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Bu ¢alisma, tiiketicilerin infomercial reklamlara yénelik tutumlarini ve tutumun satin

0z alma karart iizerindeki etkisini belirlemek amacryla yapilmistir. Infomercial reklam, dogrudan
tepki televizyon pazarlamasinda kullanilan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadwr. Bu nedenle

literatiir taramasinda once dogrudan pazarlamadan, daha sonra infomercial reklamdan soz

JEL Kodlarr: edilmistir. Calisma kapsanminda infomercial reklama yonelik tutumu etkiledigi diisiiniilen;
M37, M39 infomercial reklama yonelik algi, infomercial reklamdan satin alan kiginin ozellikleri ve

infomercial reklam igerigi ile tutumdan etkilendigi diisiiniilen satin alma kararindan olusan bir
model olusturulmus ve aralarmdaki iliskiler arastirilmigtiv. Sonu¢ kisminda baslangic model ile
sonu¢ modeline yer verilerek karsilastirma yapumistir. Arastirma yonetimi olarak hem kalitatif
hem de kantitatif arastirma yontemleri kullanilmis, kalitatif kisim i¢in odak grup ¢alismalarindan,
kantitatif kisum icinse anketlerden yararlanilmistir. Kalitatif kissma bu ¢alismada yer verilmeyecek
olunup, bu makalede yalnizca kantitatif kisum sonuglarina deginilmistir. Arastirma sonucunda
ortaya konulan bulgularin ve modelin dogrudan pazarlama, dogrudan tepki pazarlamasi ve
infomercial reklam yazimina katkida bulunmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler  Dogrudan Pazarlama, Dogrudan Tepki Televizyon Pazarlamasi, Infomercial/Tanitict Reklam

EVALUATION OF INFOMERCIAL ADVERTISEMENTS IN TERM OF
CUSTOMER BEHAVIOUR AND THE EFFECT WHICH INFLUENCES
CUSTOMER BEHAVIOUR PROCESS

This study is based on the consumer’s attitude towards the infomercial and impact of
attitude on the purchase decision. Infomercial is a method which is used in the direct response
television marketing. Direct response television marketing is direct marketing which is done
through television. Therefore, direct marketing and direct response television marketing is
JEL Codes:  mentioned in the first chapter, and consumer behaviour and purchase decision process is

M37. M39 mentioned in the second chapter. This study establishes a model which effects the consumer
' perception towards the infomercial, infomercial shopper’s specification, infomercial’s content
affect of consumer attitude towards the infomercial and consumer attitude towards the infomercial
that effects the purchase behaviour, and examined the relationship between eachother.
Combination of both qualitative and quantitative research methods are used as research method in
this study. Focus groups are applied as the qualitative research and surveys are applied as the
quantitative research. The aim is making a contribution to direct marketing, direct response
television marketing and infomercial literature with the findings and the model of the research.

ABSTRACT

Keywords Direct Marketing, Direct Response Television Marketing, Infomercial

! Bu calisma; Ozge Subasi’mn  “Infomercial Reklamlarin (Tanitict Reklamlarn) Satin Almayr Etkileyen Faktorler Acisindan
Degerlendirilmesi ” baslikli yiiksek lisans tezinden yapilmustir.

2 Marmara Universitesi, Pazarlama Boliimii, Doktora Ogrencisi, 0zge_subasil@hotmail.com

8 Dog.Dr., Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Béliimii, Ogretim Uyesi, abayraktar@marmara.edu.tr

Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:3 Year: 2018 pp. 223-244


http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v3i3.59
mailto:ozge_subasi1@hotmail.com
mailto:abayraktar@marmara.edu.tr

Ozge SUBASI & Azra BAYRAKTAR
e —

1. GIRIS

Dogrudan pazarlamanin, modern pazarlamanin igerisinde yer almasiyla birlikte,
dogrudan pazarlama karmasinin igerisinde yer alan kavramlarin derinlemesine incelenmesine
gerek duyulmustur. Bu kavramlardan biri de, baz1 kaynaklar da “dogrudan tepki televizyon
pazarlamas1” olarak Tiirk¢e’ye cevrilmis olan, fakat ¢alismamizda orijinal ismiyle anilacak
olan “infomercial reklam”dur.

Firmalar ucuz olmasi ve aninda tepki alinabilmesi 6zelliklerinden 6tiiri infomercial
reklam yontemini tercih etmislerdir. Giiniimilizde dijital pazarlama araglar1 daha ¢ok tercih
edilse de, bu yontem karsimiza revize olmus haliyle ¢ikmaktadir. Sonu¢ kisminda bu
degisikliklere deginilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin babasi olarak kabul edilen Lestern Wunderman, dogrudan
pazarlama kavramini ilk kez kullandig1, Massachusetts Institute of Technology konferansinda,
dogrudan pazarlamaya olan ihtiyaci ve amaci “Su anda bir yeniden kisisellesme ve
bireysellesme caginda yasiyoruz. insanlar, iiriinler ve hizmetler, kisacas1 herkes ve her sey
bireysel bir kimlik arayisi iginde. Begeniler, arzular, tutkular ve yasam tarzi tercihleri;
aligverisi bir kendini ifade etme bigimine doniistiirmiis durumdadir. Bu gergekler ile
reklamcilik ve satig arasinda bir baglant1 kuracak yeni pazarlama bigimlerinin ortaya ¢ikmasi
gerekiyor ve bunu miimkiin kilacak bir tek yol var: Reklami ve aligverisi tek bir eylemde
birlestiren Dogrudan Pazarlama” sozleriyle anlatmaktadir (Ceviri: Baysal, 2006, s. 42). Bu
deyiste aslinda; Roberts ve Berger’in (1999, s. 2) Amerikan Dogrudan Pazarlama Dernegi’nin
(Direct Marketing Associasion), Edward Nash’in (Nash, 1982, s. 1), Tiirkiye’de faaliyet
gdsteren Dogrudan Pazarlama Iletisimcileri Dernegi’nin (DPID Erigim: 2010) tanimlarinin
zetini gormek miimkiindiir?,

2.1.1. Dogrudan Pazarlamanin Amaclari

Dogrudan pazarlamanin amacini, simdiki miisterileri elde tutmak, denemeyi ya da
marka degistirmeyi tesvik etmek, dogrudan tepki reklami ile satis yapmak, markanin
kullanimini ve miktarini arttirmak seklinde 6zetleyebiliriz. (Odabasi, 1995, s. 165)

Dogrudan pazarlamanin pazarlama iletisimi karmasi igerisindeki yeri reklam, satis

gelistirme, kisisel satig, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama seklindedir. (Kotler &

4 Tanimlarin detaymna “Infomercial Reklamlarin (Tanitict Reklamlar) Satin Almayr Etkileyen Faktdrler Agisindan Degerlendirilmesi
baslikl yiiksek lisans tezinden erisilebilir.
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Amstrong, 2005) Bugiin tutundurma karmasina bir de dijital pazarlama eklenmistir (Kotler &

Amstrong, 2012).

