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Oz

Kadin tiiketicilerin giin gegtikce daha bilgili ve finansal agidan bagimsiz hale gelmeleri isletmelerin
pazarlama ve reklam stratejileri igin Onemli bir hedef kitle olmalarina da neden olmaktadir.
Reklamlarin siirekli tekrar etmesi, markalarin kendilerini bir {inliiyle 6zdeslestirmesi, rakip iiriinlerle
reklam1 yapilan iiriiniin mukayese edilerek tiiketicinin etkilenmeye c¢alisilmasi, cinsel gekicilik
unsurlarinin reklamlarda kullanilmasi ya da gesitli mizahi unsurlarin reklamlara dahil edilerek kadin
tiiketicilerin satin alma davranislarina yonlendirilmesi ve tiim bu yéntemlerin etkili olup olmadigimnin
aragtirilmasi hem reklam verenler hem de tiiketicilerin satin alma davraniglarinin incelenmesi igin
Onem arz etmektedir. Bu ¢alisma, reklamlarda kullanilan stratejilerin (tekrara maruz kalma, tinlii
kullanimi, {irin kiyaslama, cinsel cekicilik, mizah kullanimi) kadin tiiketicilerin satin alma
davraruslar {izerindeki etkisini ortaya gtkarmak amaciyla yapilmustir. Bu baglamda veri, kolayda
ornekleme yoluyla secilen 399 kadin tiiketiciden nicel arastirma yontemlerinden biri olan ¢evrimigi
anket yoOntemiyle toplanmustir ve veriler Yapisal Esitlik Modeli ile analiz edilmistir. Analiz
sonuglarinda {inlii kullanimy, iiriin kiyaslama, cinsel gekicilik, mizah kullanimu stratejilerinin kadin
tiiketicilerin satin alma davraruglar: iizerinde etkili oldugu ancak tekrara maruz kalma stratejisinin
kadin tiiketicilerin satin alma davranigini etkilemedigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kadin Tiiketiciler, Reklam Stratejileri, Satin Alma Niyeti
Jel Kodlari: M52, M31, E24
Abstract

Increasingly knowledgeable and financially independent women consumers make businesses a key
target for marketing and advertising strategies. Repeating advertisements, associating brands with
celebrities, contrasting the advertised product with rival offerings to impress the consumer, using
sexually suggestive elements in advertisements, or incorporating various comedic elements are all
important ways for advertisers and consumers to examine consumer purchasing behaviour.
Therefore, it's essential to determine whether these strategies are successful. This study was conducted
to uncover the impact of the strategies used in ads (repeat exposure, celebrity use, product
comparison, sexual attraction, and use of humour) on the purchasing behaviours of women
consumers. In this context, data were collected from 399 women consumers, who were selected by
convenience sampling, by online questionnaire method, one of the quantitative research methods and
data was analyzed with the Structural Equation Model. As a result of the analysis, it was determined
that the use of celebrities, product comparison, sexual attractiveness, and humour use strategies were
influential in the purchasing behaviour of women consumers. Still, the repeated exposure strategy did
not affect the purchasing behaviour of women consumers.

Keywords: Women Consumers, Advertising Strategies, Purchasing Intention
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Extended Abstract

Impact of advertising strategies on women consumers' purchasing behaviour
Literature
Research subject

The aim of the study is whether the strategies used in advertisements, such as repeated exposure, celebrity endorsement, product
comparison, sexual appeals and humour use, affect the purchasing intentions of women consumers.

Research purpose and importance

This study was carried out to reveal the effect of the strategies used (repeated exposure, celebrity endorsement, product
comparison, sexual appeals, humour use) on the purchasing behaviour of women consumers. In this context, 399 women
consumers were surveyed by the convenience sampling method. The scale used in the questionnaire was applied from the Kaur
and Haur (2017) survey to Turkish, and the data were analyzed using the structural equation model.

Contribution of the article to the literature

The determination that repeats exposure does not significantly affect purchasing behaviour supports the study of Kaur and
Hundal (2017). Furthermore, it has been seen that promoting sexual appeal in advertising increases the chance of creating
purchasing intentions in consumers by increasing positive attitudes towards the product/brand and has been found to have
similar results to the studies of Kaur and Hundal (2017) and Khan and Munoz (2015).

The results of the study support the studies in the literature (Kaur and Hundal, 2017; Campbell and Keller, 2003; Khan and Munoz,
2015; Majeed and Rezzak, 2011; Liu and Liu, 2019; Trivedi and Teichert, 2020; Oztiirk and Tekin, 2020; Dokeroglu and
Gokgearslan, 2020; Meraabi and Selvasundaram, 2020).

The study provides empirical support for previous literature that advertising strategies induce purchasing behaviour in women
consumers by activating positive attitudes toward advertising.

Design and method

Research type

It is an article that includes research conducted within the framework of a model.
Research problem

Many strategies (such as repeat exposure, celebrity use, product comparison, sexual appeal, and humour) are used in advertising.
The main problem of the study is to determine whether these strategies positively affect female consumers' purchasing behaviour.

Data collection method

In this descriptive study, data were collected by applying an online survey with Google Forms to consumers in Kayseri with a
convenience sampling method. Before collecting the data, the ethics committee approval dated 31.08.2021 and numbered 365 was
obtained from the Erciyes University Social Sciences Ethics Committee.

Quantitative/qualitative analysis

The survey used in the research was adapted into Turkish using the scale used by Kaur and Hundal (2017). Data were analyzed
using SPSS and AMOS package programs.

Research model

The research model is below:
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Figure 1: Research Model
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Research hypotheses
H1: Repeat exposure has a significant and positive effect on the purchasing behaviour of women consumers.

H2: The use of celebrities in advertisements has a significant and positive effect on the purchasing behaviour of women
consumers.

H3: Product comparison in advertisements has a significant and positive effect on the purchasing behaviour of women consumers.

H4: Sexual appeal items used in advertisements have a significant and positive effect on the purchasing behaviour of women
consumers.

Hb5: The use of humour in advertisements has a significant and positive effect on the purchasing behaviour of women consumers.
Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

Three hundred ninety-nine women consumers participated in the research. 50.1% of women consumers participating in the
research are married, and 49.9% are single. 46.6% of the participants are between the ages of 21-30, and 41.1% are undergraduate
graduates. Most female consumers who answered the questionnaires were students (38.3%) and housewives (27.8%). Reliability
analysis has been made for the scales used in the research, and the results show that the scales are reliable (Kay1s, 2005: 405).
(Cronbach Alpha coefficients; repeat exposure, 751; celebrity use, 858; product comparison, 864; sexual appeals, 849; use of
humour, 918 and purchasing behaviour, 707). Confirmatory factor analysis was also performed to determine whether the scales
were valid. When the goodness-of-fit values (x 2 /df=3.349; IFI=.903; CFI= .902; GFI=.912; RMSEA= .077) are evaluated, it can be
said that the model and the data are compatible with each other (Bayram, 2010: 32).
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Figure 2: Structural Equation Model
Table 2: Structural Equation Model Regression Coefficients
Hypotheses | Variables R? B t P Conclusion
H: SA<--TMK | 0,154 | 0,184 1,764 0,078 Reject
H> SA <--- UK 0,220 | 0,182 2,742 0,006 Accept
Hs SA <--- KIY 0,270 | 0,206 3,490 0,001 Accept
Ha SA <---CC 0,187 | 0,195 3,245 0,001 Accept
Hs SA <--- MK 0,159 | 0,123 2,486 0,013 Accept
Structural Equation Model Goodness of Fit Values:
X?/df: 3,349; RMSEA: ,077; CFI: ,902; GFI:,912; IFI: ,903; P=0,000
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Hypothesis test results
Hypothesis testing results are summarized in the table below:

Table 3: Hypothesis Testing Results

H1: Repeat exposure has a significant and positive effect on the purchasing behaviour of women consumers. = Rejected

H2: The use of celebrities in advertisements has a significant and positive effect on the purchasing behaviour = Accepted
of women consumers.

