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Ozet

Blitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi konumunda
bulunan dogrudan pazarlama, hedef kitleye bireysel olarak ulasabilme ve
onlarin tepkilerini olciimleyebilme niteligine sahiptir. Kataloglar, e-
postalar, dogrudan pazarlama ve dogrudan tepki reklamlari ve telefonla
ulasma dogrudan pazarlama kapsaminda yer alan calismalarin
baslicalaridir. Bu dogrudan pazarlama araclarindan birisi olan dogrudan
pazarlama reklamlarinin temel islevi ise dagitim kanallarinin ¢alismalarini
destekleme, dogrudan satisi arttirma ve mlisteri sadakati yaratmadir. Bu
tlr reklamlar icin kimi zaman kitlesel ortamlar kimi zaman icin bireysel
ortamlar kullanilir. Bu c¢alismada, gerek bicimsel ve iceriksel ozellikleri
gerekse konumlandiklari reklam ortamlari acisindan dogrudan pazarlama
reklamlarinin, énemli hedef kitlelerinden birisi konumunda olan liniversite
ogrencileri  lzerindeki  etkisini  farkli  boyutlari ile incelemek
amaclanmaktadir.

anahtar kelimeler: dogrudan pazarlama reklami, reklam, halkla
iliskiler



Résumé
Les effets de la publicité de marketing direct

La publicité de marketing direct est une spécificité tres importante pour
le marketing mixe. La publicité de marketing direct permet d'atteindre
directement des cibles sélectionnées pour établir et entretenir avec elles une
relation personnelle et en plus de les mesurer. Le marketing direct utilise de
différents médias comme les matériels de courrier non adressés, et les
publicités de télévision qui permettent une réponse directe. Les autres sont le
courrier adressé et personnalisé, le télémarketing et les catalogues. Cet article
a pour objectif de mesurer I'efficacité des publicités de marketing direct sur les
€tudiants d'université.

mots-clés : publicité de marketing direct, publicité, relations publiques

Abstract
The Effects of Direct Marketing Advertising

Direct marketing advertising is an increasingly important instrument of
the integrated marketing communications mix, and has the unique
characteristic of being able to reach the consumer personally and directly, with
immediately measurable effects. Direct marketing advertising can serve a
number of objectives, such as direct sales, distribution support, and customer
retention, awareness and loyalty enhancement. Direct marketing uses a
multitude of tools and media. Some of them are non-addressable mass media
instruments, such as direct response print and television ads. Others are
addressable or personalized, such as direct mail, telemarketing and catalogues.
The aim of this paper is to measure the effectiveness of direct marketing
advertising on university students.

keywords: direct marketing advertising, advertising, public relations
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Giris

Batlnlesik pazarlama iletisimi sistemini olusturan alt bilesenlerden birisi
konumunda bulunan ‘dogrudan pazarlama’nin kullandigi araclardan birisi olan
dogrudan pazarlama reklamlari, hizli ve 6lculebilir cevap ve tepki yaratmak amaci
ile mevcut ve potansiyel musterilerle birebir temas kurulmasina yardimci olur
(Kobs, 2002:70). Hedef kitlenin ozellikleri ve beklentileri ile ilgili verilerin
toplanmasini gerceklestirmenin yani sira marka-musteri iletisiminin direkt
olmasini saglamasi nedeni ile bilgilendirme, farkindalik olusturma, tutum
yaratma ve satisi gerceklestirmede etkili olan dogrudan pazarlama reklamlarinin,
bUtlnlesik pazarlama iletisimi icindeki kullanim alani, sorumlulugu ve onemi
Ozellikle son yillarda iletisim teknolojilerinin gelismesiyle giderek artmaktadir. Bu
calisma, gerek bicimsel ve iceriksel ozellikleri gerekse konumlandiklari reklam
ortamlari agisindan dogrudan pazarlama reklamlarinin, dnemli hedef kitlelerinden
birisi olan Universite 6grencileri Uzerindeki etkisini farkli boyutlari ile incelemeyi
amaclamaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi icinde Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama kavramina yonelik yaklasimlar zaman icinde degisim
ve gelisim gostermistir. 1960'larin basinda dagitim kanali tirt olarak kabul géren
dogrudan pazarlama, 1970’lerde hedef kitle ile geri donim alma yoéninde
iletisim icinde bulunmayi saglayan bir ara¢ olarak kabul gérmusttr. 1990'lardan
glnimuze degin ise, dogrudan pazarlama kavramina iliskin, koklu bir degisim
iceren yeni bir yaklasim benimsenmektedir. Bu yaklasima goére dogrudan
pazarlamanin temel amaci, mevcut ve potansiyel tlketiciler ile gérev kapsami
icinde uzun dénemli bir iliski kurarak mdsteri sadakati yaratmaktir (Hoekstra,
1994:215). Bu konuda vyapilan tanimlamalardan bazilari soyledir: Hughes
(2004:16)'a gore dogrudan pazarlama, musteriler ile kurumun direkt olarak
birbirilerine ulasmasini gerceklestiren bir bUtlnlesik pazarlama iletisimi
bilesenidir. Kobs ise (2002:84), dogrudan pazarlamanin veritabani
olusturulmasina yardim eden temel butinlesik pazarlama iletisimi bileseni
oldugu goriisiinden hareket ederek “Dogrudan pazarlama, reklam mesajlarinin
mevcut ve potansiyel tlketicilere bireysel temas olmaksizin farkli ortamlar
yoluyla ulastirarak hizli tepki alinmasini saglar ve boylece musterilere iliskin
veritabani meydana getiriimesine destek olur.” seklinde bir tanim o6ne
surmektedir.