2.1.2.Geleneksel Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Karsilastirilmasi

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

e Kitlesel medya aracigiyla genis Kkitlelere
ulagilmaktadir.

o lletisim kisisel degildir.

e Kitlesel medya kullanildigindan tutundurma

programlar1 rakipler tarafindan goriiniir ve goz
oniindedir.

e Tutundurma etkinliklerinin kapsami ve niceligi,
biitce biiytikligiiyle ilgilidir.

e Arzu edilen eylem ya net degildir ya da gecikmeli
gergeklesir.

e Karar almada satis ziyareti raporlari, pazarlama
aragtirmasi gibi birbirini ¢ogu zaman tamamlamayan,
ornek niteliginde verilerden hareket edilir.

e  Analizler pazar boliimii diizeyinde genel yapilir.

e Etkinligini 6lgmek icin, reklam farkindalig1 ya da

Dogrudan Pazarlama

e Miisteriler ya da potansiyel miisterilerle kitlesel
olmayan medya aracihigryla iletisim kurulur. fletigim,
isim, unvan vb. degisen mesajlarla kisisellestirilebilir.
e Tutundurma programlari (6zellikle On-testlerde)
rakipler tarafindan goriiniir, goz oniinde degildir.

e Tutundurma biit¢esinin biiyiikligi, tutundurma
etkilerinin basarisi ile belirlenir.

e Daima belli bir eylem hedeflenir; satin alma,
inceleme gibi...

e Pazarlama programlarin1 kapsamli bir veri tabam
yonlendirir.

e Analizler kisisellestirilerek birey/firma diizeyinde
yiiriitiilir.

e Olgiilebilir ve yiiksek diizeyde kontrol edilebilir bir
yaptya sahiptir.

satin alma niyeti gibi temsilci degiskenler kullanilir.

Kaynak: (Roberts & Berger, 1999)

2.1.3.Dogrudan Pazarlamanin Ustiinliikleri

Geleneksel Pazarlamaya nazaran, dogrudan pazarlamada; kisisel iletisim kurulabilir,
Olciilebilir yanitlar almabilir, veri toplama imkami sunar ve tiiketicinin tepkisi alinir

(Peltekoglu, 2010, s. 255).
2.1.4.Dogrudan Pazarlamanin Bilesenleri

Yiizylize satig, telefon ile pazarlama, dogrudan posta pazarlamasi, katolog
pazarlamasi, online pazarlama, yeni dijital pazarlama, kiosk pazarlama ve dogrudan tepki
pazarlamasidir (Kotler & Amstrong, 2005). Giliniimiizde ise bu tanim genisletilmis ve
geleneksel dogrudan pazarlama ve dijital ve sosyal pazarlama olarak iki bolimde
incelenmistir. Geleneksel dogrudan pazarlamanin i¢in de yiizyiize satis, dogrudan posta ile
pazarlama, katalog ile pazarlama, televizyon ile pazarlama, aracisiz televizyon pazarlamasi
(infomercial reklammn Gegez vd’nin 2018 yilindaki, Pazarlama Ilkeleri gevirisinden), kiosk
pazarlamasi bulunmaktadir. Dijital ve sosyal pazarlamanin igerisinde ise ¢evrimigi pazarlama
(web siteleri, ¢evrimigi pazarlama, e-posta, internet iizerindeki videolar, bloglar), sosyal

medyada pazarlama ve mobil pazarlama yer almaktadir.
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2.2. Infomercial Reklam

Dogrudan tepki televizyon pazarlamasinin bir diger ismi infomercial reklamdir.
Infomercial reklamin tanimini Balasubramanian, “bilgi ve ikna yoluyla orgiitiin {iriin ve
imajmin tanitimini yapan, program formati uzunlugundaki ticretli reklam tiirtidiir.” seklinde

aciklamigtir (Balasubramanian, 1994, s. 29-46).
2.2.1.Infomercial Reklamin Ozellikleri
Infomercial reklamlar ile ilgili 6zellikleri genel olarak toparlayacak olursak;

oeUzun siireli reklamlardwr. Donthu ve Gilliland’a gore “30 dakikadan 2 saate kadar
olan ve ucuz medya saatlerinde yayinlanan uzun siireli tanitici-bilgilendirici reklamlardir.”
(Donthu & Gilliland, 1996, s. 69). Belch’lere gore ise “3 ile 60 dakika arasinda degisen,
tiiketicilere iriinler ile ilgili bilgi verirken, yararlar1 ve onlar1 nasil kullanacaklarinin
anlatildigi, ayrintili bilgi veren televizyon reklamlaridir.” (Agee & Martin, 2001, s. 35).
Giliniimiizde 5 dakikalik seklinin de popiilerlik kazandig1 goriilmektedir.

eProgram icerigi gibi olan reklamlardir. 11k ortaya cikisina baktigimizda, Amerika’da
bir Tirk markasi olan Bonomo Sekerlemelerinin televizyon reklami ve satist “Sihirbaz
palyago” ile cocuklara hitap eden program televizyonun ilk saatlerinde yani sabah 8.00’den
11.30’a kadar NBC’de Pazar giinleri yaymlanmaktaydi. Program 1970’lere kadar devam etti.
(All Business Erisim:2010) Modern infomercial reklamlarin gelisimi 1980°1i yillarda Federal
[letisim Komisyonunun reklamlardaki sinirlamalari kaldirmasiyla baslamistir. Televizyon

reklamlar1 o donemlerde iki dakikanin da altinda bir uzunlukta, sinirli olarak satilmaktaydi

(Belch & Brodowsky, 2006, s. 24).

) :\\ @::A,, serts the
b2\ MAGIC CLOWN
. { 7 zg./su.o

Sekil 1:Tiirk Sekerlemeleri Bonomo’nun 1k Infomercial Reklami
eDetayli bilgi verir (bilgiyi detaylandirarak verir). Resnik ve Stern 1977 yilinda
geleneksel televizyon reklamlarimin bilgi icerigini analiz etmislerdir. Geleneksel reklamlarin
bilgilendirici olarak kabul edildigi varsayimindan yola ¢ikan Resnik ve Stern, tipik bir
izleyicinin reklami izledikten sonra satin alma karar1 verdiginden bahsetmektedirler. Diger bir

deyisle reklamlarda bilgilendiricilik unsuru saglandiginda, izleyicilerin satin alma karari
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vermesinin kolaylastigi on goriilmiistiir. Bu baglamda on dort maddeye sahip bilgi 6l¢egini
gelistirmislerdir. Bu bilgi Olcegini “fiyat degeri”, “kalite”, “performans”, “bilesenler veya
icerik”, “elde edilebilirlik”, “6zel sunumlar”, “lezzet”, “besleyicilik”, “ambalajlama ya da
sekil”, “garanti ve teminat”, “glivenlik”, “bagimsiz arastirmalar”, “firma aragtirmalar1”, “yeni
fikirler”, boyutlar1 olusturmaktadir (Resnik & Stern, 1977). Elliot ve Lockard 1996 yilinda
infomercial reklamlara yonelik bilgi icerigi analizi yaptiklar1 ¢aligmalarinda Resnik ve
Stern’in 14 maddelik Ol¢eginden yararlanmiglar ve “Infomercial reklamlarin otuz dakikalik
bilgi stirecinde izleyici, ona sunulan markay1 degerlendirebilir, {iriinii satin alabilir ve katalog
siparisinde bulunabilir” oldugu sonucuna varmislardir (Elliott & Lockard, 1996, s. 45).

