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Özet

Bütünleflik pazarlama iletifliminin bileflenlerinden birisi konumunda
bulunan do¤rudan pazarlama, hedef kitleye bireysel olarak ulaflabilme ve
onlar›n tepkilerini ölçümleyebilme niteli¤ine sahiptir. Kataloglar, e-
postalar, do¤rudan pazarlama ve do¤rudan tepki reklamlar› ve telefonla
ulaflma do¤rudan pazarlama kapsam›nda yer alan çal›flmalar›n
bafll›calar›d›r. Bu do¤rudan pazarlama araçlar›ndan birisi olan do¤rudan
pazarlama reklamlar›n›n temel ifllevi ise da¤›t›m kanallar›n›n çal›flmalar›n›
destekleme, do¤rudan sat›fl› artt›rma ve müflteri sadakati yaratmad›r. Bu
tür reklamlar için kimi zaman kitlesel ortamlar kimi zaman için bireysel
ortamlar kullan›l›r. Bu çal›flmada, gerek biçimsel ve içeriksel özellikleri
gerekse konumland›klar› reklam ortamlar› aç›s›ndan do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n, önemli hedef kitlelerinden birisi konumunda olan üniversite
ö¤rencileri üzerindeki etkisini farkl› boyutlar› ile incelemek
amaçlanmaktad›r. 
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Résumé

Les effets de la publicité de marketing direct

La publicité de marketing direct est une spécificité très 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 l'efficacité des publicités de marketing direct sur les
étudiants 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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Girifl

Bütünleflik pazarlama iletiflimi sistemini oluflturan alt bileflenlerden birisi
konumunda bulunan ‘do¤rudan pazarlama’n›n kulland›¤› araçlardan birisi olan
do¤rudan pazarlama reklamlar›, h›zl› ve ölçülebilir cevap ve tepki yaratmak amac›
ile mevcut ve potansiyel müflterilerle birebir temas kurulmas›na yard›mc› olur
(Kobs, 2002:70). Hedef kitlenin özellikleri ve beklentileri ile ilgili verilerin
toplanmas›n› gerçeklefltirmenin yan› s›ra marka-müflteri iletifliminin direkt
olmas›n› sa¤lamas› nedeni ile bilgilendirme, fark›ndal›k oluflturma, tutum
yaratma ve sat›fl› gerçeklefltirmede etkili olan do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n,
bütünleflik pazarlama iletiflimi içindeki kullan›m alan›, sorumlulu¤u ve önemi
özellikle son y›llarda iletiflim teknolojilerinin geliflmesiyle giderek artmaktad›r. Bu
çal›flma, gerek biçimsel ve içeriksel özellikleri gerekse konumland›klar› reklam
ortamlar› aç›s›ndan do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n, önemli hedef kitlelerinden
birisi olan üniversite ö¤rencileri üzerindeki etkisini farkl› boyutlar› ile incelemeyi
amaçlamaktad›r. 