Farkl iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren, seffaflik,
tutarlilik ve maksimum iletisim etkisi gerceklestirmek icin bu disiplinlerin
esgudimind saglayarak sinerji olusturacak bir calisma icinde bulunmalarini
amaclayan kapsamli plan olarak nitelenen butlnlesik pazarlama iletisimini,
geleneksel tutundurmadan ayiran temel farklardan birisi alt sistemi olusturan
bilesenlerin degisimidir (Franzen, 1998:126; Duncan ve Everett, 2003:58).
GUnUmuzde genel olarak kabul goren goriise gore, butlnlesik pazarlama iletisimi
alti bilesenden olusmakta ve dogrudan pazarlama, satin alma noktasi iletisimi,
pazarlama halkla iliskileri sisteme yeni eklenen bilesenler konumunda
bulunmaktadirlar. Reklam, kisisel satis ve satis gelistirme ise eski sistemden
yeni sisteme transfer olan diger Ug¢ bilesendir (Shimp, 1997:134; Haris, 1998:75-
81; Kitchen, 1999:24).

Yukarida belirtilen bilgiler dogrultusunda, butlnlesik pazarlama
iletisiminin bilesenlerinden birisi konumunda bulunan dogrudan pazarlamanin
mevcut ve potansiyel muisterilerle katalog, telefon, brosir, mektup, e-posta,
geleneksel medya vb. araciligi ile direkt iliski kurarak onlardan hizh ve dlculebilir
cevaplar almayi ve boylece veritabani olusturmanin yani sira mUsteri sadakati
yaratiimasina destek olmayr amacladigini sdylemek muidmkUindir. Katalog,
brosir, e-posta, mektup ve telefon, dogrudan pazarlamanin kabul goren igerigine
uygun bir sekilde hedef kitleye direkt ve spesifik erisimi saglar (Goldberg ve
Emerick, 2000:18). Dolayli ve genel erisim saglayan gazete, dergi, televizyon gibi
geleneksel medyanin dogrudan pazarlama icinde yer almasi ise ancak hedef
kitleden kupon yollama, telefon etme yontemleri ile hemen geri donim saglayan
‘dogrudan cevap reklamlarn’'nin kullanimi amaclandiginda mumkutn olabilir
(Walrave, 1995:91; Vooren, 2000:73).

Temel felsefesi hedef kitleyi olusturan bireylerin her birine, en uygun
iletisim stratejileri ile ulasarak interaktiviteyi gerceklestirme olan dogrudan
pazarlama surecinde hedef kitleden alinan geri déntim verileri depolanir ve bu
veriler uzun dénemli bir iliski kurarak musteri sadakatini gerceklestirme amaciyla
analiz edilerek kullanilir. Bu dogrultuda, dogrudan pazarlamanin pazar payindan
cok musteri payr odakli calistigini sdylemek muimkidndir (Pelsmacker vd,
2001:325). Bu surecin gerceklesmesinde kullanilan temel enstriman ise
dogrudan pazarlama reklamlaridir.
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Dogrudan Pazarlama Araci Olarak Dogrudan Pazarlama Reklamlari

Bitlnlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinden birisi konumunda
bulunan dogrudan pazarlamanin kendi gérev ve sorumluluk alani kapsaminda
bulunan sUreci gerceklestirebilmesi icin kullandigi araclardan birisi olan dogrudan
pazarlama reklamlari, batlnlesik pazarlama iletisimi amaclarini gerceklestirmenin
yani sira hedef kitleden aninda cevap alinmasini saglayarak veri depolanmasina
da yardimci olur.

Dogrudan pazarlama reklamlarini kisisel olmayan reklamlar ve kisisel
reklamlar olmak Uzere ikiye ayirma yéninde bir egilim mevcuttur (Reichheld,
1996:47).