HB3: Product comparison in advertisements has a significant and positive effect on the purchasing behaviour = Accepted
of women consumers.

H4: Sexual appeal items used in advertisements have a significant and positive effect on the purchasing = Accepted
behaviour of women consumers.

HS5: The use of humour in advertisements has a significant and positive effect on the purchasing behaviour = Accepted
of women consumers.

Discussing the findings with the literature

According to the findings from the current study, it was determined that the strategies for celebrity use, product comparison,
sexual appeal and humour use have a significant and positive impact on consumer buying behaviour. Still, the repeat exposure
strategy has no significant impact on the purchasing behaviour of women consumers. These results (Kaur and Hundal, 2017;
Campbell and Keller, 2003; Khan and Munoz, 2015; Majeed and Rezzak, 2011; Liu and Liu, 2019; Trivedi and Teichert, 2020;
Oztiirk and Tekin, 2020; Dokeroglu and Gokgearslan, 2020; Meraabi and Selvasundaram, 2020) support works in the literature.

Conclusion, recommendation and limitations

In future studies, it will be possible to compare results by looking for consumers with different demographic characteristics and
cultural structures. However, the study's convenience sampling method is a significant limitation. For this reason, research using
random sampling techniques is critical for the generalizability of the results. Advertisers are cautious while repeating their ads
and deliver the repetition at extended intervals from the point where they believe they have the consumer's attention may
encourage the consumer to make further purchases. In addition, it is essential to include celebrities in the advertisement related
to the product being promoted and to focus on fundamental differences while comparing the product, without offending the
other product too much. It is thought that the inclusion of sexuality and humour in advertisements, considering the society's
cultural structure, will also impact the advertisement's success. Advertising strategies that fall within the scope of the study,
environmental aspects of the products, themes that emphasize hygiene and cleanliness, and advertisements that highlight
environmentally conscious businesses will successfully influence consumer purchasing behaviour by cultivating favourable
attitudes. In addition, advertisers should avoid messages that may cause reactions in the Community. For this reason, it is
recommended that advertising companies work in partnership with professional groups before publishing the advertisement.

Results of the article

According to the findings obtained in the study, It has been determined that the use of celebrities, product comparison, sexual
appeals and humour use strategies in advertisements have a significant and positive effect on the purchasing behaviour of
consumers. Still, the strategy of repeated exposure does not affect the purchasing behaviour of women consumers. The
determination that repeats exposure does not significantly affect purchasing behaviour supports the study of Kaur and Hundal
(2017). It can be said that the use of celebrities, comparing products, the use of sexuality and the use of humorous strategies
generally provoke positive purchasing behaviours among consumers. Furthermore, it has been revealed that promoting sexual
appeals in advertising increases the chance of developing a positive attitude towards the product/brand, thus creating purchase
intention. It gives similar results to the studies of Kaur and Hundal (2017) and Khan and Munoz (2015).

Suggestions based on results
Limitations of the article

Using the convenience sampling method in the study is a significant limitation. For this reason, various studies with random
sampling methods are essential regarding the results' generalizability. Another limitation is that the study was conducted only
with women consumers. The results can be compared by conducting the study in a sample including male consumers. In addition,
the advertising strategies shown in the model were investigated in the research. Therefore, the model can expand the scope by
including other strategies.
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Giris

Reklamlar sayesinde istenilen mesaj hedef kitleye kolaylikla iletilebilmektedir. Reklamin, iiriin veya
hizmetler hakkinda ikna edici bir sekilde bilgi sagladig1 ve tiiketicinin ihtiya¢ duydugu tiim gerekli
bilgileri vererek tiiketiciyi belirli bir iirtinii satin almaya motive ettigi soylenebilmektedir (Beevi, 2014:
1). Hedef kitle olarak diisliniildiigiinde kadin ve erkek tiiketicilerin iletilen mesajlara yonelik tepkileri
farklilik gosterebilmektedir (Hogg ve Garrow, 2003: 160). Bu da satin alma davraniglarma
yansimaktadir. Oyle ki Sun, Lim, Jiang, Peng ve Chen, yaptiklari arastirmada (2010); reklamlarda
bilgilendiriciligin erkeklerde, eglencenin ise kadinlarda daha olumlu bir tutum olusturmaya yardimci
olabilecegini ortaya cikarmislardir. Yagci ve flarslan (2010) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina
gore ise tiiketicilerin cinsiyetlerinin, “satin alma kararlarinda ve reklama yonelik verdikleri tepkilerde, 6nemli
bir faktor oldugu” belirlenmigtir. Kadinlar gorsel ve sozlii olarak zengin, karmasik reklamlardan
hoslanmaktadirlar.

Kadinlar, finansal agidan bagimsiz hale geldikgce ve bilgi diizeyleri arttikca iiriin satin alimlarinda daha
bilingli davranmakta ve farkindaliklar1 artmaktadir. Ornegin, Akyiiz’e (2006) gore egitimli kadin
tliketicilerin satin alma davranis: gergeklestirirken hem reklamlardan yararlandiklar:t hem de 6ncesinde
yapmus olduklar: alisveris deneyimlerinden edindikleri bilgileri kullandiklar tespit edilmistir.

Reklamlar tiiketicilerin biligsel ve davramnigsal tutumlarimi etkiledigi icin, iiriinlerin ya da hizmetlerin
bazilarinin kadin tiiketicilere bazilarmin ise erkek tiiketicilere yonelik iiretilmis olmasi da reklam
stratejilerin yoniinii belirlemektedir (Elibol, 2013; akt. Kendirli ve Kaptan, 2020: 121). Televizyonda
yayinlanan reklamlar kadin tiiketicileri yalnizca bilgilendirmekle kalmamakta ayn1 zamanda satin alma
davranigina da yonlendirmektedir (Sonkusare, 2013: 31). Oztiirk ve Tekin’e (2020) gore erkek
tiiketicilere kiyasla kadin tiiketicilerin reklamlardan ¢ok daha fazla etkilendikleri sdylenebilmektedir.
Kadinlar, kararlarin1 ve onceliklerini sadece kendi ihtiyaclarina gore degil, ayni zamanda kendi
cevrelerindeki kisilere gore de belirlemektedirler. Bu sebeple, kadinlara yonelik dogru stratejiler daha
fazla iirtin ve hizmet satin almalarina yol acarak hem reklamcilara hem de isletmelere daha fazla kar
olarak geri donebilecektir.