Bütünleflik Pazarlama ‹letiflimi ‹çinde Do¤rudan Pazarlama

Do¤rudan pazarlama kavram›na yönelik yaklafl›mlar zaman içinde de¤iflim
ve geliflim göstermifltir. 1960’lar›n bafl›nda da¤›t›m kanal› türü olarak kabul gören
do¤rudan pazarlama, 1970’lerde hedef kitle ile geri dönüm alma yönünde
iletiflim içinde bulunmay› sa¤layan bir araç olarak kabul görmüfltür. 1990’lardan
günümüze de¤in ise, do¤rudan pazarlama kavram›na iliflkin, köklü bir de¤iflim
içeren yeni bir yaklafl›m benimsenmektedir. Bu yaklafl›ma göre do¤rudan
pazarlaman›n temel amac›, mevcut ve potansiyel tüketiciler ile görev kapsam›
içinde uzun dönemli bir iliflki kurarak müflteri sadakati yaratmakt›r (Hoekstra,
1994:215). Bu konuda yap›lan tan›mlamalardan baz›lar› flöyledir: Hughes
(2004:16)’a göre do¤rudan pazarlama, müflteriler ile kurumun direkt olarak
birbirilerine ulaflmas›n› gerçeklefltiren bir bütünleflik pazarlama iletiflimi
bileflenidir. Kobs ise (2002:84), do¤rudan pazarlaman›n veritaban›
oluflturulmas›na yard›m eden temel bütünleflik pazarlama iletiflimi bilefleni
oldu¤u görüflünden hareket ederek “Do¤rudan pazarlama, reklam mesajlar›n›n
mevcut ve potansiyel tüketicilere bireysel temas olmaks›z›n farkl› ortamlar
yoluyla ulaflt›rarak h›zl› tepki al›nmas›n› sa¤lar ve böylece müflterilere iliflkin
veritaban› meydana getirilmesine destek olur.” fleklinde bir tan›m öne
sürmektedir. 
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Farkl› iletiflim disiplinlerinin stratejik rollerini de¤erlendiren, fleffafl›k,
tutarl›l›k ve maksimum iletiflim etkisi gerçeklefltirmek için bu disiplinlerin
eflgüdümünü sa¤layarak sinerji oluflturacak bir çal›flma içinde bulunmalar›n›
amaçlayan kapsaml› plan olarak nitelenen bütünleflik pazarlama iletiflimini,
geleneksel tutundurmadan ay›ran temel farklardan birisi alt sistemi oluflturan
bileflenlerin de¤iflimidir (Franzen, 1998:126; Duncan ve Everett, 2003:58).
Günümüzde genel olarak kabul gören görüfle göre, bütünleflik pazarlama iletiflimi
alt› bileflenden oluflmakta ve do¤rudan pazarlama, sat›n alma noktas› iletiflimi,
pazarlama halkla iliflkileri sisteme yeni eklenen bileflenler konumunda
bulunmaktad›rlar. Reklam, kiflisel sat›fl ve sat›fl gelifltirme ise eski sistemden
yeni sisteme transfer olan di¤er üç bileflendir (Shimp, 1997:134; Haris, 1998:75-
81; Kitchen, 1999:24). 

Yukar›da belirtilen bilgiler do¤rultusunda, bütünleflik pazarlama
iletifliminin bileflenlerinden birisi konumunda bulunan do¤rudan pazarlaman›n
mevcut ve potansiyel müflterilerle katalog, telefon, broflür, mektup, e-posta,
geleneksel medya vb. arac›l›¤› ile direkt iliflki kurarak onlardan h›zl› ve ölçülebilir
cevaplar almay› ve böylece veritaban› oluflturman›n yan› s›ra müflteri sadakati
yarat›lmas›na destek olmay› amaçlad›¤›n› söylemek mümkündür. Katalog,
broflür, e-posta, mektup ve telefon, do¤rudan pazarlaman›n kabul gören içeri¤ine
uygun bir flekilde hedef kitleye direkt ve spesifik eriflimi sa¤lar (Goldberg ve
Emerick, 2000:18). Dolayl› ve genel eriflim sa¤layan gazete, dergi, televizyon gibi
geleneksel medyan›n do¤rudan pazarlama içinde yer almas› ise ancak hedef
kitleden kupon yollama, telefon etme yöntemleri ile hemen geri dönüm sa¤layan
‘do¤rudan cevap reklamlar›’n›n kullan›m› amaçland›¤›nda mümkün olabilir
(Walrave, 1995:91; Vooren, 2000:73). 