Kisisel Olmayan Reklamlar: Televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel
medyanin, hedef kitleden hemen geri donim alinmasi amaci ile kullanildig
reklamlar ‘dogrudan cevap reklamlari’ olarak nitelenir (Arens, 1996:436).
Dogrudan cevap reklamlari ayni zamanda, ginimdizde 6nemi ve kullanim
yogunlugu giderek artan bir reklam ttrGdudr. Bu reklam trd, kimlikleri spesifik
olarak belirlenmeyen genis bir kitleye seslenmesine karsin nihai amaci verdigi
mesajla ilgilenenlerin spesifik ozelliklerini belirlemektir. Dogrudan cevap
reklamlari, basili ve gorsel-isitsel olmak Uzere iki kategoriye ayrilir. Gazete ve
dergilerde yer alan basili dogrudan cevap reklamlari, hedef kitlenin hemen kupon
yollamasini veya telefon etmesini saglayacak bigim ve igerigi ile, geri donimin
gerceklestirildigi cevaplayicilarin kimliklerinin tanimlanmasi ve uzun vadeli bir
iletisim kurulmasinda onemli katkida bulunur. Gorsel-isitsel dogrudan cevap
reklamlarinin yer aldigi medya ise televizyon ve radyodur. Televizyonda yer alan
bu tdr reklamlarda genelde, izleyicilerin ulasmasiin istenildigi bir telefon
numarasi gorsel ve isitsel olarak yaklasik 11 saniye sure ile (izleyicilerin bir mesaji
bir yere kaydetmeleri icin gereken asgari sire oldugu arastirmalar sonucu
saptanmistir) yer alir (Pelsmaker vd, 2001:331). Dogrudan televizyon
reklamlarinin diger televizyon reklamlarindan temel farki izleyicilerin verilen
telefon numarasini derhal aramalari amacini gltmesidir. Dogrudan radyo
reklamlarinda da verilen spotlarla dinleyicilerden geri donim alinmaya calisilir.
internet reklamlari ise kimi zaman dogrudan cevap reklami kategorisi icinde
kullanilir.

Kisisel Reklamlar: Hedef kitleyi olusturan bireylere spesifik olarak ulasmayi
amaclayan dogrudan pazarlama reklamlari genel olarak ‘dogrudan postalama



reklamlari’ olarak adlandirilir. Bu tir reklamlarda mesajlar, bireylerin ev, isyeri veya
e-posta adreslerine yollanir. Mektup, kart, katalog, brostr vb. ev ve isyerlering;
mektup ve standart reklam mesajlari ise e-posta adreslerine yollanan dogrudan
posta reklamlari materyalleri arasinda yer alir (Haywood, 1998:38). Bu tir
mesajlarin temel 6zelligi bireylerin 6zel beklentilerine uygun bir nitelik tasimalari
ve bu nedenle de musteri sadakati yaratmada etkili olabilmeleridir (Forbrun,
1996:58). Bu konuda vyapilan bir arastirmanin verilerine gore, tim dinyada
dogrudan postalama reklamlarina ayrilan butcenin, toplam reklam butcesi icindeki
pay! giderek artmaktadir (Key Direct Mail Statistics, 2003).

Yukarida aciklananlar dogrultusunda, internet reklamlarinin kimi zaman
dogrudan cevaplama kimi zaman ise dogrudan postalama reklamlari niteligini
tasidigini ancak uygulamadaki egilimin bu reklam tdrtni iki kategori icinde de
esit kullanma yoninde oldugunu séylemek mdmkindur.

GUnUmuUzde kullanimi giderek artan dogrudan pazarlama reklamlarinin
direkt satisi saglama, satis glicinU destekleme, veritabani olusturma ve musteri
sadakati yaratma basta olmak Uzere farkli ancak birbiri ile baglantili amaclari
bulunmaktadir.

Direkt olarak satisi gerceklestirme amacini tasiyan dogrudan pazarlama
reklamlarinin temel islevi, tiketici pazari veya orgutsel pazar ile ylz ylze temas
kurmadan 0Ozellikle dogrudan postalama vyolu ile iletilen mesajlar araciligi ile
satisin saglanmasidir. Ancak yapilan arastirmalar, bu olusumun genelde mevcut
musteriler Uzerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Direct Marketing
Advertising Research, 1999).

Dogrudan pazarlama reklamlari kimi zaman ise satis glcuinu destekleme
amacini tasir. Bu yaklasimin gecerli oldugu durumlarda temel amacg, mevcut ve
potansiyel musterilerde, 0Ozel beklentileri dogrultusunda hazirlanan reklam
mesajlari yolu ile satin alma niyeti olusturmaktir. Satin alma niyetinin olustugu
hedef kitlenin satin alma davranisinda bulunmasi icin gerekli nihai calisma ise
satis glcu tarafindan yapilir (Goldberg ve Emerick, 2000:82).

Hedef kitlenin spesifik 6zelliklerinin ve beklentilerinin ogrenilerek bu
gereksinimler dogrultusunda davranilmasi, pazar payindan cok mdasteri payinin
deger kazandigl ginimuzde oldukca 6nemlidir. Bu slrecin gerceklesmesi icin
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oncelikli olarak ilgili verilerin elde edilmesi gerekir. iste dogrudan cevap
reklamlari, hedef kitlenin geri donUmUuni saglayarak istenilen bulgulara
ulasilmasina yardimci olur. Elde edilen veriler isiginda hazirlanan mesajlar ise
hedef kitle de ilgili markaya yonelik farkindalik olusmasinda, tutum
yaratilmasinda ve satin alma davranisinin gerceklestiriimesinde énemli bir rol
oynar (Reicheld, 1996:39).

