriiniiniin 6zellikleri ve fiyati

hakkinda bilgiler verilmesi gerektigine tam olarak katilmislardir.

Tablo 12. Yarg: 7 ile ilgili %° test sonuglari

iliski  iliskiye Giren Faktorler ¥’ o df  Sonug
No
1 Yargi 7 X Erkek SES 17,540 0,618 20 Anlamsiz
2 Yargt7 X Kadin SES 27,924 0,111 20 Anlamsiz
3 Yargi7 X ToplamSES 23,255 0,276 20 Anlamsiz

Demografik 6zelliklere gore tiiketici gruplart ile TV reklamlar1 yapilan mobilya iirtinii
TV reklami yapilmayan tiriinden daha pahalidir yargisi arasindaki karsilikli etkilesimi
%95 giliven diizeyinde yapilan xz testi ile karsilastirilmig, egitim seviyeleri, gelir

diizeyleri ve yas gruplar1 acisindan anlamli iliskiler bulunmustur (p>0,05). %26,5’1ik
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paya sahip olan yiiksek gelir diizeyindeki tiliketicilerin %7,3’lik kismi (%27,0) TV
reklamlar1 yapilan mobilya {irlinliniin yapilmayandan daha pahali olduguna tamamen
katildiklarin1 belirtmislerdir. %32,0’lik paya sahip olan lise mezunlarinin %8,5’lik
kismi (%26,6) TV reklamlar1 yapilan mobilya iiriiriin yapilmayandan daha pahalidir
fikrine tam olarak katilmislardir.

Tablo 13. Yarg: 8 ile ilgili ¥ test sonuglari

ilisgki Iiliskiye Giren Faktorler ¥’ o df  Sonug
No
1 Yarg18 X Erkek SES 31,247 0,052 20 Anlamsiz
2 Yargi 8 X Kadin SES 33,480 0,030 20 Anlamh
3 Yargi8 X Toplam SES 47,530 0,000 20 Anlamh

TV reklami yapilan mobilya {iriiniiniin TV reklami yapilmayan mobilya reklamina gore
daha pahali oldugu yargis1 ile ilgili cinsiyetler hari¢ diger faktorler icin anlamhi
farkliliklar bulunmustur. A grubu st sinif tiiketicilerde bu yargiya kismen katilim orani
%44,3 iken D grubu alt sinif tiiketicilerde kismen katilim oran1 %29,5’lere diismektedir.
B smnifi tiiketicilerde %19,3 olan kismen reddetme orani C2 grubu orta sinif
tiikketicilerde %10,6 olarak bulunmustur.

Mobilya TV’de reklamu iinlii bir sanat¢1 yada futbolcu tarafindan yapilan mobilya daha
cok satar yargisi ile tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gére sonuglar1 Tablo 14’°de

verilmistir.

Tablo 14. Mobilya reklamlariin tinlii bir sanat¢1 tarafindan yapilmasi durumunda
satiglar artar yargisina katilim derecesi

Mobilya reklaminin iinlii sanat¢1 tarafindan yapilmasi satis1 artirir

(SES) degiskenleri T.K% K.K% K% K.R% T.R% Top.
T S T S T S T S T S

Erkek A 18 206 31 352 12 141 22 251 04 50 8,7
SES B 57 156 3,7 387 91 117 28 243 23 97 23,5
C1 69 204 112 329 55 162 7,2 211 32 94 34,0

C2 44 225 63 326 26 135 39 198 23 11,7 195

D 26 243 30 280 14 128 25 239 12 111 106

E 09 250 15 405 03 83 07 179 03 83 3,7

Toplam 20,3 34,1 13,8 22,1 9,7 100

Kadin A 10 169 20 331 09 140 18 287 05 74 6,1
SES B 26 161 59 366 22 138 40 248 14 87 16,0
C1 24 166 42 291 26 181 34 238 18 125 145

Cc2 12 287 13 309 06 138 08 191 03 74 4,2

D 09 276 11 316 04 105 06 184 04 118 3.4

E 119 214 200 360 7,1 128 114 205 52 94 55,7

Toplam 20,1 34,5 13,7 22,0 9,6 100
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Erkek ve Kadin SES tiiketici gruplart ile TV’de reklaminda mobilya iirtiniinii
tanitan iinli bir sanatgr olmast durumunda irlin daha c¢ok satar yargisi arasindaki
karsilikl etkilesimi %95 giiven diizeyinde yapilan x? testi ile karsilastirilmis erkek ve

kadin SES gruplari arasinda anlamli iligkiler bulunamamaistir (p<0,05)