Temel felsefesi hedef kitleyi oluflturan bireylerin her birine, en uygun
iletiflim stratejileri ile ulaflarak interaktiviteyi gerçeklefltirme olan do¤rudan
pazarlama sürecinde hedef kitleden al›nan geri dönüm verileri depolan›r ve bu
veriler uzun dönemli bir iliflki kurarak müflteri sadakatini gerçeklefltirme amac›yla
analiz edilerek kullan›l›r. Bu do¤rultuda, do¤rudan pazarlaman›n pazar pay›ndan
çok müflteri pay› odakl› çal›flt›¤›n› söylemek mümkündür (Pelsmacker vd,
2001:325). Bu sürecin gerçekleflmesinde kullan›lan temel enstrüman ise
do¤rudan pazarlama reklamlar›d›r. 
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Do¤rudan Pazarlama Arac› Olarak Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›

Bütünleflik pazarlama iletifliminin bileflenlerinden birisi konumunda
bulunan do¤rudan pazarlaman›n kendi görev ve sorumluluk alan› kapsam›nda
bulunan süreci gerçeklefltirebilmesi için kulland›¤› araçlardan birisi olan do¤rudan
pazarlama reklamlar›, bütünleflik pazarlama iletiflimi amaçlar›n› gerçeklefltirmenin
yan› s›ra hedef kitleden an›nda cevap al›nmas›n› sa¤layarak veri depolanmas›na
da yard›mc› olur. 

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n› kiflisel olmayan reklamlar ve kiflisel
reklamlar olmak üzere ikiye ay›rma yönünde bir e¤ilim mevcuttur (Reichheld,
1996:47). 

Kiflisel Olmayan Reklamlar: Televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel
medyan›n, hedef kitleden hemen geri dönüm al›nmas› amac› ile kullan›ld›¤›
reklamlar ‘do¤rudan cevap reklamlar›’ olarak nitelenir (Arens, 1996:436).
Do¤rudan cevap reklamlar› ayn› zamanda, günümüzde önemi ve kullan›m
yo¤unlu¤u giderek artan bir reklam türüdür. Bu reklam türü, kimlikleri spesifik
olarak belirlenmeyen genifl bir kitleye seslenmesine karfl›n nihai amac› verdi¤i
mesajla ilgilenenlerin spesifik özelliklerini belirlemektir. Do¤rudan cevap
reklamlar›, bas›l› ve görsel-iflitsel olmak üzere iki kategoriye ayr›l›r. Gazete ve
dergilerde yer alan bas›l› do¤rudan cevap reklamlar›, hedef kitlenin hemen kupon
yollamas›n› veya telefon etmesini sa¤layacak biçim ve içeri¤i ile, geri dönümün
gerçeklefltirildi¤i cevaplay›c›lar›n kimliklerinin tan›mlanmas› ve uzun vadeli bir
iletiflim kurulmas›nda önemli katk›da bulunur. Görsel-iflitsel do¤rudan cevap
reklamlar›n›n yer ald›¤› medya ise televizyon ve radyodur. Televizyonda yer alan
bu tür reklamlarda genelde, izleyicilerin ulaflmas›n›n istenildi¤i bir telefon
numaras› görsel ve iflitsel olarak yaklafl›k 11 saniye süre ile (izleyicilerin bir mesaj›
bir yere kaydetmeleri için gereken asgari süre oldu¤u araflt›rmalar sonucu
saptanm›flt›r) yer al›r (Pelsmaker vd, 2001:331). Do¤rudan televizyon
reklamlar›n›n di¤er televizyon reklamlar›ndan temel fark› izleyicilerin verilen
telefon numaras›n› derhal aramalar› amac›n› gütmesidir. Do¤rudan radyo
reklamlar›nda da verilen spotlarla dinleyicilerden geri dönüm al›nmaya çal›fl›l›r.
‹nternet reklamlar› ise kimi zaman do¤rudan cevap reklam› kategorisi içinde
kullan›l›r. 