Dogrudan Pazarlama Reklamlarin Universite Ogrencileri Uzerindeki
Etkileri

A. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Gerek bicimsel ve iceriksel 6zellikleri gerekse konumlandiklari reklam
ortamlari agisindan dogrudan pazarlama reklamlarinin, dnemli hedef kitlelerinden
birisi konumunda olan Universite 6grencileri Gzerindeki etkisini farkli boyutlari ile
belirlemek arastirmamizin temel amacini olusturmaktadir. Dogrudan pazarlama
reklamlarinin Universite 6grencileri Gzerindeki bilgilendirme, inanilirlik, farkindalik
yaratma, tutum olusturma ve satisi gerceklestirme etkileri ve bu degiskenler
arasindaki iliski yaptigimiz bu arastirmada incelenmeye calisilan konular arasinda
bulunmaktadir. Ayrica, hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin, bu tdr
reklamlarinin etki alanlari Uzerindeki yansimalarinin belirlenmesi de arastirma
kapsami icinde yer almaktadir.

Bu arastirmanin érneklem kapsamina, sadece istanbul il sinirlari icinde
bulunan bir devlet Universitesinin, bir fakultesinin égrencilerinden 350 kisinin
dahil edilmesi arastirmanin en dnemli kisitini olusturmaktadir. Bu kisita ragmen
arastirma sonugclarinin, dogrudan pazarlama reklamlarinin Gniversite ogrencileri
Uzerindeki etkinligini farkli boyutlarda degerlendirme konusunda énemli ipuclari
verecedi ve bu konuda yapilacak daha kapsamli arastirmalara isik tutacagi
inancini tasimaktayiz.

B. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin arastirma oncesi kisminda vurgulanmaya calisilan literattr
degerlendirmeleri dogrultusunda (Vooren, 2000:73, Pelsmacker vd, 2001:325,
Arens, 1996:436, Goldberg ve Emerick, 2000:82) belirlenen amac kapsaminda
arastirma hipotezleri asagida belirtildigi gibi tanimlanmustir:



H 1: Hedef kitlenin dogrudan pazarlama reklamina konu olan markaya
karsl var olan tutumu ile reklam mesajinin bilgilendirici, inanilir bulunmasi veya
bulunmamasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H 2: Hedef kitlenin dogrudan pazarlanma reklamini inanilir bulmasi ile bu
tUr reklamin satisi gerceklestirmesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H 3: Dogrudan pazarlama reklamlarinin bilgilendirici ve inanilir bulunmasi,
farkindalik ve tutum olusturmasi ve satin alma eylemine neden olmasi dlzeyleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H 4: Hedef kitlenin cinsiyet durumu ile dogrudan pazarlama reklamlarinin
bilgilendirici, inanilir bulunmasi, farkindalk ve tutum olusturmasi, satisi
gerceklestirmesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H 5: Hedef kitlenin yas durumu ile dogrudan pazarlama reklamlarinin
bilgilendirici, inanilir bulunmasi, farkindalk ve tutum olusturmasi, satisi
gerceklestirmesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H 6: Hedef kitlenin ekonomik durumu ile dogrudan pazarlama
reklamlarinin bilgilendirici, inanilir bulunmasi, farkindalik ve tutum olusturmasi,
satisi gerceklestirmesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

C. Arastirmanin Turu

Bu arastirma cercevesinde dogrudan pazarlama reklamlarinin, Universite
ogrencileri Uzerindeki etkileri nedenleri ile birlikte tanimlanmaya calisilmakta ve
degiskenler arasindaki iliskiler incelenmektedir. Bu nedenle bu calisma tanimsal
arastirma kategorisinde yer almaktadir.