Tablo 15. Yarg: 9 ile ilgili ¥ test sonuclari

ilisgki Tliskiye Giren Faktérler x° o df  Sonuc
No
1 Yarg19 X Erkek SES 20,872 0,405 20 Anlamsiz
2 Yargt9 X Kadin SES 26,717 0,143 20 Anlamsiz
3 Yarg19 X Toplam SES 31,841 0,045 20 Anlamh

TV’de reklam1 yapilan mobilya iiriinliniin sevilen bir sanat¢1 veya futbolcu tarafindan
yapilmasi {irliniin daha ¢ok satmasimi saglar yargist i¢in anlamli farkliliklar
bulunmustur. Diisiik gelir seviyesi grubunda bu yargiya katilma orant %31,1 olarak
bulunmustur. Orta gelir seviyesinde ise kesinlikle katilim orani ise %18,1 olmustur.
Tiim tiiketici SES gruplar1 agisindan ayn1 yargi incelendiginde tist sinif tiiketicilerle orta
smif tliketiciler arasinda farkliliklar bulunmustur. B grubu st sinif tiiketicilerde bu
yargiya kesinlikle katilma oran1 %15,7 iken C1 grubu tiiketicilerde kismen katilim orani
%16,3 olarak bulunmustur.

Tablo 16. Yargi 10 ile ilgili % test sonuglari

iliski  lliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No
1 Yarg1 10 X Erkek SES 25546 0,181 20 Anlamsiz
2 Yargi 10 X Kadin SES 31,166 0,053 20 Anlamsiz
3 Yargi10 X Toplam SES 40,984 0,004 20 Anlamh

Ankete katilan tiim SES tiiketici gruplan ile gorsel basin reklamlarindan ¢ok yazili
basin reklamlarinin ilgi ¢ekmesi yargisi arasindaki karsilikli etkilesimi %95 giiven
diizeyinde yapilan Xz testi ile karsilagtirilmis tiiketici SES gruplar1 agisindan anlaml
iligkiler bulunmustur. %8,5’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin %1,2’lik kismi
(%14,4), %20,9’luk paya sahip olan B grubu tiiketicilerin %1,4’lik kismi (%6,5),
%28,3’liik paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %3,2’lik kismi (%11,2), %15,7’lik
paya sahip olan C2 grubu tiiketicilerin %1,6’s1 (%10,0), %8,8’lik paya sahip olan D
grubu tiiketicilerin %1,0’lik kismi (%10,9) ve %17,9’luk paya sahip olan E grubu
tilketicilerin %2,3’1 (%12,) gorsel basin mobilya reklamlarindan daha ziyade yazili

basin reklamlarina ilgi duyduklar yargisina tamamen katilmiglardir.
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Ankete katilan tiim SES tiiketici gruplar ile mobilya reklamlarinda cinsel objelerin
kullanilmast daha ¢ok satilmasina neden olur yargist arasindaki karsilikli etkilesimi
%95 giiven diizeyinde yapilan XZ testi ile karsilagtirilmis tiiketici SES gruplart agisindan
anlaml iligkiler bulunmustur. %8,5’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin %0,9’luk
kismi1 (%10,3), %20,8’lik paya sahip olan B grubu tiiketicilerin %2,0’lik kism1 (%9,4),
%28,3’liikk paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %3,3’liik kism1 (%11,7), %15,7°1ik
paya sahip olan C2 grubu tiiketicilerin %2,1’1 (%13,1), %8,8’lik paya sahip olan D
grubu tiiketicilerin %1,0’lik kismi (%10,9) ve %17,9’luk paya sahip olan E grubu
tilketicilerin  %1,7’si (%9,9) mobilya reklamlarinda cinsel motiflerin kullanilmasi
iriiniin daha ¢ok satilmasini saglar yargisina tamamen katilmislardir.

Tablo 17. Yarg: 11 ile ilgili ? test sonuglari

Iliski  lliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No
1 Yargi 11 X Erkek SES 35,139 0,019 20 Anlamh
2 Yargi 11 X Kadin SES 27,359 0,125 20 Anlamsiz
3 Yargi1l X Toplam SES 37,510 0,010 20 Anlamh

Cinsel motiflerin mobilya reklamlarinda kullanilmast ile ilgili tiim SES gruplar ve
sehirler arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. A grubu tiiketicilerde bu yargiy1
tamamen reddetme orani %19,1 iken, C1 grubu orta sinif tiiketicilerde bu yargiya
katilma oran1 %23,1, D grubu tiiketicilerde %35,0 ve E grubu tiiketicilerde %32,2’dir.
Alt smif tiiketicilere dogru gidildikge bu yargimmin kabul edilme oranmin azaldigi
sylenebilir. (Dursun, 1997-29)’un Universite dgrencileri iizerinde yapmis oldugu bir
aragtirmaya gore ogrencilerin reklamin sosyal etkileri ve reklam ahlaki ile ilgili olumsuz

tutumlara sahip olduklar tespit edilmistir.