Bu baglamda ¢alisma reklamlarda kullanilan bazi stratejilerin (tekrara maruz kalma, iinlii kullanimg,
iirtin kiyaslama, cinsel gekicilik ve mizah kullanimi) kadin tiiketicilerin satin alma davranislar: tizerinde
etkili olup olmadigmni belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Buradan hareketle ¢alismada oncelikle
kavramsal gerceveyi olusturan tekrara maruz kalma, tinlii kullanimy, {iriin kiyaslama, cinsel ¢ekicilik ve
mizah kullanimi kavramlari literatiirle desteklenerek agiklanacak ve sonrasinda yapilan arastirmanin
bulgularina yer verilecektir.

Literatiir taramasi
Tekrara maruz kalma

Reklamlarda sik sik tekrara yer verilmesi tiiketicilerin algisini etkilemek i¢in reklamcilar tarafindan
kullanilan en 6nemli araglardan biridir. Bir iiriiniin veya markanin reklaminin siirekli tekrar etmesi, bu
iriin veya markanin, hem daha fazla popiiler olmasina katki saglayacak hem de tiiketicide ¢ok daha
fazla satin alma motivasyonu olusturacaktir (Kaur ve Hundal, 2017: 3). Batra ve Ray (1986)’a gore,
reklamin tekrar: tiiketicilerin satin alma davranisini arttirmakta ve ayni zamanda {iriine yonelik olumlu
tutum olusturmalarina da yardimci olmaktadir. Campbell ve Keller (2003) tarafindan yapilan
calismada, tarudik iiriinlerin reklamlarmin tekrarlanmasinin, bilinmeyen {iriinlerin reklamlarina
kiyasla daha etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Reklamlarin tekrari tiiketicilerde hem marka
farkindaligmin olusmasma hem de iriin asinali§1 kazandirlarak iiriinlerin satin alinma hizinin
artirilmasina sebep oldugu soylenmektedir (Bogart, 1990; Kaur ve Hundal, 2017). Turley ve Shannon
(2000)" e gore reklamin tekrarlanmasinin, tiiketicinin zihninde tiriiniin geri ¢cagirilmasi yoniinde olumlu
bir etki yaratmasindan dolay1 satin alma davrarnslarini pozitif yonde degistirdigi belirtilmektedir.
Obermiller ve Spangenberg (1998)’ e gore, reklamin tekrarlanmas: diisiik katilima kars1 bir arag olarak
kullanilarak, tiiketici siipheciligi ile bas etme ve sonucunda algilanan riski azaltma ve yine iiriine olan
pozitifligi arttirma gibi konularda etkili oldugu saptanmistir. Berlyne'ye (1970)’e gore tiiketici, siirekli
reklami1 yapilan {iriine daha asina hale gelmektedir. Majeed ve Razzak (2011) yaptiklar1 ¢alisma ile
tekrar eden reklamlarm, iinlii kullanimi1 ve algilanan kalitenin, tiiketicilerin satin alma kararlar:
tizerinde etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Calisma sonuglarina gore, tekrar eden reklamlar ve
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algilanan kalite, toz deterjan reklamlarinda tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Reklamin tekrar etmesi {iriine kars: tiiketicinin dikkat gelistirmesini ve ayrica marka segim
kararlarinin olusmasinda biiytik bir etki yaratmaktadir.

Literatiir incelendiginde bazi ¢alismalar (Batra ve Ray, 1986, Campbell ve Keller, 2014; Bogart, 1986;
Obermiller, 1998; Berlyne, 1970) reklamin tekrarimin, tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde
pozitif bir etkiye sebep oldugunu sdylemektedirler. Diger taraftan (Kaur ve Hundal,2017; Ginter, 1974;
Mitchell ve Olson, 1977; Stang, 1975) ¢calismalarinda ise reklamin tekrarinin tiiketicinin tutum, inang ve
satin alma davraniglari tizerinde hicbir etkisinin olmadigi ve hatta reklamin tekrarlanmasimin
tiikketicilerin zihnini olumsuz yonde etkiledigi dahasi tiiketicide negatif bir etkiye bile sebep olabildigi
de literatiirde yer almaktadir.

Literatiirdeki calismalar dikkate alindiginda arastirmanin ilk hipotezi, Hi: Tekrara maruz kalma kadin
tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir, seklinde gelistirilmistir.

Unlii kullanim1

Reklamlarda, reklamcilar tarafindan iinlii desteginin kullanilmas: tiiketicilerin tutumlarmni etkilemek
i¢in yapilan temel taktiklerden bir baskasidir. Reklamcilar siklikla iiriin ya da hizmeti bir iinliiyle
Ozdeslestirerek ya da bir iinlii araciligiyla tanitarak pazarlama yoluna gitmektedirler (Erkal, 2013:36).
Reklamlarda {inlii desteginin alinmasi tiiketicilerde daha yiiksek satin alma niyeti olusturmaktadir
(Singh ve Banerjee, 2018:1624). Friedman, Termini ve Washington (1977) tarafindan yapilan ¢alismada,
Sangria sarap markasi igin {inlii ve tinlii olmayan kisilerle reklam filmi ¢ekilmis, reklam sonucunda
reklam da tinliintin kullanuldig1 versiyon; tat, reklam inanilirlig1 ve satin alma niyeti agisindan daha
yliksek puanlara sahip olmustur. Gilintimiizde artik tiiketiciler markalar1 degil, yasamlari
se¢mektedirler (Binay, 2010: 25). Bir iinliiniin reklami desteklemesi durumunda tiiketicilerin, {iriiniin
detaylarini dikkate almadan satin alma egiliminde olduklari ortaya ¢gikmaistir (Atkin ve Block, 1983:358-
376). Glivenilir bir kaynagin reklamlarda destekleyici olarak kullanimi, bir tiiketicinin, kanaatlerini,
tutumlarmi, degerlendirmelerini veya davranislarini etkileyerek, tiiketicinin bilgiyi dogru olarak kabul
etmesi ve kullanmaya motive edilmesi saglanabilmektedir (Pornpitakpan, 2004; akt. Singh ve Banerjee,
2018:1624). Glindogdu ve Saglam’a (2021) gore reklamlarda {inlii kisilerin kullanimi, uzman bir kisiden
alman goriis, pozitif yorumlar ve iiriiniin {iretim asamalarinin gosterilmesi reklamlarda siklikla
basvurulan ikna yontemleri arasindadir. Ayrica toplumun giivenini kazanmis kisilerin de reklamlarda
kullanim;, tiiketici tizerinde oldukga etkilidir.

Reklamda kullanilan kisilerin {iriin ile uyum saglayip saglamadigi da dikkat edilmesi gereken
konulardandir (Albert, Ambrose ve Valette-Florence, 2017:97). Ornegin, Vernel Max reklaminda
oynayan manken Cagla Sikel’in iki ¢ocuk annesi ve goz oniinde bulunan bir kadin olmasi hedef kitleyi
ikna etmede etkili bir 6zellik olmustur. Bir baska 6rnek ise Muhtesem Yiizyil dizisinde Hiirrem
karakterini canlandiran giiclii ve bakimli bir kadina hayat veren Meryem Uzerli'dir. Kadinlarin
0zendigi, taklit ettigi ve benimsedigi hatta o donemlerin sa¢ rengi modasina yon verdigi ve bu yiizden
Elidor reklamlarinin yiizii oldugu goriilmektedir (Erkal, 2013:40-42). Reklamlarda {inlti kullaniminin
etkisini belirlemede Norobilimcilerin ¢alismasi da énemli bir yer tutmaktadir. Norobilimcilerin “bir
ylizii ne kadar sik goriirsek o kadar daha ¢ok severiz” iddiasina reklamlarda “maruz kalma etkisi”
denilmektedir. Bu etkiye gore, Beyonce un yer aldig1 L’oreal reklamlar1 incelenmis ve bu reklama maruz
kalanlarda beyin taramasi yapilmigtir. Bu tarama sonucunda reklamlarda Beyonce'un tekrar tekrar
¢iktig1 tiim anlarda beynin “dopamin” ve “feniletilamin” salgiladig: tespit edilmistir (Aytekin ve
Kahraman, 2014: 58).