D. Arastirma Yontemi
1. Orneklem Secimi

Dogrudan pazarlama reklamlari, gerek kullandiklari kullandiklari iletisim
ortamlarinin niteliginden gerekse genel formatlarindan 6tirl genelde genc ve
egitim dlzeyi ylksek olan kesime seslenmektedir (Kobs, 2002:14). Bu nedenle,
arastirmada ana kutle olarak bu nitelikleri tasiyan Universite lisans dgrencileri
belirlenmistir. Arastirmanin drneklemini ise Marmara Universitesi'nin bir
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fakUltesinin 6grencilerinden basit tesadlfi drnekleme yontemi ile segilen 400
kisi olusturmaktadir. Fakulte lisans 6grencilerinin toplam sayisi yaklasik 2000"dir.
Orneklem sayisi, fakilte dgrencilerinin % 22'sinden olusmaktadir. Clinki belirli
bir kitleye ydnelik yapilan arastirmalarda, o kitleyi olusturan birey sayisinin
yaklasik olarak % 10'unu drneklem olarak secmek yaklasik sonuc elde etmek
icin yeterli olabilir (Twedt, 1984:135). Orneklem miktari imkanlarin kisithligindan
Otard sinirli tutulmak zorunda oldugu icin bu yontem uygulanmistir. Bu calismada
bulgularin daha saglikli olabilmesi icin% 10 orani yerine % 20 orani alinmistir. Bu
durum arastirmanin en dnemli kisitini olusturmaktadir. Mayis 2008 tarihinde 400
kisiye uygulanan anket, arastirma amaci konusunda bilgilendirilmis ve anket
uygulamada kisa bir egitimden geciriimis baska bir faktltenin yUksek lisans
ogrencileri tarafindan gerceklestiriimistir. Yapilan ilk degerlendirme sonucunda
eksik ve hatall doldurulan anket formlarinin elenmesi ile analize elverisli anket
sayisl 350 olarak saptanmistir. Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. ilk
kisimda yer alan sorular gortsulen kisilerin demografik 6zelliklerini saptamaya
yoneliktir. ikinci kisimda yer alan sorular dogrudan pazarlama reklamlarina karsi
olan tutumlarn 6lcimlemeyi hedeflemektedir. Anket formu toplam 22 sorudan
olusmaktadir.

Anket formunda coktan segmeli ve 5'li likert dlcegi kullanilarak hazirlanan
sorular kullaniimistir.

2. Verilerin Degerlendirilmesi

Analize elverisli 350 anket formu ‘SPSS for Windows' paket programi
yardimi ile analiz edilmistir Calismada kullanilan olceklerin istatistiksel
glvenilirligi Cronbach Alpha yontemi ile sinanmis ve alpha degeri 0.73 olarak
saptanmistir. Bu deger arastirmanin glvenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirma verilerinin analizinde ve degiskenler arasindaki iliskilerin
degerlendiriimesinde frekans-ylzde yontemi, Spearman korelasyon analizi, ki-
kare analizi, t testi uygulanmistir.



E. Arastirma Verilerinin Analizi

1. Ornegin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans Yizde
Cinsiyet Kadin 165 47.14
Erkek 185 52.85
Egitim Ozel lise mezunu (iniv. dgrencisi 89 25.42
Durumu Anadolu lisesi mezunu Univ. égrencisi 130 37.14
Duz lise mezunu Univ. 6grencisi 131 37.42
Medeni Evli 30 8.57
Durum Bekar 320 91.42
Gelir <350 TL 110 31.42
Durumu 351-750 TL 144 41.14
>750 TL 96 27.42
Yas Durumu |18-20 124 35.42
21-23 141 40.28
24-26 95 27.14
27-29 41" 11.71
30+ 25 7.14

Yukaridaki tabloda arastirma érneginin cinsiyet, egitim durumu, medeni
durum, gelir durumu ve yas durumuna gore dagihimlari gortlmektedir.
Cevaplayicilarin % 47.14'0 kadin, % 52.85'i ise erkektir. Hepsi Universite
ogrencisi olan cevap verenlerin % 25.42'si1 6zel lise, % 37.14'U Anadolu lisesi,
% 37.42's1 ise duz lise mezunudur. Gorisilen Universite 6grencilerinin
% 8.57'sini evliler, % 91.42'sini ise bekarlar olusturmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin, % 31.42'si disUk (<350 TL), % 41.14'0 orta (351-750 TL), % 27.14'G
ise yuksek (>750 TL) gelir grubuna dahildirler. Yas durumu acisindan olan dagilim
ise soyledir: % 35.42'si 18-20 yas, % 40.28'i 21-23 yas, % 27.14'0 24-26 yas,
% 11'1 27-29 yas, % 7.14'0 ise 30 ve Uzeri yaslardadir.
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2. Dogrudan Pazarlama Reklamlarinin Bilgilendirme Yénidiniin
Degerlendirilmesi

Tablo 2: Dogrudan Pazarlama Reklamlarinin Bilgilendirme Ddiizeyi

Gorusler Frekans Yizde
Tamamen bilgilendirici bulanlar 54 15.42
Bilgilendirici bulanlar 162 46.28
Tarafsizlar 58 16.57
Bilgilendirici bulmayanlar 52 14.85
Hic bilgilendirici bulmayanlar 24 6.85

TOPLAM 350

Ortalama 4.53

Yukaridaki tabloda goruldtgu gibi cevaplayicilarin sadece % 61'i dogrudan
pazarlama reklamlarini bilgilendirici olarak nitelemekte, % 22'si ise bu tur
reklamlari bilgilendirici bulmadiklarini ifade etmektedirler. Cevaplayicilarin = %
16'sinin ise bu konuda tarafsiz olduklari, diger bir deyisle kesin bir kararlarinin
bulunmadigi belirlenmistir. Cevaplayicilarin % 15.42'sinin dogrudan pazarlama
reklamlarinin kesin olarak bilgilendirici oldugunu belirtmesinin yani sira, % 6.85
gibi bir oran ise bu tur reklamlarin bilgilendirici olmadigi yoninde kati bir gorise
sahiptir. Genel ayrintili ortalama 4.53'tlr. Bu bulgular, dogrudan pazarlama
reklamlarinin Gniversite ogrencileri tarafindan genelde bilgilendirici bulundugu
yonundedir.