eOzellikle pek cogunda telefon ve internet adresi bulunmaktadir. Bu hem avantaj
hem de dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir miisteri magazadan bir {iriin satin alirken
iriinii gozii ile gorebilmekte ve ona dokunabilmektedir. Fakat televizyondan (hem infomercial
reklamlardan hem de home-shopping kanallarindan) aligveris eden miisterilerde buna bagh
sorunlar ortaya g¢ikmaktadir. Ciinkii televizyondan aligveris eden bir kisi {riinii kendisi
goremez ya da kendisi dokunamaz, onu deneyemez (Hetsroni & Asya, 2002, s. 36) (Salomon
& Koppelman, 1992).

eOzellikle yeni ¢ikarilan bir iiriin ile ilgili tiiketiciyi ikna etmenin en kolay yoludur.
Infomercial reklamlarin en onemli 6zelligi, bilinmeyen veya siipheli kabul edilen iiriinler
lizerine reklam yapilmasidir. Ornegin yiyecek kurutucusu, zihin okuma programlari gibi. Bu
nedenle bu reklam tiirii toplum tarafindan fazla farkedilmeyen bir reklam tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda infomercial reklamlarda miisteriye, herhangi bir
satis elemanin veremeyeceginden daha fazla bir bilgi yliklemesi yapildigr goriilmektedir.
Hedef kitlesini geleneksel reklam1 sevmeyen kitle olusturmakta, boylece bu kitle infomercial
reklamlardan satin almaya ikna edilmektedirler. Stark’a gore, genellikle infomercial
reklamdan iirlin ya da hizmet satilan kisiler, satin alma niyetinde olmayan, fakat reklamin
dikkat ¢ekiciligi ile satin almas1 saglanan; genel geger bir kitledir (Hetsroni & Asya, 2002, s.
34-37).

eBir anlatici-sunucu vardw. Unliiler, medikal doktor, psikolog, disci veya diger
doktorlar, diger uzmanlar, firma, irlin veya hizmet tamitim elemanlarina infomercial
reklamlarda destekleyici olarak yer verilir (Warren & Wicks, 2005, s. 97).

e Kanit gosterilir. Giivendiginiz biri sizin icin {irtini test eder. Infomercial reklamlar

ayrica, lirlin hakkinda detayli olarak kanitlar sunar. Sunulan kanitlar ile kisi empati kurar ve
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kendisi iirtinii kendisi kullantyormus gibi hisseder. Boylece vekaleten 6grenme deneyimi
yasamaktadir (Chakraborty, Balasubramanian, & Singh, 2000).

eSatis amaghdir (Dogrudan satis yapmayt hedefler). Genel olarak infomercial reklam
izleyicinin satin alma karar1 boyunca, para iade garantisi veren, deneme teklifi sunan,
ihtiyaclarim1 deneme, tanima ve satin alma imkdni veren reklam tiiridiir. Infomercial
reklamlar hem mantiga hem de duygulara hitap etmektedirler. Mantiga hitap ederken bilimsel
kanitlar gosterirler, duyguya hitap ederken ise sokaktaki bir kisi tarafindan iiriiniin
kullanilmasii (ya da iirline referans olma/testimonial) saglarlar. Bunu yaparken smirli bir
zaman verip, bazi promosyonlar (hediyeler) ve/veya fiyat indirimleri yaparlar (Belch &
Brodowsky, 2006).

eUriin ya da marka ile ilgili farkindahg saglar ve bu farkindahg bilinirlige
déniistiiviir. Yani marka ile ilgili farkindalig derinlegtirir. Oregin Saturn, Volvo, Lexus,
Apple, Phillips, Braun, Nissan, Time Life gibi ¢esitli markalar potansiyel miisterileriyle
iletisim  kurabilmek i¢in infomercial reklamlardan yararlanmiglardir (Chakraborty,
Balasubramanian, & Singh, 2000) (Belch & Brodowsky, 2006). Bununla birlikte piyasaya
yeni giren markalar da bu tarz reklamlar1 kullanmaktadirlar.

oReklam veren agisindan kusak reklamlarindan ucuzdur. Bu yilizden kriz
donemlerinde en c¢ok tercih edilen reklam tiiriidiir.

eReklam kargasasi icerisinde hatirlanabilme olasilig yiiksektir.

eGeri doniisiim agisindan bakildiginda hizl bir geri doniisiim saglar.

o Tiiketici acisindan bakildiginda evde sadece bir telefon yardimiyla satn almay:
gerceklestirebildiginden zamandan tasarruf saglar. Ayn1 zamanda aldig1 {irlinlerin yaninda
hediyelere de sahip olma avantaji sunar. Piyasa fiyatindan uygun oldugunun séylenmesi de

tiiketiciye cazip gelmektedir.

Infomercial reklama yonelik yapilan ilk ¢aligmalarda, potansiyel (olasi) miisterilerin
karakteristik Ozellikleri ilizerinde yogunlasilmis ve bu calismalar potansiyel miisterilerin
sosyo-demografik yapist ile ilgili sonuglar vermistir. Ornegin 1987 yilinda James ve
Cunnigham’in ve yine 1987 yilinda Darian’in yaptiklar1 ¢alismalarin sonucunda, dogrudan
tepki televizyon reklamlarindan aligveris yapan kitlenin orta yas iistii kadinlarin oldugu kabul
edilirken, 1996’da Donthu ve Gilliland’1n ¢alismasinda ise, higbir karakteristik 6zelligin ya da
yas, gelir, egitim veya cinsiyetin etkisinin bulunmadigi goriilmektedir. Arastirmacilar

infomercial reklam miisterilerinin, geleneksel yontemlerle alisveris yapan miisterilere gore
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rahatligina, ¢esitlilige ve maliyet etkinligine daha ¢ok onem verdiklerini kabul etmektedirler
(James & Cunningham, 1987, 12-23; Donthu & Gilliland, 1996, 69-76).

Ayrica yine Donthu ve Gilliland’in aragtirmalarmma gore, infomercial reklam
misterilerinin, misteri olmayanlar ile kiyaslandiginda, geleneksel reklama ve dogrudan
pazarlamaya tutumlarinin pozitif oldugu belirtilirken, geleneksel aligverise yonelik

tutumlarinin negatif oldugu goriilmektedir (Donthu & Gilliland, 1996, s. 69-76).
2.2.2.Infomercial Reklam fle Geleneksel Reklamin Karsilastirilmasi

Geleneksel reklamlar ile infomercial reklamlar arasindaki farkliliklara deginmek gerekirse, en
temel farklilik mesajin ve formatin uzunlugudur. Geleneksel televizyon reklaminda bir dakika
veya daha az bir siire icerisinde hedef kitleye ikna edici mesaj igerigi vermek gerekmektedir.
Buna karsilik infomercial reklamlar 30 dakika veya daha fazla siirer ve reklamdan daha ¢ok
bir programa benzer (Chakraborty, Balasubramanian, & Singh, 2000, s. 62).