Reklamlarda iinlti kullaniminin, tiriin tammirhigimi arttirdigi ve tiiketicinin tutum ve iirtine karsi
tercihini degistirdigi iddia edilmekte ve iinlii onaylamasmmin da tiiketicilerin iirtine karsi olan
farkindahigimi artirdigr sdylenmektedir (Miciak ve Shanklin, 1994; Freiden, 1984; Rodriguez, 2008;
Gakhal ve Senior, 2008). Buna karsin farkli yazarlarin farkl fikirlere sahip olmasi nedeniyle
reklamlarda {inli kullaniminin tiiketicilerde biligsel ve tutumsal bir degisiklige yol agtigi fakat
davranigsal hicbir etkiye yol agmadig1 da ileri siiriilmektedir (Till ve Busler, 1998; Majeed ve Razzak,
2011; Rashid ve Nallamuthu, 2002).

Diger bir taraftan “iinliiniin ¢ekiciligi, maliyeti, inanilirlig1, calisma kolaylig: ve iinliiniin sozlesme sonrast bir
sorun ¢ikarma olasilig1 gibi bircok faktore de dikkat edilmelidir”. Ayrica bu tiir yontemlere bagvurulurken
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titkketicinin ilgisinin ve dikkatinin reklami yapilan {iriin ve reklam mesaji yerine {inlitye kaymasi (vampir
etkisi) ve markanin iinliiniin golgesinde kalmasi ihtimali de goz ¢niinde bulundurulmas: gereken
onemli faktorler arasindadir .” Unliiniin popiilaritesinin azalmast, markanin imajina zarar verecek bir olaya
karigmas: veya iinliiniin yasaminda meydana gelebilecek degisimler de yine reklamcilar tarafindan dikkatle analiz
edilmesi gereken durumlardir” (Toker ve Sulak, 2020:122). Ozellikle pirlanta reklamlarinda iinlii
kadmnlarin kullanilmasinin kadin tiiketicilerin bu tarz {iriinleri satin almalarinda daha etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir.

H:: Reklamlarda iinlii kullanimi kadin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir.

Uriin kiyaslama

Uriin kiyaslamanin reklamda kullanilmasinin en iyi yollarindan biri karsilastirmali reklam yapmaktir.
Karsilastirmali reklam; “Rakip markalarin tarafsiz, dlciilebilir veya fiyat ozellikleri iizerinden karsilastirildig
ve rakip markanin isim, 6rnekleme veya diger ayirt edici 6zellikler yoluyla belirtildigi reklam tiiriidiir” (The US
Federal Trade Commission, 1979; akt., Lamb, Hair ve McDaniel, 2011) seklinde tanimlanmaktadir. Her
ne kadar iilkemizde karsilastirilan {irtin dogrudan verilemese de reklamda gecen bazi ifadelerden
dolay1 hangi iiriiniin kastedildigi tiiketici tarafindan kolaylikla anlasilabilmektedir. Genellikle bu
reklam stratejisinde, en ¢ok kullanilan taktik, reklam veren firmanin tiriiniiniin, rakip iiriin ile benzer
kalitede oldugu ya da daha iistiin kaliteye sahip oldugunu 6ne siirmektir (Singla ve Kumar, 2008; akt.,
Aydin, 2017:901).

Uriin kiyaslama igeren reklamlar, tiiketicileri objektif ve dogru bir sekilde bilgilendirmeyi
amaclamalidir. Bu durum pazarin seffafligin1 arttiran 6nemli unsurlardandir. Pazarin seffaflig,
rekabetin gelismesi sonucu, tiriinlerin fiyatlarinin diismesi ile halkin ¢ikarini desteklemektedir (Bodnar,
2004; Singla ve Kumar, 2008; akt., Aydin, 2017:908). Johnson & Johnson'un rakibi Datril’in reklamlar1
karsisinda, Tylenol isimli agr1 kesici ilaglarinin fiyatlarini diisiirmek zorunda kalmas: buna 6rnek
verilebilmektedir (Beard, 2010:278). Uriin kiyaslama iceren reklamlara yonelik olarak tiiketicilerin
olumsuz tepkilerini azaltabilmek icin reklamin igerigini onaylayacak yani referans olabilecek kisilerin
kullanimi oldukg¢a Onemlidir. Bu kisilere duyulan giivenle, reklam mesajindaki inandiriciligin
artabilecegi beklenmektedir. Olumlu olarak degerlendirilen bir kaynagin, karsilagtirmali (kiyaslamali)
reklamlarda siklikla ortaya ¢ikan tutarsizligl ortadan kaldirmasi beklenir ve bu duruma “kaynak etkisi”
adz verilir (Raju, Rajagopal ve Unnava, 2002:480). Bu tarz reklamlar, iiriin gelisimini ve inovasyonunu
da cesaretlendirmektedir.

Uriinleri pazarda lider olmayan firmalar genellikle, bir tutundurma stratejisi olarak pazar lideri marka
ile karsillastirma yapmay1 tercih etmektedirler (Kurtz, 2008:529). Karsilastirmali reklamlarn
kullanilmasi esnasinda dikkat edilmesi gereken birtakim hususlar vardir ve bunlar; objektif olma, test
sonuglarmin manipiile edilmemesi, testlerin adil kosullarda yapilmasi, reklamda rakibi asagilayacak
unsurlarin olmamasidir (Aydin, 2017:917). Putrevu ve Lord (1994)’e gore, karsilastirmali reklamlarin,
marka degistirenleri olumlu yonde etkiledigi ve rakip markalara sadik tiiketiciler {izerinde olumsuz bir
etkisi oldugu sOylenmektedir. Giivenilir bir kaynaktan gelen karsilastirmali reklamin satin alma
davramgini olumlu etkileyecegi varsayimi altinda {igiincii hipotez, Hs: Reklamlarda yapilan iiriin
kiyaslama kadin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir,
seklinde gelistirilmistir.

Cinsel ¢ekicilik

Cinsellik, tiiketicilerde iiriinleri satin almaya iten bir gii¢ olarak reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir
(Kaur ve Hundal, 2017:4). Bunun yan sira kadinlarin reklamlarda kullanilan cinsellik algisindan ¢ok
daha fazla etkilendigi ve bu reklamlara daha fazla giivendigi sdylenebilmektedir (Hultin ve Lundh,
2014; akt. Kaur ve Hundal, 2017:4). Khan ve Munoz (2015)’e gore, reklamlarda cinsel gekicilik
faktoriiniin kullanilmasinin, kadin tiiketicilerin tutumlarini ve nihai satin alma kararlarini etkileyip
etkilemedigi incelemistir. Aragtirma sonucuna gore, liiks iiriin olan 6zellikle de parfiim gibi iiriinlerin
satisinda ve pazarlanmasinda cinsel cekicilik igerikli reklamlarin kullamilmasmin, kadin tiiketici
tutumlarini olumlu yonde etkileyerek satin alma kararina sebep oldugu tespit edilmistir.