Tablo 18. Yargi12 ile ilgili % test sonuglari

Iliski  Tliskiye Giren Faktorler ¥’ o df  Sonug
No
1 Yargi 12 X  Erkek SES 36,575 0,013 20 Anlamh
2 Yargi 12 X Kadin SES 35,841 0,016 20 Anlamh
3 Yargi12 X ToplamSES 36,713 0,013 20 Anlamh

Mobilya reklamlarinda c¢ocuklarin kullanilmasinin dogru olmadigi yargisi icin yas
gruplar1 arasinda, tim SES gruplar1 arasinda ve sehirler arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. B grubu iist smif tiiketicilerde bu yargiya tamamen katilma oran1 %11,9

bulunmustur. C2 grubu orta sinif tiiketicilerde ise bu yargi %28,1 oraniyla kismen
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reddedilmistir. E grubu alt simif tiiketicilerde ise %21,0 orani ile bu yargi tamamen
kabul edilmistir.

Kadin SES gruplarinda %6,0’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin %1,3’liik kism1
(%21,3) mobilya reklamlarinda yabanci dil kullaniminin dogrulugu yargisina tamamen
katildiklarini belirtmistir. Bu oran B grubu tiiketicilerde %3,1 (%19,4), C1 grubunda
%2,5 (%17,5), C2 grubunda %0,9 (%21,3), D grubunda %0,5 (%15,8) ve E grubu kadin
tilkketicilerde %12,6 (%22,7) olarak bulunmustur.

Ankete katilan tiim SES tliketici gruplari ile mobilya reklamlarinda yabanci dil
kullaniminin dogrulugu yargis1 arasindaki karsilikli etkilesimi %95 giliven diizeyinde
yapilan Xz testi ile karsilagtirllmig tiikketici SES gruplar1 agisindan anlamli iligkiler
bulunamamustir. %8,5’lik paya sahip olan A grubu tiiketicilerin %1,7’lik kism1 (%19,6),
%20,8’lik paya sahip olan B grubu tiiketicilerin %4,2’lik kism1 (%19,9), %28,3’liik
paya sahip olan C1 grubu tiiketicilerin %35,8’lik kismi (%20,5), %15,7’lik paya sahip
olan C2 grubu tiiketicilerin %3,9’u (%25,0), %8,8’lik paya sahip olan D grubu
tiketicilerin %1,5’lik kismi1 (%17,4) ve %17,9’luk paya sahip olan E grubu tiiketicilerin
%4,1°’1 (%23,0) mobilya reklamlarinda yabanci dil kullaniminin dogru olduguna
tamamen katilmiglardir.

Tablo 19. Yarg: 13 ile ilgili ? test sonuglari

iliski  lliskiye Giren Faktorler x° o df  Sonug
No
1 Yarg1 13 X  Erkek SES 26,162 0,161 20 Anlamsiz
2 Yarg1 13 X Kadin SES 51,606 0,000 20 Anlamh
3 Yargi13 X Toplam SES 29,071 0,086 20 Anlamsiz

Mobilya reklamlarinda yabanci dil kullanimu ile ilgili yargida bayan SES gruplari ve
sehirler arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. B smifi tiiketiciler %19,9 oraninda bu
yargiya kararsiz kalirken C1 grubu tiiketicilerin %18,4’ii bu yargiyr tamamen
reddetmistir. C2 grubu tiiketicilerin %44,2’si yargiya katilirken E grubu da ise bu yariya
kesinlikle katilim orani diger sosyal siif tiiketicilere gore en yiiksek degere %22,7
orani ile ulagmistir. Alt smif tiiketiciler i¢in mobilya reklamlarinda yabanci dil
kullanilmamasi gerekliligi daha belirginlesmektedir denilebilir. Son yillarda pazarlama
uygulamalarina yonelik elestirilerin biiyiik bir bolii magaza isimlerinin ve reklamlarda
kullanimin Tiirkce disinda yabanci dilde sdzciiklerin kullanimidir. Ozellikle biiyiik
kentlerde uygulama alani bulan bu uygulamanin nedenleri konusunda farkli goriisler