Televizyonda ¢ok sayida geleneksel reklamin olmasi, tiiketicinin zihninde karisikliga
ve dikkat dagimikligina neden olmaktadir. Bununla birlikte infomercial reklamin siiresi daha
uzundur ve maruz kalmayi insanlar kendileri segerler. Clinkii burada reklamin tasarimi hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmek ve ilgiyi korumak seklinde tasarlanmistir. Bu uzun siirede anahtar
noktalar ile gosteri pekistirilmektedir. Uriin canli olarak ekranda denendigi igin tiiketicinin
tutumu olumlu yonde etkilenebilmektedir. Dogrudan tepki araglarinin kullanilarak satin alma
niyetini arttirir ve vekaleten 6grenmeyi saglar (Chakraborty, Balasubramanian, & Singh,
2000).

3. ARASTIRMA METODOLOJISIi
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, reklam icerigi, reklama yonelik algr ve alicimin kisilik
ozelliklerini, infomercial reklama yonelik tutum agisindan ve tutumun da satin alma karari

iizerindeki etkisi agisindan incelemektir.
3.2. Arastirmanmin Kapsami, Kisitlari, Ana Kiitle ve Orneklemin Secimi

Bu ¢alismada ana kiitle, 2010 yilinda, Istanbul’daki tiim televizyon izleyicileri olarak
belirlenmistir. Ornekleme yontemi olarak ise zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme secilmistir. Kolayda 6rneklemenin
temel Ozelligi sadece ulagilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesidir. Tesadiifi

olmayan 6rneklemede, 6rnekleme hatasi istatistiki olarak hesaplanamamaktadir (Gegez, 2005,
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s. 248-249). Ornek kiitle hacmi olarak ise pazarlama arastirmalar1 igin yeterli olacak 400 kisi
belirlenmistir (Gegez, 2005, s. 259).

3.3. Arastirmanin Tiirii, Modeli ve Hipotezleri

Pazarlama arastirmalar1 amaglarina gore, kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar
olmak tizere ii¢ grupta siniflandirilmaktadir. Tanimsal arasgtirmalarda amag, bir ana kiitlenin ya
da bir fenomenin Ozelliklerinin tanimlanmasidir. Tanimsal arastirmalara bilgi ihtiyaci
belirlendikten, tanimlandiktan ve hipotezler olusturulduktan sonra baslanmaktadir. Nedensel
arastirmalarda ise, degiskenler arasindaki neden sonug iligkisinin belirlenmesi temel amaci
olusturmaktadir (GEGEZ, 2005 s. 31). Arastirmada, infomercial reklamin tutumu ile tiiketicinin
satin alma karar iliskisi incelenecektir. Bunlar aragtirmanin tanimsal aragtirma oldugunun kaniti

olmaktadir.

INFOMERCIAL
REKLAM iCERIGi

H5 A,B,C,D,E,F

INFOMERCIAL
REKLAMA YONELIK Hisscner
ALGI A g

INFOMERCIAL
REKLAMA YONELIK SATIN ALMA KARARI

- TUTUM
ALICININ KISILIK

OZELLIKLERI Hz agcper

Sekil 2: Arastirmanin Modeli

Kaynak: Martin Bhimy ve Agee,2002; Ducoffe1995, Donthu ve Gilliland,1996; Shavit, Lowrey ve Haefner,
1998)

Hipotezler, Kotler’in tliketici davranisini etkileyen kisisel ve psikolojik faktorleri baz
alinarak, (Martin, Agee, & Bhimy, 2002), (Ducoffe, 1995), (Donthu & Gilliland, 1996)
kaynaklariyla olusturulmustur.
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Aragtirmanin hipotezleri ise su sekildedir;

Tablo 2: Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez

Kaynak

Hiag.cp,0F: Infomercial reklam iceriginin infomercial reklama yonelik

tutuma etkisi vardir.

Hzag.c,p: Infomercial reklama yénelik algimin infomercial reklama

yonelik tutuma etkisi vardir.

Hsag.cper: Alicimin kisilik 6zelliklerinin infomercial reklama yonelik

tutuma etkisi vardir.

Ha: Infomercial reklam iceriginin, alginin ve alicinin Kkisilik 6zelliklerinin

infomercial reklama yonelik tutuma etkisi ve tutumun da satin alma

kararina etKkisi vardir.

Hsa.cp,er: Infomercial reklam iceriginin infomercial reklama yonelik

reklama yonelik satin alma kararina etkisi vardir.

Martin, Bhimy, Agee, 2002

Ducoffe, 1995

Donthu ve Gilliland, 1996

Martin, Bhimy, Agee, 2002

Ducoffe, 1995

Arastirmanin boyutlari su sekildedir;

Tablo 3: Arastirmanin Boyutlari

: T n Infomercial
Infomercial Reklam Infomer(ilal . Ah-cmm. Klsl.hk ielere ol Reklamdan Satin
P Reklama Yonelik Ozellikleri Reklam Tutum
Icerik Boyutlari Alma Karan
Alg1 Boyutlar: Boyutlar Boyutlar
Boyutlar
Hyca=Yorumlar Ve Hoaz Infomercial Reklama | Infomercial
LA AT Hsa=Marka Bilinci | Yénelik Genel reklamdan genel
Kanitlar Bilgilendiricilik
Tutum satin alma karari
H1se=0Odeme i o - _—
Kosullari Hzs=Eglendiricilik | Hss=Fiyat Bilinci
Hisc=Hayat1 _ Hsc=Cesitlilik
Kolaylagtirma Hac=Aldaticilik Arayist
Husp=Tanima, Hop=Rahatsiz Hsp=Diistinmeden/
Karsilagtirma Ve e .
Edicilik Fevri Davranma
Ekstralar

Hi-se=Reklam Siiresi

Hse=Yenilikgilik

Hi-sr=Satin Alma
Oncesinde Ki
Diislince

Hsr=Riskten
Kag¢inma

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma kantitatif teknik ile 86 sorudan olusan bir anket hazirlanarak yapilmistir.

Ankette infomercial reklama yonelik alg1 6lgegi 14 soru ile (Ducoffe, 1995) alicinin kisilik

ozellikleri dlgegi 23 soru ile (Donthu & Gilliland, 1996) infomercial reklam icerigi 6l¢egi 25

soru ile (Agee, Martin, & Bhimy, 2002) infomercial reklama yonelik tutum 3 soru ile (Shavitt,

Lowrey, & Haefner, 1998) ve satin alma karar1 9 soru ile (Mittial, 1989) 6l¢iilmiistiir. Ayrica
|
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demografik 6zellikler ile ilgili 8 soru sorulurken, televizyon izleme aliskanliklar ile ilgili 2
soru sorulmustur. Olceklerin orijinalleri ingilizce olup, her biri Tiirk¢e’ye g¢evrilmistir.
Anketteki tiim ifadeler, besli likert olgcegi ile Olgiilmiis ve bu Olgege iliskin kodlama
1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum seklinde yapilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizlerinde SPSS 17.0 ve Lisrel 8.51

programi kullanilmastir.
3.5. Veri ve Bilgilerin Analizi ile Arastirma Bulgular:

Analizlere arastirmadan elde edilen verilerin bazilarinin frekans dagilimlarina
bakilarak baslanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo4’de goriilmektedir. Daha sonra veri
coziimlemeye faktor analizi ile devam edilmistir. Buradaki amag, kullandigimiz Slgeklerin
aragtirma sahamizda ne sekilde gruplara ayrildigini, hangi sorularin hangi grup altinda
incelenecegini belirlemek ve yapilacak tiim diger testlerin altyapisim1 hazirlamaktir. Daha
sonra elde ettigimiz faktorlerin her biri ayr1 ayr1 giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizi ve gilivenilirlik analizinden sonra arastirmada kullanacagimiz testlerin se¢imi igin
kritik olan normal dagilim analizleri yapilmistir. Dagilimin normal dagilima uygun oldugu
goriilmiis, bu da bize parametrik testleri kullanma izni vermistir. Olgeklerin faktor ve
giivenilirlik analizleri Tablo5’deki gibidir. Arastirma modeli biitiinsel olarak ele alinarak
Lisrel 8.51 program ile dncelikle dogrulayici faktor analizine (Tablo6), daha sonra yapisal
esitlik modeline (Tablo7) basvurulmustur. Son olarak arastirma sonuglarina gore satin alanlar

ile satin almayanlar, t-testi yapilarak karsilagtirilmistir (Tablo8).
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Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Itibariyle Dagilimi

Degisken Degisken diizeyi n % | Degisken D(‘l’igiizil;‘;“ n | %
o Erkek 186 | 46 Ilkokul 22 55
Cinsiyet Kadm 214 | 53 Ortaokul 42 10,5
16-24 87 | 21,80 Lise 114 | 285
25-34 156 | 39 Egitim Yiikseckokul | 30 | 7,5
Diizeyi — -
35-44 64 16 Universite 146 | 36,5
Yas 4554 57 | 143 Yikseklisans | 38 | 9,5
55-64 28 |7 Diger 8 2
65ve lizeri 8 2 }?ankam 16 4
Evli 187 | 46,80 Ozel sektor 50 12
Bosanmusg 13 3,30 Serbest meslek | 51 13
Medeni durum Bekar 189 | 47,30 Kamu sckiora | 45| 11
Dul 11 2,80 Diger 25 6
Yok 229 [ 573 | Meslek Issiz 20 |5
1 tane 52 13 Emekli 33 8
Cocuk sayisi 2 tane 69 | 173 Ev hamm 58 | 15
3 tane veya daha fazla | 50 12,5 Miihendis 23 6
750 tl ve alt1 128 | 32 Ogrenci 57 14
751-1500 tl 112 | 28 Ogretmen 22 |6
1501-2000tl 72 |18 750tlvealt |13 [ 3,3
2001-2500tl 27 |68 751-1500 tl 81 |[203
2501-3000 t 20 |5 1501-2000tl 81 |203
Aylik Gelir 3001-3500 1l 4 |35 200125000 |57 | 14.3
3501-4000 tl 15 g?r’;ye 2501-3000t1 | 35 | 8,3
4001-4500 tl 0,8 Aylik 3001-3500t1 |32 |8
4501-5000 tl 1,8 Gelir 3501-4000tl |22 |55
5001 tl ve iistii 11 |28 4001-4500tl | 18 |45
Infomercial Evet 100 | 25 4501-5000 tl 17 43
Reklamlardan Hayir 300 |75 5001 tl ve Gsti | 44 | 11
Aligveris Yapma
Uriin Grubu Egzersiz aletleri 19 4,8 Eglence 9 2,3
Mutfak aksesuarlari 14 3,5 Saghk 16 4
Diet programlart 9 2,3 Giizellik 9 2,3
Ev gerecleri 24 6

]
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Tablo 5: Olceklerin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Infomercial Reklama Yénelik Alg1 Olcegi Satin Alma Ol¢egi
Cronbach’s Aciklanan
Faktoriin Adi Agie Varyans Faktoriin Adi | Giiveniliclik | [ 2Ktorun
Degeri Aciklayicihigl
. L Gelecekteki
Eglendiricilik 0,891 18,566 Satin Alma | 0,916 42,279
Rahatsiz Edicilik 0,797 37,010 Niyeti
Aldaticilik 0,800 54,318 Satin Alma
Bilgilendiricilik 0,684 67,505 Niyeti 0,740 67,487
Kaiser-Meyer-OlKkin Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling 0,800 Measure of Sampling 0,781
Approx. Chi-Square 2577,701 Approx. Chi-Square 2348,997
df 91 df 36
Sig 0,000 Sig 0,000
Infomercial Reklam Icerigi Olcegi Alicimin Kisilik Ozellikleri Olcegi
Faktoriin AdL | Giivenilirlik | F2K®rR | p ) toriin Ad1 | Giivenilirlik Faktoriin
Aciklayiciligi Aciklayicihigi
Odeme Sekli Ve .
Cesitlilik
Hayat 0,933 21,683
Kolaylastirma Arayisi 0,835 14,881
Yorumlar, Kanular | g5 38,806 Risk 0,757 28,224
Ve Karsilagstirma
Satin Almadan Diisiinmeden
Onceki Uriin Hk. | 0,831 49,948 Fevri Hareket | 0,665 40,736
Diigiince Etme
Satin Almadan
Onceki Reklam | 0,760 59,734 Fiyat Bilinci 0,633 52,686
Hk. Diigiince
Reklam Siiresi 0,653 67,491 Marka Bilinci 0,631 63,544
Kaiser-Meyer-Olkin Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling 0,919 Measure of Sampling 0,690
Approx. Chi-Square 6743,053 Approx. Chi-Square 1766,058
df 300 df 120
Sig 0,000 Sig 0,000

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizinin Modeldeki Degiskenlerine Ait Uyum indeksleri

FAKT | GFI | AGFI | CFl | NFI | RFI | RMSEA | SRMR
OR | >090 | >085 | >090 | >0,90 | >0,85 | <0,10 <0,10

Infomercial Reklama

Yonelik Aw 4 090 |085 091 |089 |085 0,09 0,07

Alicmnm Kisilik | 091 | 086 090 |090 |084 |008 0,07

Ozellikleri

Infomercial  Reklam | 079 | 074 074 |081 |079 0,09 0,05

Icerigi

*Bir faktorlin yeterince giivenilir oldugunu iddia edebilmek i¢in RMSEA<0,10; SRMR<0,10;
AGFI>0,85, RFI>0,85; GFI>0,90; CFI>0,90; NFI>0,90 degerleri saglanmalidir (Yilmaz & Celik, 2009).
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Modelin giivenilirlik degerleri infomercial reklama yonelik algi ve alicinin kisilik
ozellikleri i¢cin tamamen saglanmigtir. Infomercial reklam iceriginin ise en dnemli giivenilirlik
degerleri istenilen diizeyde ¢ikmamustir. Yani bu faktdr dogrulayici faktor analizinden

gecememistir.

Infomercial’a yonelik alg Reklam igerigi Alicinin kisilik 6zellikleri

Kredi kartiyla 0deme Cegitli ve farkh tirinleri

Infomercial eglencelidir

Tafc o1 - 095
vericidir, 0,80

Internet adresi verilmesi

Infomercial insan zekasim ‘Memnun toketici yorumlan

gvenebilme istegi

asagilayict

Ortin hk. Dogtnmeyi saglar

ONCE REKLAM HK. =
Infomecial aldatict Orint neden almak gerek DOSONCE — : FIYAT
ST —— Indirimdeki iirling satin alma B‘LIN@I
- : ek —
Infomercial yalan soyler = Sik sik fiyatlart kontrol etme :
— N REKLAM SURES! 51

Urtinler hk. dnemli gergekler (T 0% Oimed Soee TR T

3 5 Reklam izlesede en dugiik
infomercialda yer almaz.