Reklamcilar, iireticilerin tirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere pazarlarken akildan ¢ok duygularina
hitap etmektedirler. Bu sebeple reklamlarda kullanilan cinsel gekicilik iceren reklamlar tiiketicinin
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dikkatini ¢ekmede olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple, reklamcilikta cinselligin daima sattigina
inanilmaktadir ($Sener ve Uztug, 2012:1). Kadin imgesinin reklamlarda sunulmasina ozellikle yer
verilmektedir. Reklamda 6zellikle cinselli§in vurgulandig: igeriklerin ¢ogunda, kadmn bedeninin yer
aldig1 goriilmektedir. Ozellikle bu tiir reklamlarin {istii kapali bir sekilde vermek istedikleri mesaj,
tiiketicinin kendini daha seksi hissetmesidir (Baudrilland, 2001; Batra ve Scott, 2003; akt. Birol, 2022:186-
187). Uriinler ve markalar igin cinselligi iceren reklamlar 1900’lii yillardan beri etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. C)rnegin, Victoria Secret, cinsel ¢ekiciligi reklamlarinda basarili bir sekilde kullanan
markalardandir.

Bazi yazarlar cinselligin kullaniminin tiiketicilerin biligsel tutumlar: iizerinde negatif bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedirler. Tiiketiciler bu tiir reklamlarin kullanildig: sirketlere karsi imaj ve iirtin
kalitesi konusunda giivenmediklerini ifade etmislerdir (Alexander ve Judd, 1978; Courtney ve Whipple,
1983; Peterson ve Kerin, 1977). Cinsel ¢ekicilik konusunda kadin imgesinin cinsellikle bagdastirilmasi,
gliniimiiz toplum yapisinda da artik kabul gérmemeye baslamistir. Kadin ve erkek arasinda ki cinsiyet
esitsizligini koriikleyen bu reklamlarin yerini artik “feminist pazarlama” uygulamalari almaya
baslamuistir. Artik pek ¢ok marka, kadinlarin neler yapabileceklerine, onlarin toplum igerisinde ki giiglii
ve onemli yapisina ve farkindaliklarinin artirilmasina yonelik yapilan reklamlara agirlik vermektedirler
(Birol, 2022: 187).

Cinsel ¢ekicilik reklamlarindan yana olan arastirmacilar yapmis olduklar1 arastirma sonuglaria gore,
reklamcilarin reklamlarda cinselligi kullanarak, hedef miisterilerin dikkatini daha kolay c¢ekmekte
olduklar1 sonucuna varmiglardir. Ayrica, miigterilerin bu reklamlar1 daha ilging ve eglenceli olarak
algiladiklarini ve bu reklamlar: izlemek icin ¢ok daha fazla zaman harcadiklarini da sdylemektedirler
(Dianoux ve Linhart, 2010; Grazer ve Keesling, 2011; Groza ve Cuesta 2011; Sawang 2010; Sharma ve
Gupta 2015; Sugiarto ve Barnier, 2013; Thiyagarajan, Shanthi ve Naresh, 2012; Khan ve Munoz, 2015).
Arastirmacilar reklamcilarin, saglik ve giizellik, tiitiin, alkollii icecekler, tasarim kiyafetler ve aksesuar
gibi iirlin gruplarinda, cinsel gekicilik stratejisini daha sik kullandiklarin da tespit etmislerdir (Chang
ve Tseng, 2015:561).

Buradan hareketle dordiincii hipotez asagidaki gibi gelistirilmistir.

Ha: Reklamlarda kullanilan cinsel gekicilik 6geleri kadin tiiketicilerin satin alma davrams: {izerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Mizah kullanimi

Gllmek ve eglenmek gibi eylemlerin, insanlar {izerinde birlestirici bir giice sahip oldugu
diistintilmektedir. Bu durumu milli maglarda bir araya gelen insan davranislar ile 6zdeslestirebiliriz.
Insanlar her ne kadar farkli fikirlere, goriislere sahip olsalar da bu tarz etkinliklerde bir araya gelirler.
Bu birlestiriciligin reklamcilar tarafindan kullanilmasi da kag¢inilmaz bir durumdur. Mizahi anlatimin
kullanildig1 reklamlarda, insanlar “reklam izliyorum” hissine kapilmadiklar1 i¢in reklamlar: daha kolay
kabullenmekte ve aktarimini yapabilmektedirler. Cem Yilmaz reklamlarinin viral olmasimnin baslica
sebebinin de bu olabilecegi soylenmektedir (Elitas ve Akyol, 2022: 525).

Mizahin reklamda kullanimi, eglenme ve memnuniyet duygusunu beraberinde getirmekte ve sunulan
bilgiyi farkli formata sokmaktadir. Reklamlarda kullanilan mizahin tiiketiciler iizerinde mesajin
anlasilmasini ve ikna olunmasini kolaylastirdigr yoniinde ¢alismalara rastlanmaktadir (Zhang, 1996;
akt. Ugur, 2007:82). Reklamcilar giiclii kanitlar1 olan bir rakibe karsi mizahi bir silah olarak kullanip
tiikketiciyi etkileme yoluna gidebilmektedirler (Zhang, 1996:30).

Erkek ve kadinlar arasindaki mizah tiirlerinin farkli olusu da 6nemli tartisma konular1 arasindadir.
Erkekler kadinlara gore ¢ok daha saldirgan ve cinsel igerikli mizaha ilgi duymaktadirlar (Whipple ve
Courtney, 1974; akt. Ugur, 2007:87). Cinsel igerikli mizah reklamlarini geng kitle begenirken, yetiskin
bayanlar bu durumdan genellikle hoslanmamaktadirlar. Hem cinslerinin alay konusu olmasindan haz
almamakta ve erkeklere oranla da ¢ok daha ¢cabuk negatif tepkiler verebilmektedirler (Mowen ve Minor,
1998; akt. Ugur, 2007:81-83).

Cinsel cekicilik ve mizahin birlesimiyle birlikte ortaya ¢ikan bir¢ok reklam, iiriin alanlarmin da
genislemesine sebep olmaktadir. Ozdilek reklaminda bornozuyla otostop geken bir erkek igin bir
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bayanin durmas: fakat bayanin yalmzca bornozu alip gitmesi bu konuya iyi bir 6rnek olusturmaktadir
(Ugur, 2007:101).

Mizahin olumlu etkilerinin yani sira olumsuz bir¢ok etkisinin oldugu da bazi arastirmacilar tarafindan
ortaya konulmaktadir. Reklamciligin 6nemli ustalarindan Claude Hopkins 1920°li yillarda “insanlar
palyacolardan satin almazlar” diyerek reklamlarda kullanilan mizaha kars1 ¢ikmistir. Ancak, aradan
gecen yillarda reklamcilikta, reklam stratejilerinde ve tiiketicilerde kayda deger cok fazla degisiklik
oldugu asikardir.