3. Dogrudan Pazarlama Reklamlarinin Inanilirlik Dlizeyinin
Degerlendirilmesi

Tablo 3: Dogrudan Pazarlama Reklamlarinin Inanilirhik Yéndi

Gorusler Frekans Ylzde
Tamamen inanilir bulanlar 57 16.28
inanilir bulanlar 160 45.71
Tarafsizlar 60 17.14
inanilir bulmayanlar 59 16.85
Hic inanilir bulmayanlar 14 4

TOPLAM 350

Ortalama 4.53
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Cevaplayicilarin % 21.85'i dogrudan pazarlama reklamlarinda soyle-
nilenlere inanmadiklarini belirtirken % 62'si bu tir reklamlarda sdylenilenlere
inandiklarini ifade etmektedirler. % 17.14 oraninda cevaplayicinin ise bu
reklamlarin inanilirhgr konusunda tarafsiz olduklarn gorilmektedir. Genel ortalama
4.53'tlr. Aciklanan bu veriler dogrudan pazarlama reklamlarinin genelde kismi
olarak inanilir bulundugu yénundedir.

4. Dogrudan Pazarlama Reklamlarinin Satis Etkisi

Tablo 4: Dogrudan Pazarlama Reklaminin Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisi

Satin Alma Duzeyi Frekans Ylzde
Hep satin alanlar 53 15.14
Bazen satin alanlar 249 71.14
Hic satin almayanlar 48 13.71
TOPLAM 350
Ortalama 4.53

Cevaplayicilarin % 86’sI dogrudan pazarlama reklamlarinin etkisi ile satin
alma eylemini gerceklestirdiklerini belirtirken, % 13’0 bu tir reklamlarin
kendilerini satisa kesinlikle yonlendiremedigini belirtmektedir. Genel ortalama 4.
92'dir. Bu oran dogrudan pazarlama reklamlarinin satis etkisinin ylksek
oldugunu ifade etmektedir.

5. Reklama Konu Olan Markaya Ydénelik Tutumlarin Analizi

Tablo 5: Dogrudan Pazarlama Reklami Uygulayanlara Yénelik Tutumlar

Tutum Duzeyi Frekans Yizde
Olumlu 285 81.42
Tarafsiz 35 10
Olumsuz 30 8.57
TOPLAM 350
Ortalama 4.62

Hedef kitlenin dogrudan pazarlama reklamlarini uygulayan markalara karsi
olan tutum duzeylerini 6lcimlemek 5'li likert 6lcegine gore hazirlanmis sorular
(‘lkea calisma masasi sizin icin tasarlandl.’ Bu reklam mesajina konu olan
drin/marka icin ne dusUnlyorsunuz? 1. Hic begenmiyorum (...) 5. Cok
begeniyorum) kullaniimistir.
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Dogrudan pazarlama reklamlarini uygulayanlara ydnelik olarak hedef
kitlenin genel tutumunu ve disUncelerini 6lcimlemek amaci ile yapilan analizin
sonuclarina gore, cevaplayicilarin % 91'i dogrudan pazarlama reklamina konu
olan markaya kars! olumlu duygu ve disUnceler beslemektedir. Cevaplayicilarin
sadece % 8.7'sinde reklam uygulayana karsi olumsuz bir tutum oldugu
% 10'unun ise tarafsiz bulundugu anlasiimaktadir. Genel ortalama 4.62'dir. Bu
bilgiler bizi, hedef kitlenin dogrudan pazarlama reklamina konu olan Urline karsi
genelde olumlu bir tutum icinde bulundugu sonucuna gotlirmektedir.

6. Farkli Degiskenler Arasindaki lliskilerin Degerlendirilmesi

Tablo 6: Degiskenler Arasindaki lliskiler

Bilgilendirme  [inanilirlik Farkindalik |Tutum Satis
Bilgilendirme - 0.27 0.31 0.41 0.46
inanihirlik 0.48 - 0.42 0.53 0.43
Farkindalik 0.36 0.39 - 0.29 0.25
Tutum 0.45 0.58 0.31 - 0.53
Satis 0.46 0.49 0.38 0.51 -
N=300*p<0.001