Uzun stire trtin 0zelliklerini anlatmasi

Infomercial tirinle ilgili $ T ATy ca et A Tannmig bittiin markalar 58
giincel bilgi verir 4. dogtome aynidir )

Keedikartma tksi pesin Odcroe detiesiek 087 e
: = e TR T — Ao
Infomercial zevklidir. iades S a;d ey 5 QE@'I’LILIIC
Ortn fiyan bk bilgi e / ~ ARAYISI
Telefon numaras verimest Yeni ve farkls stilleri sevmek or4

= Algveris yaparken ({iriine/mekana) P S
Infomercial rahatsiz edicidir Kergo e ot ol ok ghvendyyma ited] 088 ¢ RISKTEN.
Zamandan tsarmuf ex den aigversy Satin almadan dnce 0 firiine % KIGINMA 3

Uzznan yonumlan Riskli triinler almaktan = =
Cok fazla infomercial var. Susucunun etkisi kaginma ~ DUSUNMEDEN
Onlo kigisini etkisi (ONCE DRUN HK. Plansizca aligverig etmekten FMI
Zorla infomerciala maruz Orbaleikarplagirions DUSONCE hoglanma 079 A "gﬂwgt
birakilma T Gegici bir hevesle alisveris O i
Infomercial tarafindan T L etmekienhoslanma |
A SATINALMADAN En ucuz irinf satin alma =~

— — Rk e fiyati olani alma - T .
nfomercial Griinle ilgili bilgi = Mngmlml'da.snulan drtinlerin 4 W
saglar kalitesi dosiktir 086 BN

Sekil 3: Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizleri

3.6. Arastirma Sonuclarinin Yapisal Esitlik Modeliyle Analizi

YEM modelleri arastirmacilara, degiskenler arasinda dogrudan ve dolayli etkileri
belirleme olanag1 saglamaktadir. YEM, basit dogrusal regresyon analizine benzemekle
birlikte, kuramsal yapilar arasindaki etkilesimleri, yapilara 6lgme hatalarim1 ve hatalar
arasindaki iliskileri dahil ederek modelleyen ¢ok degiskenli istatiksel bir yaklasimdir. YEM
modellerinin 6lgme hatalarini agik bir sekilde hesaba katmasina iliskin giiclii karakteristigi,
yapilar arasindaki etkilesimlerin ayrintili olarak ele alinmasina imkan vermektedir (Yilmaz &
Celik, 2009, s. 5).

Aciklayict ve dogrulayict faktor analizleri yapilarak uygun bir 6lgme modeli elde
edilmistir. Modelde yer alan degiskenler arasindaki nedensel iliskiler 6rtiikk degiskenlerle yol
analizi yapilarak belirlenir. Sekil 3’de modelin iterasyondan Onceki en son hali yer
almaktadir. Bagimli degiskenler iizerindeki, regresyon iligki diizeyi diigiik olan, bazi ortiik
degiskenler modelden cikarilmis, bdylece daha giivenli sonuglar elde edilmistir. Iterasyonlar
sonucunda elde edilen en i1yi modeller ve bu modellere ait uyum indeksleri asagida

incelenecektir.
]
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Sekil 4: Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizlerinin Ardindan Modelin iterasyondan
Onceki En Son Hali

Not: Sekil 3’deki modelin lisrel ¢iktisidir.
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Baslangigta 6nerilen model araci bir modeldir. Yani algi, kisilik 6zellikleri ve reklam
iceriginin tutumu etkiledigi ve satin alma kararmin ise tutum degiskeni ile saglandigi
ongoriilmektedir. Bu ortiikk degiskenlerle gerceklestirilecek bir yol analizinin, degiskenler
arasindaki sebep-sonug iliskilerinin teorik olarak tahmin edildigi gibi olup olmadigi sorusuna
cevap vermesi beklenmektedir. Boylece daha iyi bir model olup olmadigini arastirmak igin
alternatif modeller denenmistir (Ozdemirci, 2010).

Ik olarak infomercial reklama yonelik algiyr olusturan; eglendiricilik, rahatsiz
edicilik, aldaticilik ve bilgilendiricilik, faktorlerinin tutumu etkiledigi ve bunun {izerinden
satin alma kararinin etkilendigi model incelenmistir. Burada rahatsiz edicilik ortiik degiskeni
ve reklam tutumu arasindaki yollara iliskin t-degerine goére aralarinda bir iligki
bulunamamistir.  Bu yol analizden ¢ikarilip, analiz tekrar edilmistir. Bu baglamda
eglendiricilik — tutum arasinda (0,53) pozitif bir iliski, aldaticilik — tutum arasinda (-0,21)
negatif iliski ve bilgilendiricilik — tutum arasinda (0,34) pozitif bir iligki goriilmiistiir. Modelin
kabul edilebilirligini test etmek amaciyla, uyum indekslerine bakildiginda ise degerlerin kabul
edilebilir smirlar igerisinde oldugu goriilmustiir. Bilgilendiricilik, eglendiricilik ve aldaticilik
degiskenlerinin infomercial reklam tutumu iizerinde dogrudan etkilerinin incelendigi model

Sekil:5’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Modeldeki Degiskenlere Ait Uyum indeksleri

Bagimh | Bagimsiz GFI AGFI SRM RFI CFI NFI RMSE
degisken | degisken >0,9 >0,85 R >038 >0,9 >09 A
0 ' <0,10 5 ' 0 <0,10
Tutumu Etkileyen Infomercial Eglen
Reklama Yonelik Alg1 Modeli Tutum Aldat 092 | 0,85 0,07 0,89 |09 |093 | 0,10
Bilgilen
Tutumu Etkileyen Alicinin Dusuncesi
Kisilik Ozellikleri Modeli Tutm | fiyapi | 9 | 089 1006 1082 10917090 1010

Yapisal esitlik modeline tabi tuttugumuz modelimiz incelendiginde, tutumu etkileyen
iki ayr1 model elde edilmistir. Buna ragmen hicbir faktoriin ne dogrudan ne dolayli olarak
gelecekteki satin alma kararimi etkilemedigi goriilmektedir. Bu iki model arasindan
literatiirdekiyle daha yakindan ilgili oldugu i¢in ilk model, yani algi modeli degerlendirmeye

alimustir.