Mizah kimi zaman reklam mesajinin anlasilmasinda giigliige neden olabilmektedir. Ayrica, izleyicinin
dikkatini kimi zaman bagka yone ¢ekmekte kimi zamanda tiiketici {iriinle degil de mizah unsuruyla
ilgilenebilmektedir. Reklamcilarin mizah unsurunu kullanirken oldukga dikkatli davranmas: gerekir.
Ornegin reklamda kullanilan meslek grubundan bir kisinin alaya alinmasi, o kesimin tepki
gostermesine neden olabilir. Bunun yani sira cinsiyet mizahta kullanilirken hedef kitlenin beklentileri
dikkate alinmalidir (Mower ve Minor, 1998; akt. Ugur, 2007: .81-83). Olumsuz yonleri olsa da insanlar
gliniimiizde artik giilebilecekleri mutlu hissettikleri seyleri izlemeyi daha fazla tercih etmektedirler. Az
da olsa giilimseme nedeni olarak goriilen iiriin ve hizmetlerin de satin alinmasi daha kolay
olabilmektedir. Oyle ki Arslan ve Dursun’ a (2015) gére reklamlarda kullanilan ironilerin, komik
vurgularm, niiktelerin, giiliing Ogeler ve sembollerin tiiketicilerde, tutumlarin pozitif yonde
degismesine neden oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple arastirmanin besinci hipotezi, Hs:
Reklamlarda mizah kullanimi kadin tiiketicilerin satin alma davramis: tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir, seklinde gelistirilmistir.

Satin alma davranisi

Arastirmacilar son yillarda kadinlarin satin alma davramislari hakkinda cesitli ¢alismalar
yurtitmektedirler. Bu ¢alismalarin yapilmasinin temel sebebi, tiim diinyada kadinlarin biiyiik 6lgiide
isgiiciine katilmalar1 ve azimsanmayacak bir finansal kapasiteye sahip olmalar1 nedeniyle satin alma
gliclerinin artmasidir. Ozellikle kadin ¢alisanlar zamanlarinin ve gelirlerinin biiyiik kismini aileleri i¢cin
en iyisini se¢mek icin harcamaktadirlar (Meerabai ve Selvasundaram, 2020: 2639).

Erkeklerin ve kadinlarin pazarlama uyaranlarina farkli tepki verdigi iyi bilinen bir gergektir. Cinsiyet,
tiikketici satin alma davramsini etkileyen onemli bir faktdrdiir. Birknerova, Frankovsky, Zbihlejova,
Parova, (2017) calismalarinda cinsiyeti sosyo-yapisal, kisilerarasi ve bireysel diizeylerde
incelemektedirler. Calismaya gore erkek ve kadin beyni, yapisal ve davrarussal diizeylerde taban
tabana zittir. Bu farkliliklar dogumdan itibaren olusmakta ve dmdirleri boyunca siirerek onlarin aligveris
davranislarin, tiiketici kararlarini ve tutumlarini etkileyerek devam etmektedir. Aligveris esnasinda
kadin ve erkek tiiketicilerin farkli davramiglar1 vardir. Bu farkliliklarin nedeni; tutumlarin,
davraniglarini, algilarini, motivasyonlarimi veya degerlerini etkileyen yetistirilme ve sosyallesme
sekilleridir (Lakshmi, Niharika ve Lahari., 2017; akt. Stefko, Tomkova, Kovalova ve Ondrijova, 2021: 3).

Ayrica, renklerin de kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma diizeylerinde farkli anlamlar yarattig1 ortaya
¢ikmistir. Puccinelli (2013) tarafindan yapilan c¢alisma sonuglarina gore ise aligveris ile baglantili
renklerin kadinlardan ¢ok erkeklerin tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Erkeklerin kirmizi
rengi tasarrufla iliskilendirerek aligveriglerinde olumlu tepkiler verdikleri tespit edilmistir. Fiyatlar bu
renkle one ¢ikarildiginda diger renklerin aksine erkeklerin tasarruf algilarini harekete gecirmektedir.
Kadinlarda ise bu durum farkli etkiler meydana getirmekte kirmizi renk genellikle siipheye neden
olmaktadir. Kadinlar ise siyah rengi tasarrufla iligkilendirilmektedir. Satin alma davranislarinda
kadinlarin fiyat bilgisi konusunda erkeklere gore daha iyi bir bellek ve daha derin bilgi isleme
yetenegine sahip olduklar: ayrica tespit edilmistir (Stefko vd., 2021: 9).

Tiiketicilerin satin alma niyeti reklama karsi gelistirdikleri tutumlarindan da etkilenmektedir.
Tiiketicilerin {inlii kullanimindan ve duygusal imgelemelerden pozitif bir sekilde etkilendigi
soylenmektedir. Kadin tiiketicileri reklam mesajlariyla etkileyebilmek ve satin almalari igin ikna
edebilmek amaciyla onlar i¢in énemli olan, inandiklar1 ve begendikleri bir¢ok faktoriin dikkatle ele
alimmasi gerekmektedir. Kadinlar i¢in ¢ocuklar: ve onlarin basarilar1 ayni zamanda da iyi temizlenmis,
her haliyle diizenli goriinen evleri olduk¢a 6nemlidir. Dis goriiniis pek ¢ok kadin i¢in her seyden
onemlidir ve liiks giyim, pirlantalar, sag, estetik vs. gibi unsurlar1 yalnizca karsi cinse veya
hemcinslerine giizel goriinmek i¢in degil aynmi1 zamanda da kendilerini mutlu etmek i¢in kullanirlar.

Feyza Somtas Lekesizcan & Leyla Leblebici Koger

93



tujom (2022) 7 (3):85-104

Kadin tiiketiciler ayn1 zamanda duygusal 6zellikleri nedeniyle; heyecan duymak, sevgiyi aski ifade
etmek, bagkalarin1 mutlu etmek ve zevk almak gibi nedenlerle alisveris yapabilmektedirler. Kadinlarin
bu tarz hedonik davraniglari isletmelerce iyi analiz edilip pazarlama stratejilerinin ona gore belirlenmesi
Oonem arz etmektedir (Zengin, 2019: 56-60). Kadin tiiketicilerin satin alma davranislarinin da televizyon
reklamlarindan etkilendigi, yapilan arastirmalarda belirlenmistir (Sonkusare, 2013; Kumar ve Gupta,
2015).

Arastirmanin metodolojisi
Arastirmanin yontemi

Betimleyici nitelik tasiyan bu arastirmada, kolayda oOrnekleme yontemiyle Kayseri'deki kadin
tiikketicilere Google Forms araciligiyla ¢evrimigi anket formu uygulanarak veriler toplanmustir. Verileri
toplamadan &nce Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Etik kurulundan 31.08.2021 Tarihli ve 365 Sayili
etik kurul onayr alinmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu Kaur ve Hundal'in (2017)
calismalarinda kullandiklari lgekten yararlanarak Tiirk¢eye uyarlanmistir. Veriler SPSS ve AMOS
paket programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin gegerliligini kontrol etmek igin dogrulayict
faktor analizi; glivenirligini test etmek icinse Cronbach Alpha yontemleri kullanilmistir. Aragtirmanin
hipotezleri ise AMOS programinda yapisal esitlik modeli kullanilarak test edilmistir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Yapilan literatiir taramasi gercevesinde gelistirilen arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

o

Tekrara Maruz e
Kalma

Unlii Kullanim:

— 1 Safnn Alma Davranisi

Uriin Eayaslama

Cinsel Celicililk l

Mlirah Kullamirms L1

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Sekil 1'de reklam stratejilerinin (tekrara maruz kalma, {inlii kullanimy, iiriin kiyaslama, cinsel ¢ekicilik
ve mizah kullanimi) satin alma davranis: iizerindeki etkileri gosterilmektedir. Bu kapsamda gelistirilen
hipotezler asagida verilmistir.