olmana ragmen yazarlarin birlestikleri ortak noktalar; toplumda dil bilincinin
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olusturulamamis olmasi, tliketicileri batili tiiketim kalibin1 benimsemeleri ve farkli
goriinme istegi, kaliteli mal ve hizmet ayanlara yabanci iirii satiyor imaji verme
yoniindedir[17].Yapilan bir arastirmaya gore; isetmelerin magazalarina yabanci isim
vermelerinin nedeninin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek akilda kaliciligt saglama
diistincesi, ikinci nedenin son yillarda toplumu etkisi altina alan bu akima ayak uydurma
istegi, lglinclisii ise rakiplerle farkliligi ortaya koyacak 6zgilin isim bulmada g¢ekile

zorluk oldugu belirlenmistir[18].

4.Sonuglar

Tiiketicilere sunulan reklam yargilar ile ilgili elde edilen sonuclardan onemlileri su
sekildedir.

Mobilya ile ilgili yapilan reklamlarin tliketicide savurgan davranisla neden olmasi
konusunda tiiketiciler ¢ogunlukla kismen ret cevabi vermistir. Farkli tiiketici gruplar
icin farkli reddetme yiizdesine sahip olan bu yargi i¢in 6nemli goriilen oranlar su
sekildedir. Bay tiliketicilerin &31,8’i bayan tiiketicilerin  %35,9’u, Universite
mezunlarinin %38,7’si, A grubu iist sinif tiiketicileri %42,’si ve E grubu alt simf
tiiketicilerin %26,9’u bu yargiy1 kismen reddetmistir.

Asirt ve cok fazla yapilan mobilya reklamlarinin ters etki yaratacagi yargisina
tiikketiciler kismen ret cevabi vermislerdir. Bay tiiketicilerin %3,4’1i, bayan tiiketicilerin
%35,4’li kismen bu yargiyr kabul etmemislerdir. Universite mezunlari igin bu yargiyi
reddetme oram1i %37,7 iken, yliksek lisans veya doktora mezunlarinda bu oran
%49,2’lere yiikselmistir. En diisiik oran ise C1 grubu orta smif tiiketicilerde
bulunmustur.

Mobilya reklamlarinin genelde dogru mesaj erdigi yargisina tiiketiciler hemen hemen
kismen ya reddetmistir, yada kabul etmislerdir. Bu agidan reklamlarin dogru mesajlar
vermesi tiiketiciler tarafindan azda olsa kuskulu bir bakis agsina sahiptir denilebilir.
Bay tiiketicilerin %33,6’s1 bu yargiya kismen katilirken, %28,7’si kismen reddetmistir.
Tiim tiiketici gruplarinda kabul ve ret oranlari birbirine yakin degerlerdedir.

Mobilya reklamlarimin tiiketiciler i¢in yapilmasi fiyat artisina neden olur yargisi kismen
kabul edilmistir. Bu oran bay tiiketiciler i¢in %40,0 iken, bayan tiiketiciler icin
%41,0°dir. Egitim seviyesi arttik¢a reklamlarin fiyatla etki etigi goriisii de artmaktadir.
Televizyon reklamlarinda yapilan mobilyalarla ilgili bilgilerin inandiriciligr tiiketici

gruplart arasinda farklilik gosterse de genelde TV’de sulan bilgilerin dogruluguna
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kismen katilim gerceklestigi bulunmustur. Ozellikle TV ‘de yapilan reklamlarda
trtinlerle ilgili fiyat ve oOzellikleri hakkinda doyurucu bilgiler verilmesi gerektigi
diistiniilmektedir. TV’de reklami yapilan mobilya iiriinlerinin aha az siklikta yapilan
diger mobilya {iriinlerinden daha pahali olacagi goriisii tiiketicilerden iletilmistir.
Mobilya reklamlarinin {inlii bir sanat¢1 veya futbolcular tarafindan yapilmasi satiglar
artirir yargisina kismen katilim orani daha fazla bulunmustur. Mobilya reklamlarinin
takibi agisindan tiiketiciler farkliliklar gostermekle beraber, yazili basin reklamlar1 da
gorsel basin kadar etkili bir reklam aracidir. Cinsel motiflerin mobilya reklamlarinda
kullanilmast konusunda tiiketiciler bu yargiyr kismen kabul etmislerdir. Yabanci dil

agirlikl reklamlarin tiiketiciler agisindan pek de uygun olmadigi sonucuna varilmastir.
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