]
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3.7. Yapisal Esitlik Modeli ile Modelin Analiz Edilmesi

MODELIN ONCEKi HALI MODELIN SONRAKI HALI
INFOMERCIAL
REKLAM IiCERIGI
INFOMERCIAL REKLAMA
YONELIK ALGI . Haagc
INFOMERCIAL . ~
REKLA"::_\(;ONELIK - I8BCDES AN INFOMERCIAL REKLAMA
INFOMERCIAL - T YONELIKTUTUM
REKLAMA YONELIK SATIN ALMA KARARI ALICININ KiSiLiK
TUTUM OZELLIKLERI Hsiis
ALICININ KiiLiK v *
OZELLIKLERI 3ABCDEF

Sekil 5: Modelin Onceki ve Sonraki Hali

Baslangi¢c modelinde infomercial reklama yonelik algi, alicinin kisilik 6zellikleri ve
infomercial reklam icerigi olmak iizere ii¢ dlgekten olusturulmus modelin tutumu etkiledigi ve
tutumunda satin alma kararini etkiledigi varsayilmistir. Fakat iterasyonlar sonucunda,
infomercial reklama yonelik alg1 faktorlerinden; eglendiricilik, bilgilendiricilik ve aldaticilik
faktorlerinin  tutumu  etkilendigi ve alicinin  kisilik  6zellikleri  faktorlerinden;
diisiincesizce/fevri hareket etme ve fiyat bilinci faktorlerinin tutumu etkiledigi model ortaya
cikmigstir.

Infomercial reklama yonelik algi faktorlerinin tutumu etkiledigi gosterilen modelde
eglendiricilik-tutum arasinda ve bilgilendiricilik-tutum arasinda pozitif bir iliski aldaticilik-
tutum arasinda ise negatif bir iliski oldugu goriilmektedir. Eglendiricilik, aldaticilik ve
bilgilendiricilik faktorlerinin dogrudan tutuma olan etkisi goriilmekteyken, Ducoffe’un
Olgeginde yer alan rahatsiz edicilik faktoriiniin bu modelde yer bulmadigr goriilmektedir.
Ducoffe’un 15 maddelik o6l¢eginde reklam tutumu reklam degerine baghdir. Yani
eglendiricilik ve bilgilendiricilik faktorleri reklam degeri ile pozitif, rahatsiz edicilik ve
aldaticilik faktorleri ise reklam degeri ile negatif iligkilidir. Buna ragmen Cakir & Cakir’in
2007°de yaptig1 ¢aligmaya gore, bilgilendiricilik ve eglendiricilik faktorleri reklam degerini
etkiler. Reklam degeri de reklam tutumunu etkilemekte, yani bu iki faktoriin hem dogrudan
hem de reklam degeri dolayisiyla reklam tutumunu etkiledigi goriilmektedir. Reklamin
rahatsiz edici olusu hem geleneksel reklamlarda hem de infomercial reklamlarda tutumu
etkilememektedir. Bununla birlikte, hem reklam tutumunu, hem de infomercial reklama
yonelik tutumu olumlu etkileyen iki 6nemli unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan biri
eglendiricilik unsuru iken, digeri bilgilendiricilik unsurudur (Cakir & Cakir, 2007).

Alicimin  kisilik ozellikleri faktorlerinin  tutumu etkiledigi gosterilen modelde

diistincesizce/fevri hareket etme — tutum arasinda ve fiyat bilinci — tutum arasinda pozitif bir
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iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ bize sunu gostermektedir ki, infomercial reklamlara
yonelik olumlu tutumu olan kisilerin 6zelliklerinden biri hi¢ diisiinmeden aligveris yapmak
iken, bir digeri de fiyat bilincine sahip olmalaridir. Bu her ne kadar tezat gibi goriiniiyor olsa
da, satin alanlar ile satin almayanlarin karsilastirilmasi sonucunda, bu etkinin anlamli oldugu
anlagilacaktir.

Sonug olarak, ilk modelden yola ¢ikilarak elde edilen iki model arasindan, tutumu
etkileyen algi modeli, bu ¢aligmada kabul edilmektedir. Literatiirde de reklam iizerine yapilan
caligma da yapisal esitlik modelinin uygulandigt bu model, infomercial reklama da

uyarlandiginda benzer sonuglar verdigi goriilmektedir.

3.8. Infomercial Reklamlardan Simdiye Kadar Uriin Satin Alanlar Ile Almayanlarin

Karsilastirilarak Degerlendirilmesi

Tablo 8: Infomercial Reklamlardan Uriin Satin Alanlar ile Satin Almayanlarin
Karsilagtirilmasi t-Testi Ozet Tablosu™

Hipotezler Infomercial reklamdan iiriin Infomercial reklamdan iiriin
satin alanlar (n=100) satin almayanlar (n=300)

Infomercial reklamlardan gelecekte satin 2,8 * 2,3

alma niyeti

Infomercial reklama yonelik genel tutum 2,9* 2,5

Eglendiricilik 29* 2,6

Bilgilendirici 3,3* 3,1

Aldatici 2,9 3,2*

Odeme sekli ve hayati kolaylastirma 3,3* 31

Yorumlar/kanmitlar/karsilastirma 2,9* 2,6

Satin almadan onceKi iiriin hk. diisiince 3,5* 3,1

Satin almadan onceki reklam hk. diisiince 3,0* 2,7

Hangi saatler arasinda tv izlersiniz? 3,8 4,3*

*Not: Tablo8 ortalamalar alinarak hazirlanmis olup, daha detayli bilgi igin, Subasi’nin 2011 yilinda
yapilmis olan “Infomercial reklamlarin (tanitict reklamlarin) satin almayi etkileyen faktorler agisindan
degerlendirilmesi” isimli yiiksek lisans tezinde Tablo39-46 arasina bakiniz.

Infomercial reklamlardan simdiye kadar satin alanlar ile almayanlar demografik
acidan; cinsiyet, yas, cocuk sayisi, aylik gelir ve haneye giren aylik toplam gelir ile en son
mezun olduklar1 okul diizeyleri arasinda bir farklilik goriilmemistir.

Buna ragmen infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore,
gelecekte satin alma niyetine sahip; oniimiizdeki 1 hafta igerisinde, 1 ay icerisinde veya 1 yil
icerisinde tekrar satin almayr diistinen ve infomercial reklamlardan satin aldiklari iriini

arkadaslarina ve ailelerine tavsiye etmeyi diisiinen kisilerdir.
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Infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore, infomercial
reklama yonelik genel tutumlari pozitif olan kisilerdir. Bu kisilerin infomercial reklamin
dikkatlerini ¢ektigi, reklami izlemeyi sevdikleri ve reklama giivendikleri goriilmektedir.

Yine Infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore,
infomercial reklami eglendirici ve bilgilendirici olarak algiladiklari, aligveris etmeyenlerin ise
aligveris edenlere gore infomercial reklami daha aldatici olarak algiladiklar: goriilmiistiir.

Infomercial reklamlardan aligveris edenler, aligveris etmeyenlere gore, infomercial
reklamda yer alan 6deme sekli ve hayati kolaylastirma, yorumlar-kanitlar ve karsilastirma,
satin almadan Onceki {iriin hakkinda diisiince ve satin almadan Onceki reklam hakkindaki
diisiinceye sahip olduklar1 goriilmektedir.

Bu baglamda incelendiginde, infomercial reklamlardan aligveris edenler, 6deme sekli
ve hayati kolaylastirma faktorii kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore,
infomercial reklamda telefon numaras1 ve internet adresi verilmesinden, ayrica infomercial
reklamlardan satin aldiklar iriinlerin kargo ile eve teslim edilmesi, zamandan tasarruf ederek
evden aligveris yapma kolaylig1 saglamasi nedenlerinin satin alma kararinda etkili oldugunu
ifade etmektedirler.