Hi: Tekrara maruz kalma kadin tiiketicilerin satin alma davrams: tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

Hz: Reklamlarda iinlii kullanimi kadin tiiketicilerin satin alma davramg: tizerinde anlaml ve pozitif bir etkiye
sahiptir.

Hs: Reklamlarda yapilan iiriin kiyaslama kadin tiiketicilerin satin alma davrams: iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir.

Ha: Reklamlarda kullanilan cinsel cekicilik 6geleri kadin tiiketicilerin satin alma davrams: iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir.

Hs: Reklamlarda mizah kullanumi kadmn tiiketicilerin satin alma davramg: iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahiptir.

Verilerin analizi ve arastirmanin bulgular
Katilimcilara ait demografik dagilimlar

Katilimcilarin demografik 6zellikler itibariyle dagilimlar: Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Dagilimlar:

Medeni Durum | Frekans Yiizde | Ogrenim Durumu | Frekans Yiizde

Evli 200 50,1 flkokul 44 11

Bekar 194 48,6 Lise 113 28,3

Diger 5 1,3 On lisans 29 73

Toplam 399 100 Lisans 164 41,1
Lisanstuistii 49 12,3
Toplam 399 100

Yas Frekans Yiizde | Aylik Gelir (TL) Frekans Yiizde

20 yas alt1 44 11 4.250 TL ve alt1 93 23,3

21-30 186 46,6 4.251-6.000 TL 95 23,8

31-40 80 20,1 6.001-7.500 TL 80 20,1

41-50 60 15 7.501-9.000 TL 50 12,5

51-60 22 5,5 9.001-10.500 TL 36 9

60 yas iistii 7 1,8 10.501 ve tistii 45 11,3

Toplam 399 100 Toplam 399 100

Meslek Frekans Yiizde

Ogrenci 153 38,3

Isci 13 3,3

Kamu Calisan: 63 15,8

Ozel Sektor Calisaru 54 13,5

Ticcar 5 1,3

Calismiyorum 111 27,8

Toplam 399 100

Aragtirmaya 399 kadin tiiketici katilmistir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin %50,1'i evli, %49,9'u
bekardir. Katihmcilarin %46,6’s1 21-30 yas araliginda bulunmaktadir ve %41,1'i lisans mezunudur.
Anketi cevaplayan kadin tiiketicilerin ¢ogunlugu o&grenci (%38,3) ve ev hamimlarindan (%27,8)
olugmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri

Olgeklerin giivenirligini kontrol etmek amaciyla SPSS programu ile veri toplama aractmn ig tutarlilik
katsayis1 olan Cronbach's Alpha degeri hesaplanmistir. Daha sonra gegerliligini dogrulamak amactyla
AMOS programi ile Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yontemi kullanilmigtir. Arastirma hipotezlerini
test etmek amaciyla ise AMOS programiyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi kullanilmigtir.

Dogrulayic faktor analizi

Dogrulayic1 faktdr analizi arastirmada kullanilan verinin orijinal yapiya uyup uymadigimni
gostermektedir. Dogrulayic faktdr analizi ile, degiskenin faktor yapis: test edilerek gegerlilik analizi
yapilmaktadir. (Meydan ve Sesen, 2011:57). Bu sebeple, arastirmada kullanilan 6lgegi test edebilmek
amactyla Amos programi ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

e Olgek giivenilirligine iliskin bulgular
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Tablo 2: Arastirma Degiskenlerine Iliskin Madde Sayilar1 ve Bulgular

Faktorler Madde Sayis1 | Cronbach Alfa Katsayis1
Tekrara maruz kalma 4 0,761
Unlii Kullanim1 6 0,858
Uriin Kiyaslama 3 0,864
Cinsel ¢ekicilik 4 0,849
Mizah Kullanimi 4 0,918
Satin Alma Davranis1 | 3 0,707

Arastirmada kullanilan 0Olgekler igin giivenilirlik analizi yapilarak ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda olgeklerin (0,903) ile oldukga giivenilir oldugu ispatlanmistir (Kayis, 2005: 405).
Cronbach Alpha katsayilar;; Tekrara maruz kalma da 0,761; Unlii kullanuminda 0,858; Uriin
kiyaslamada 0,864; cinsel ¢ekicilikte 0,849; Mizah kullaniminda 0,918 ve Satin alma davranisinda
0,707’ dir.

o  Olgek gecerliligine iliskin bulgular
Olgeklerin gegerli olup olmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmustir.

Tablo 3: Olgiim Modeli ile Veri Arasindaki Uyumun Degerlendirilmesi

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli Kabul Edilebilir Uyum Kisaltmalar
x2/df 2,913 <5 CMIN/DF
Uyum fyiligi indeksi 0,908 0,90 < GFI <,95 GFI
Artirmali Uyum indeksi 0,903 0,90 <IFI £,95 IFI
Karsilastirilmali Uyum indeksi 0,902 0,90 < CFI<,95 CFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama | 0,065 0,05 < RMSEA <,08 RMSEA
Karekokii

Olgeklerin uyum degerleri, kabul edilebilen deger araliklar ve aragtirma modeli Tablo 3’de verilmistir.
Uyum indekslerinin kabul edilebilir degerleri i¢in Tablo 3’de verilen degerler Giirbiiz (2021) den
almmustir (s.38). Uyum iyiligi degerleri (%/df=3,349; IF1=903; CFI= ,902; GFI=912; RMSEA= ,077)
degerlendirildiginde model ile verinin birbirine uyumlu oldugu sdylenebilmektedir (Bayram, 2010: 32).
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Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Ozeti

Degiskenler Maddeler Faktor Yiikleri | CR AVE
Tekrara Maruz Kalma TMK4 0,436
TMK3 0,752
0,727 0,512
TMK2 0,747
TMK1 0,769
Unlii Kullanim UK6 0,483
UK5 0,723
UK4 0,801
0,836 0,492
UK3 0,789
UK2 0,794
UK1 0,639
Uriin Kiyaslama KIY3 0,794
KIY2 0,858 0,800 0,530
KIY1 0,824
Cinsel Cekicilik CC4 0,594
CC3 0,630
0,788 0,502
CQ2 0,915
CC1 0,831
Mizah Kullanimi (EG) MK1 0,770
MK2 0,904
0,867 0,601
MK3 0,935
MK4 0,833
Satin Alma Davranist SA3 0,615
SA2 0,802 0,717 0,528
SA1 0,624

Tablo 4’de degiskenlere ait faktor yiikleri ile birlesik giivenilirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerleri verilmistir. Elde edilen CR ve AVE degerlerine gore 6lgegin yakinsak gecerliliginin de
saglandig1 soylenebilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019:663).