Dogrudan pazarlama reklamlarinin bilgilendirme, inanilir olma, farkindalik
olusturma, tutum yaratma dlzeyi ve satisi gerceklestirme etkisi degiskenleri
arasinda korelasyon olup olmadigini belirleme amaciyla uygulanan Spearman
korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, reklamlarin inandiricilig
ile hedef kitlede reklama konu olan markaya yonelik tutum ve inandiricilik ile
markanin satin alinmasi arasinda yulksek derecede pozitif korelasyon varken;
bilgilendirici bulma ile inanilirlik, farkindalik olusturma ile tutum ve satis
degiskenleri arasinda dlslk derecede pozitif korelasyon bulunmaktadir.
Bulgulara goére, markaya yonelik olumlu tutum olusmasinda inanilirlik ve
bilgilendirme 6zelligi en 6nemli degiskenlerdir. Satisin gerceklesmesinde ise
tutum ve inanilir bulma oldukga etkilidir. Spearman korelasyon analizi sonucu
elde edilen bulgular, H1, H2 ve H3'G dogrular niteliktedir. Ancak H3'e yonelik
korelasyon dusUk dlzeydedir.
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7. Demografik Farkliliklarin Etkisinin Degerlendirilmesi
Cinsiyet, yas ve ekonomik durumlar faktorlerinin dogrudan pazarlama
reklamlarinin etkisi Uzerinde rolU olup olmadigini belirlemek amaci ile yapilan

analizler sonucu elde edilen veriler asagida acgiklanmaktadir.

Tablo 7: Cinsiyet Faktorinin Etkisi

Ozellikler Kadin ortalamasi |Erkek ortalamasi |t degeri Anlamlilik dlzeyi
Bilgilendirme 3.97 4.09 0.600 0.580

inanilirlik 4.01 4.14 0.577 0.610
Farkindalik 3.95 4.19 0.614 0.595

Tutum 2.96 3.58 4.150 0.02

Satis 2.89 3.35 4.010 0.08

Dogrudan pazarlama reklamlarinin cinsiyete bagli olarak farkl etkilerinin
olup olmadiginin degerlendiriimesi amaci ile yapilan t testi analizine gore; kadin
ve erkek cevaplayicilar arasinda bu tUr reklamlarin bilgilendirme, inanilma ve
farkindalik olusturma o&zelliklerine bagh olarak énemli bir fark yoktur. Ancak
tutum yaratma ve satisi gerceklestirme Uzerinde cinsiyet faktérindn etkili
oldugu gortlmektedir. Verilere gore, kadin 6grencilerde erkek dgrencilere oranla
gerek tutum olusumu gerekse satin alma davranisi daha olumludur. t testi analizi
sonucu elde edilen veriler sonucunda H4 reddedilmektedir.

Tablo 8: Yas Faktordindn Etkisi

Arastirilan iliski X Serbestlik Dizeyi |P
Yas-bilgilendiricilik iliskisi 19.478 3 0.068
Yas-inanilirlik iliskisi 7.679 2 0.001
Yas-tutum iliskisi 21.638 3 0.073
Yas-farkindalik iliskisi 23.576 3 0.077
Yas-satis liskisi 7.428 2 0.002
P< 0.005

Dogrudan pazarlama reklamlarinin bilgilendirme, inanilma, farkindalik
olusturma, tutum vyaratma ve satisi gerceklestirme oOzellikleri ile yas faktorl
arasinda iliski olup olmadigini belirlemek amaci ile yapilan ki-kare testi analizinin
sonugclarina gore, bu tlr reklamlar bilgilendirici bulma, tutum ve farkindalik
olusumu ile yas durumu arasinda anlamli bir iliski gértlmezken, inandirici bulma
ve satisin gerceklesmesi ile yas faktorl arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Ki-kare testi sonucu elde edilen bu veriler H5'i reddetmektedir.
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Tablo 9: Ekonomik Durumun Etkisi

Arastirilan iliski X Serbestlik dizeyi |P
Ekonomik durum ile bilgilendirici bulma iliskisi 17.720 4 0.022
Ekonomik durum ile inanilir bulma iliskisi 12.613 3 0.015
Ekonomik durum tutum iliskisi 12.823 3 0.014
Ekonomik durum farkindalik iliskisi 14.421 4 0.019
P< 0.005

Dogrudan pazarlama reklamlarinin bilgilendirici, inanilir olarak gértlmesinde,
farkindalik ve tutum olusturmalarinin yani sira satisi gerceklestirmelerinde
ekonomik durumun etkili olup olmadigini belirlemek icin yapilan ki-kare testi
sonuclarina gore, ekonomik durumun dizeyi ile bu tdr reklamlarin bilgilendirici
bulunmasi, ekonomik durum ile inanilirhk dtzeyi, farkindalk duzeyi, tutum
olusumu ve satis gerceklesmesi arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Ki-kare
testi analizi sonucu elde edilen bu bulgular HE'y1 reddeder niteliktedir.