Infomercial reklamlardan aligveris edenler, yorumlar, kanitlar ve karsilastirma faktorii
kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore, infomercial reklamda yer alan
memnun kullanict yorumlari, uzman yorumlari, sunucu yorumlari, infomercial reklamlarda
rol alan iinliiler, iirlinlin yaninda verilen ek iiriinler/bonuslar ve infomercial reklamda satilan
driintin farkli islevlerdeki tek bir iirlin olmasinin satin alma kararinda etkili oldugu
belirlenmistir.

Infomercial reklamlardan aligveris edenler, satin almadan O6nceki reklam hakkindaki
diistince faktorii kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore, infomercial reklamin;
iriin hakkinda, {riinii neden satin almmasi gerektigi konusunda, iirliniin fayda saglayip
saglamayacagi hakkinda diistinmelerini sagladig: belirlenmistir.

Infomercial reklamlardan aligveris edenler, satin almadan Onceki iirtin hakkindaki
diistince faktorii kapsaminda incelendiginde aligveris etmeyenlere gore, bir {riiniin diger
tirtinlerle benzerligine infomercial reklamlardan baktiklari, infomercial reklamda gordiigiinde
o {irline ihtiya¢ duydugu ve firiinii satin almadan once infomercial reklam hakkinda
diigtindiigli goriilmektedir.

Yapilan analiz sonucunda infomercial reklamlardan aligveris etmeyenlerin, aligveris

edenlere gore, televizyon izleme aligkanliklar1 agisindan farkli aligkanliklara sahip olduklari
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belirlenmistir. Bu baglamda incelendiginde hayir yanitin1 veren 300 kisinin %48’lik kesiminin
20.01-23.00 saatleri arasinda televizyon izledikleri belirlenmistir.

Donthu ve Gilliland’mm 1996 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada, infomercial
reklamlardan aligveris edenler, etmeyenlere gore ‘“hayati kolaylastirma” beklentisinde olan,
“marka bilinci” ve “fiyat bilinci”ne sahip olan, “cesitlilik arayisi”nda olan, “diislincesizce
aligveris eden”, daha “yenilik¢i” olan kisilerdir. Ayrica infomercial reklamdan alisveris
edenlerin etmeyenlere gore “dogrudan pazarlamaya” ve “reklama” yonelik tutumlari
pozitifken “geleneksel aligverise” yonelik tutumlar1 negatiftir. Dogrudan pazarlamadan
aligveris etmeyenler ise aligveris edenlere gore, “riskten kacinmaktadirlar” ve “geleneksel
aligverise yonelik tutumlar1” ise pozitiftir. Bu ¢alismaya gore de demografik agidan aligveris
edenler ile etmeyenler birbirine benzemektedir.

James ve Cunnigham’in 1987 yilinda yapmis oldugu ¢alismaya gore ise infomercial
reklamlardan aligveris edenler, etmeyenlere gore televizyon aliskanliklarinin gece yarisindan

sonra oldugu goriilmektedir.
4. SONUC VE ONERILER

Infomercial reklamin ABD’de popiilaritesi yiiksek, fakat iilkemizde diisiiktiir. Bunun
nedenini haneye giren aylik gelirin %40’ mndan fazlasinin 2000 TL’nin altinda olmasi ile
aciklayabilmek miimkiindiir. Genellikle innovatif bir iirinle karsimiza ¢ikan infomercial
reklamlar, tiiketiciye pahali gelmekte, bu nedenle daha ucuza bulabildigini, varsa taklidini
tercih etmektedir. Gelir yiikseldikge ise risk alma oranin arttig1 goriilmektedir. Popiilaritesinin
diistik olmasmin nedeni «giiven duygusunun» bu aligveris tarzinda gelismemesinden
kaynaklanmaktadir.

Buna ragmen Infomercial reklamin sundugu avantajlar vardir. Ornegin, firmalara iiriin
ve hizmetlerinin 6zelliklerini daha iyi anlatma, tiliketicisini bilgilendirme ve bir yandan da
eglendirme ve egitme avantaji saglar. Geleneksel televizyon reklami gibi, onlarcasinin
arasinda kaybolup gitmez. Icerikleriyle ve sunumlariyla daha fazla dikkat ¢ekmekte, ayrica
daha ucuza mal olmaktadir. Aninda tepki alinabilmesini saglamasi da, satis gelistirme
acisindan son derece yararli olabilmektedir.

Infomercial reklamlardan aligveris edenlerin profili; giindiiz saatlerinde televizyon
izleyen kisilerdir. Bu profildeki tiiketicilerin infomercial reklam dikkatini ¢ekmekte, reklami
eglendirici ve bilgilendirici bulmaktadirlar. Satin almadan O©nce iirtin/hizmet hakkinda

diisiinmesini sagladigi i¢in ve lriinlerin yararlarinin tek bir reklamda karsilastirilmasinin
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sagladigr i¢in infomercial reklami tercih eden tiiketici, Ozellikle telefon numarasi
verilmesinden ve reklamdaki memnun tiiketicilerin yorumlarindan da etkilenmektedir.

Her gecen giin ilerleyen teknoloji sayesinde, televizyonda tipki internette oldugu gibi,
bir katalogdaki iiriine, kumandadan tek tusla iizerine gelinip, liriin tanitiminin izlendigi, hatta
bir kod yardimiyla satin alinabildigi bir déneme girilecegi ongoriilmektedir. Hatta Kotler ve
Amstrong 2008 yilinda (15edt) , infomercial reklamin interaktif televizyonlarla yapildigindan
bahsetmektedir. Interaktif kablo sistemleri, internete agik akilli televizyonlar, akilli telefonlar
ve tabletlerinden tiiketiciler rahatlikla reklamlardan aninda satin alabileceklerdir. Bunlarin
cesitli orneklerini bulmak miimkiindiir. Bu baglamda infomercial reklam verecek yoneticilerin
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi avantaj olacaktir. Kotler ve Amstrong (15edt),
ayrica, infomercial reklamlarin televizyona 6zgii olmaktan ¢iktigini ve mobil, ¢evrimici ve
sosyal platformlarla entegre oldugunu vurgulamaktadir.

Infomercial reklam sektoriindeki yoneticilerin “aldaticilik” unsurunu “giiven”e
doniistiirebilmesi  Onerilmektedir. Bu baglamda reklamda muhakkak “memnun tiiketici
yorumlarinin” yer almasi izleyicinin giivenini destekleyici bir unsurdur. Izlenebilirligi
acisindan, gilindiiz ya da 6glen kusaginda yayimnlanan reklamlarin, gece yarisindan sonra
yayimlanmasi Onerilmektedir. Ayrica eglence unsurunun da reklamlarda daha baskin yer
almas1 reklamin dikkat cekmesi acisindan son derece onemlidir. Ornegin yurt digindaki
ornekleri gibi stand up formatinda, ililkemizde yayimnlanan reklamdan daha uzun olan bir
reklam tiirii tercih edilmesi izleyiciyi reklama yonlendirecektir.

Sektor yoneticilerine, telefonla siparisten ya da internetten elde edilen veri tabanin 1yi

degerlendirilmesi, ¢apraz satis yapabilme imkani da taniyacaktir.
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