Hipotez testi

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek i¢cin AMOS programinda gelistirilen yapisal esitlik modeli Sekil
2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilar:

Hipotez | Degiskenler R? B t P Sonug
Hi SA <--- TMK 0,154 | 0,184 1,764 0,078 | Red
H: SA <—-- UK 0,220 | 0,182 2,742 0,006 | Kabul
Hs SA <--- KIY 0,270 | 0,206 3,490 0,001 | Kabul
Ha SA < CC 0,187 | 0,195 3,245 0,001 | Kabul
Hs SA <—-- MK 0,159 | 0,123 2,486 0,013 | Kabul
Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri:

X?/df: 3,349; RMSEA: ,077; CFI: ,902; GFI:,912; IFI: ,903; P=0,000

Arastirma hipotezlerini test edebilmek icin olusturulan yapaisal esitlik modeli ¢alistirildiginda (Tablo 5)

Hi: Reklamlarda tekrara maruz kalma kadin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir ($=,184; t=1,764; p>0,05) hipotezi reddedilmistir. Tekrara maruz kalma kadin
tiiketicilerin satin alma davranigini etkilememektedir.

H2: Reklamlarda tinlii kullanimi kadin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir (=182; t=2,742; p<0,05) hipotezi kabul edilmistir. Unlii kullamimi kadin tiiketicilerin
satin alma davrarnisini etkilemektedir. Bu sonug, 6zellikle pirlanta reklamlarinda iiriinii tanitan iinliiye
benzemek isteyen kadinlarin {iriine daha fazla satin aldig: seklinde yorumlanabilmektedir.

Hs: Reklamlarda yapilan iiriin kiyaslama kadin tiiketicilerin satin alma davrarsi {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir (=,206; t=3,490; p<0,05) hipotezi kabul edilmistir. Deterjan reklamlarinda
genellikle kiyaslanan diger deterjanin daha az tercih edildigi s6ylenebilmektedir.

Ha: Reklamlarda kullanilan cinsel gekicilik 6geleri kadin tiiketicilerin satin alma davramis: iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir ($=,195; t=3,245; p<0,05) hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Reklamlarda mizah kullanimi kadin tiiketicilerin satin alma davranis: iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkiye sahiptir (3=,123; t=2,486; p<0,05) hipotezi kabul edilmistir. Mizah kullanim {iriiniin daha
eglenceli oldugu izlenimi uyandirarak kadin tiiketicilerin duygularini harekete gegirmekte ve {iriiniin
satin alinmasin artirmaktadir.
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Sonucg ve oneriler

Mevcut calismadan elde edilen bulgulara gore; reklamlarda tinlii kullanimi, iiriin kiyaslama, cinsel
cekicilik ve mizah kullanimi stratejilerinin, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu ancak, tekrara maruz kalma stratejisinin kadin tiiketicilerin satin alma
davranislar tizerinde anlaml bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu sonuglar (Kaur ve Hundal, 2017;
Campbell ve Keller, 2003; Khan ve Munoz, 2015; Majeed ve Rezzak, 2011; Liu ve Liu, 2019; Trivedi ve
Teichert, 2020; Oztiirk ve Tekin, 2020; Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020; Meraabi ve Selvasundaram,
2020) literatiirdeki calismalar: destekler niteliktedir.

Yapilan calisma ile reklam stratejilerinin, kadin tiiketicilerde reklama yonelik olumlu tutumlar
harekete gecirerek, satin alma davranisini meydana getirdigini tanimlayan daha 6nceki literatiirler i¢in
ampirik destek sunmaktadir. Literatiirde yapilan bazi c¢alismalarda tekrar eden reklamlarin;
tiikketicilerde iiriin ve marka asinalif1 yaratirken, tekrarin fazla olmasimnin ise tiiketicilerin satin alma
davranisi iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 hatta tiiketici de rahatsizlik hissi olusturdugu
sonucuna varilmistir (Batra ve Ray, 1986, Kaur ve Hundal, 2017). Ornegin, son aylarda sik¢a maruz
kalinan ¢evrimici alisveris platformlarinin TV’de, sosyal medyada, radyoda ve benzeri reklam
ortamlarinda siirekli tekrarlanan reklamlarimin, tiiketicide satin alma davranisi uyandirmaktan ¢ok
platforma yonelik olumsuz tepkiler olusturabilecegi yoniinde diisiinceler olusmaktadir. Mevcut
calismada tekrara maruz kalmanin satin alma davramns: iizerinde anlaml bir etkisinin olmadiginin
belirlenmesi Kaur ve Hundal'in (2017) yaptiklar1 arastirmayla tutarh sonuglar vermistir.

Mevcut ¢alisma sonuglarina bakildiginda reklamlarda kullanulan iinliilerin, rakip iiriinlerle yapilan
kiyaslamalarin, cinselligin ve mizahi 6gelerin kullanimlarinin tiiketicilerde genellikle olumlu satin alma
davranisi uyandirdigi sdylenebilmektedir. Mevcut ¢alisma Kaur ve Hundalin (2017) ¢alismasim
desteklemektedir.

Sonraki ¢alismalarda farkli demografik 6zelliklere ve farkli kiiltiirel yapiya sahip tiiketiciler tizerinde
aragtirma yapmak sonuglarin karsilastirilmasmi saglayabilecektir. Calismada kolayda ornekleme
yonteminin kullanilmasi énemli bir kisittir. Bu sebeple, tesadiifi 6rnekleme yontemleri ile yapilacak
farkli calismalar sonuglarin genellenebilirligi agisindan onemlidir. Reklam verenlerin reklam
tekrarlarinda dikkatli olmasi tiiketicinin ilgisini ¢ektiklerini diisiindiikleri asamadan itibaren tekrar1
uzun araliklarla vermeleri tiiketiciyi daha fazla satin almaya yonlendirebilecektir. Ayrica gercekten
tanitilan tirtinle ilgisi oldugu diistiniilen tinliilere reklamda yer verilmesi, {iriin kiyaslarken diger iiriinii
¢ok fazla rencide etmeden gergek farkliliklara odaklanilmasi, cinselligin ve mizahin toplumun kiiltiirel
yapisini goz oniinde bulunduracak sekilde verilmesinin 6nemli oldugu diistintilmektedir. Reklamcilar
tarafindan cinselligin kullanildig: reklam stratejilerinde, kadin erkek esitsizligini 6n plana ¢ikaran ve
Ozellikle kadin bedenine vurgunun 6n planda oldugu reklam temalar: fikri, artik miimkiin oldugu
kadar sonlandirilmalidir. Cok daha feminist ve kadinlar i¢in pozitif ayrimcilifi destekleyen reklam
tiirlerine agirlik verilmelidir. Ayrica arastirmanin 6grenci ve ev hanimlarinin ¢ogunlukta oldugu bir
orneklem iizerinde yiiriitiilmesi de arastirmanin siirhliklari arasindadir. Ornekleme farkli demografik
ozelliklere sahip kadin tiiketiciler dahil edilerek genisletmek bu sinirlilig1 ortadan kaldirabilecektir.

Arastirma kapsaminda yer alan reklam stratejileri disinda {irtinlerin gevresel 6zellikleri, hijyen ve
temizlik vurgusu 6n planda olan reklam temalari, ¢evreye duyarli isletmelerin yer aldig1 reklamlar da
tiiketicilerde olumlu tutumlar olusturarak satin alma davranislari tizerinde etkili olabilecektir. Ayrica,
reklam verenler, toplumda tepkiler yaratabilecek mesajlardan ka¢inmalidirlar. Bu yiizden reklam
sirketlerine reklami yaymlamadan once psikolog, sosyolog ve pedagog gibi meslek gruplar ile
ortaklasa calismalar: ve reklam igeriklerini uzman goriisleri alarak tiretmeleri 6nerilmektedir.
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