Sonug

GUnUmUzin rekabet ortaminda oldukca dinamik sekilde isleyen sistem;
pazar yapilarinda, tuketicilerin gereksinimlerinde, piyasaya ¢ikan mal ve hizmet
cesitliliginde surekli bir degisime neden olmaktadir. Bu dinamizm ve degisim,
rekabetin korlkledigi pazarda firmalar musterileri ile disik maliyetle, dogrudan
iliski kurmaya ydéneltmektedir. GUndmuz isletmelerinin bu gereksinimlerini
gideren dogrudan pazarlama, dlculebilir bir yaniti ve/veya herhangi bir yerdeki
muameleyi etkilemek igin bir veya birden fazla mecrayi kullanan, bunu yaparken
de bir veritabani kullanan interaktif bir pazarlama iletisimi aracidir. Dogrudan
pazarlama kapsaminda degerlendirilen dogrudan pazarlama reklamlari ise, gerek
hedef kitlenin gereksinimlerini belirleme gerekse belirlenen gereksinimler
dogrultusunda onlara mesaj yollama glcune ve islevine sahiptir.

Dogrudan pazarlama reklamlarinin bicimsel, iceriksel o6zellikleri ve
konumlandiklar reklam ortamlari acisindan dnemli hedef kitlelerinden birisi olan
Universite ogrencileri Uzerindeki bilgilendirme, inanilirlik, farkindalik yaratma,
tutum olusturma ve satisi gerceklestirme etkisini incelemek ve bu degiskenler
arasindaki iliskiyi konumumuz baglaminda irdelemek, ayrica hedef kitlenin
demografik 6zelliklerinin bu slrecte etkili olup olmadigini belirlemek temel
amaclarimizi olusturmaktadir.
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Dogrudan pazarlama reklamlarinin bilgilendirme, inanilir olma, farkindalk
olusturma, tutum yaratma dlzeyi ve satisi gerceklestirme etkisi degiskenleri
arasinda korelasyon olup olmadigini belirleme amaciyla uygulanan Spearman
korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, reklamlarin inandiricilig
ile hedef kitlede reklama konu olan markaya yonelik tutum ve inandiricilik ile
markanin satin alinmasi arasinda yUksek derecede pozitif korelasyon varken,
bilgilendirici bulma ile inanilirhk, farkindalik olusturma ile tutum ve satis
degiskenleri arasinda distk derecede pozitif korelasyon bulunmaktadir.
Bulgulara gore, markaya yonelik olumlu tutum olusmasinda inanilirlik ve
bilgilendirme 06zelligi en 6nemli degiskenlerdir. Satisin gerceklesmesinde ise
tutumun olumlu olmasi ve inanilir bulma oldukca etkilidir. Diger bir deyisle, hedef
kitlenin dogrudan pazarlama reklamina konu olan markaya karsi var olan tutumu
ile reklam mesajinin bilgilendirici, inanilir bulunmasi veya bulunmamasi arasinda,
hedef kitlenin dogrudan pazarlanma reklamini inanilir bulmasi ile bu tdr reklamin
satisi gerceklestirmesi arasinda, dogrudan pazarlama reklamlarinin bilgilendirici
ve inanilir bulunmasi, farkindalik ve tutum olusturmasi ve satin alma eylemine
neden olmasi duzeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Dogrudan pazarlama reklamlarinin cinsiyete bagli olarak bilgilendiricilik,
inanilirlik, farkindalik, tutum olusumu ve satis etkisi yonlerinden farkli etkilerinin
olup olmadiginin degerlendiriimesi amaci ile yapilan t testi analizine gore; kadin
ve erkek cevaplayicilar arasinda bu tUr reklamlarin bilgilendirme, inanilma ve
farkindalik olusturma 0&zelliklerine bagl olarak énemli bir fark yoktur. Ancak
tutum olusumu ve satis etkisi Uzerinde cinsiyet faktorinin etkili oldugu
gorulmektedir. Verilere gore, kadin 6grencilerde erkek égrencilere oranla gerek
tutum olusumu gerekse satin alma davranisi daha olumludur.

Dogrudan pazarlama reklamlariin bilgilendirme, inanilma, farkindalik
olusturma, tutum vyaratma ve satisi gerceklestirme ozellikleri ile yas faktor(
arasinda iliski olup olmadigini belirlemek amaci ile yapilan ki-kare testi analizinin
sonuglarina goére, bu tdr reklamlarn bilgilendirici bulma, tutum ve farkindalik
olusumu ile yas durumu arasinda anlamli bir iliski gértlmezken, inandirici bulma
ve satisin gerceklesmesi ile yas faktorl arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Bu dogrultuda, hedef kitlenin yas durumu ile dogrudan pazarlama reklamlarinin
bilgilendirici, inanilir bulunmasi, farkindalk ve tutum olusturmasi, satisi
gerceklestirmesi arasinda anlamli bir iliski olmadigini séylemek mimkdnddar.



25

Dogrudan pazarlama reklamlarinin  bilgilendirici, inanilir —olarak
gortlmesinde, farkindalik ve tutum olusturmalarinin yani sira satisi
gerceklestirmelerinde ekonomik durumun etkili olup olmadigini belirlemek igin
yapilan ki-kare testi sonuclarina gore ise, ekonomik dizey ile bu tir reklamlarin
bilgilendiricilik, inanilirhk, farkindalik, tutum olusturma ve satis gerceklestirme
dUzeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir.
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