Kiflisel Reklamlar: Hedef kitleyi oluflturan bireylere spesifik olarak ulaflmay›
amaçlayan do¤rudan pazarlama reklamlar› genel olarak ‘do¤rudan postalama
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reklamlar›’ olarak adland›r›l›r. Bu tür reklamlarda mesajlar, bireylerin ev, iflyeri veya
e-posta adreslerine yollan›r. Mektup, kart, katalog, broflür vb. ev ve iflyerlerine;
mektup ve standart reklam mesajlar› ise e-posta adreslerine yollanan do¤rudan
posta reklamlar› materyalleri aras›nda yer al›r (Haywood, 1998:38). Bu tür
mesajlar›n temel özelli¤i bireylerin özel beklentilerine uygun bir nitelik tafl›malar›
ve bu nedenle de müflteri sadakati yaratmada etkili olabilmeleridir (Forbrun,
1996:58). Bu konuda yap›lan bir araflt›rman›n verilerine göre, tüm dünyada
do¤rudan postalama reklamlar›na ayr›lan bütçenin, toplam reklam bütçesi içindeki
pay› giderek artmaktad›r (Key Direct Mail Statistics, 2003). 

Yukar›da aç›klananlar do¤rultusunda, internet reklamlar›n›n kimi zaman
do¤rudan cevaplama kimi zaman ise do¤rudan postalama reklamlar› niteli¤ini
tafl›d›¤›n› ancak uygulamadaki e¤ilimin bu reklam türünü iki kategori içinde de
eflit kullanma yönünde oldu¤unu söylemek mümkündür. 

Günümüzde kullan›m› giderek artan do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n
direkt sat›fl› sa¤lama, sat›fl gücünü destekleme, veritaban› oluflturma ve müflteri
sadakati yaratma baflta olmak üzere farkl› ancak birbiri ile ba¤lant›l› amaçlar›
bulunmaktad›r. 

Direkt olarak sat›fl› gerçeklefltirme amac›n› tafl›yan do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n temel ifllevi, tüketici pazar› veya örgütsel pazar ile yüz yüze temas
kurmadan özellikle do¤rudan postalama yolu ile iletilen mesajlar arac›l›¤› ile
sat›fl›n sa¤lanmas›d›r. Ancak yap›lan araflt›rmalar, bu oluflumun genelde mevcut
müflteriler üzerinde etkili oldu¤unu ortaya koymaktad›r (Direct Marketing
Advertising Research, 1999). 

Do¤rudan pazarlama reklamlar› kimi zaman ise sat›fl gücünü destekleme
amac›n› tafl›r. Bu yaklafl›m›n geçerli oldu¤u durumlarda temel amaç, mevcut ve
potansiyel müflterilerde, özel beklentileri do¤rultusunda haz›rlanan reklam
mesajlar› yolu ile sat›n alma niyeti oluflturmakt›r. Sat›n alma niyetinin olufltu¤u
hedef kitlenin sat›n alma davran›fl›nda bulunmas› için gerekli nihai çal›flma ise
sat›fl gücü taraf›ndan yap›l›r (Goldberg ve Emerick, 2000:82). 

Hedef kitlenin spesifik özelliklerinin ve beklentilerinin ö¤renilerek bu
gereksinimler do¤rultusunda davran›lmas›, pazar pay›ndan çok müflteri pay›n›n
de¤er kazand›¤› günümüzde oldukça önemlidir. Bu sürecin gerçekleflmesi için
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öncelikli olarak ilgili verilerin elde edilmesi gerekir. ‹flte do¤rudan cevap
reklamlar›, hedef kitlenin geri dönümünü sa¤layarak istenilen bulgulara
ulafl›lmas›na yard›mc› olur. Elde edilen veriler ›fl›¤›nda haz›rlanan mesajlar ise
hedef kitle de ilgili markaya yönelik fark›ndal›k oluflmas›nda, tutum
yarat›lmas›nda ve sat›n alma davran›fl›n›n gerçeklefltirilmesinde önemli bir rol
oynar (Reicheld, 1996:39). 

Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›n Üniversite Ö¤rencileri Üzerindeki
Etkileri

A. Araflt›rman›n Amac›, Kapsam› ve K›s›tlar›

Gerek biçimsel ve içeriksel özellikleri gerekse konumland›klar› reklam
ortamlar› aç›s›ndan do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n, önemli hedef kitlelerinden
birisi konumunda olan üniversite ö¤rencileri üzerindeki etkisini farkl› boyutlar› ile
belirlemek araflt›rmam›z›n temel amac›n› oluflturmaktad›r. Do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n üniversite ö¤rencileri üzerindeki bilgilendirme, inan›l›rl›k, fark›ndal›k
yaratma, tutum oluflturma ve sat›fl› gerçeklefltirme etkileri ve bu de¤iflkenler
aras›ndaki iliflki yapt›¤›m›z bu araflt›rmada incelenmeye çal›fl›lan konular aras›nda
bulunmaktad›r. Ayr›ca, hedef kitlenin demografik özelliklerinin, bu tür
reklamlar›n›n etki alanlar› üzerindeki yans›malar›n›n belirlenmesi de araflt›rma
kapsam› içinde yer almaktad›r. 

Bu araflt›rman›n örneklem kapsam›na, sadece ‹stanbul il s›n›rlar› içinde
bulunan bir devlet üniversitesinin, bir fakültesinin ö¤rencilerinden 350 kiflinin
dahil edilmesi araflt›rman›n en önemli k›s›t›n› oluflturmaktad›r. Bu k›s›ta ra¤men
araflt›rma sonuçlar›n›n, do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n üniversite ö¤rencileri
üzerindeki etkinli¤ini farkl› boyutlarda de¤erlendirme konusunda önemli ipuçlar›
verece¤i ve bu konuda yap›lacak daha kapsaml› araflt›rmalara ›fl›k tutaca¤›
inanc›n› tafl›maktay›z. 

B. Araflt›rman›n Hipotezleri

Çal›flman›n araflt›rma öncesi k›sm›nda vurgulanmaya çal›fl›lan literatür
de¤erlendirmeleri do¤rultusunda (Vooren, 2000:73, Pelsmacker vd, 2001:325,
Arens, 1996:436, Goldberg ve Emerick, 2000:82) belirlenen amaç kapsam›nda
araflt›rma hipotezleri afla¤›da belirtildi¤i gibi tan›mlanm›flt›r:
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H 1: Hedef kitlenin do¤rudan pazarlama reklam›na konu olan markaya
karfl› var olan tutumu ile reklam mesaj›n›n bilgilendirici, inan›l›r bulunmas› veya
bulunmamas› aras›nda anlaml› bir iliflki vard›r. 

H 2: Hedef kitlenin do¤rudan pazarlanma reklam›n› inan›l›r bulmas› ile bu
tür reklam›n sat›fl› gerçeklefltirmesi aras›nda anlaml› bir iliflki vard›r. 

H 3: Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirici ve inan›l›r bulunmas›,
fark›ndal›k ve tutum oluflturmas› ve sat›n alma eylemine neden olmas› düzeyleri
aras›nda anlaml› bir iliflki vard›r. 

H 4: Hedef kitlenin cinsiyet durumu ile do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n
bilgilendirici, inan›l›r bulunmas›, fark›ndal›k ve tutum oluflturmas›, sat›fl›
gerçeklefltirmesi aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmaktad›r. 

H 5: Hedef kitlenin yafl durumu ile do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n
bilgilendirici, inan›l›r bulunmas›, fark›ndal›k ve tutum oluflturmas›, sat›fl›
gerçeklefltirmesi aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmaktad›r. 

H 6: Hedef kitlenin ekonomik durumu ile do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n bilgilendirici, inan›l›r bulunmas›, fark›ndal›k ve tutum oluflturmas›,
sat›fl› gerçeklefltirmesi aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmaktad›r. 

C. Araflt›rman›n Türü

Bu araflt›rma çerçevesinde do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n, üniversite
ö¤rencileri üzerindeki etkileri nedenleri ile birlikte tan›mlanmaya çal›fl›lmakta ve
de¤iflkenler aras›ndaki iliflkiler incelenmektedir. Bu nedenle bu çal›flma tan›msal
araflt›rma kategorisinde yer almaktad›r. 

D. Araflt›rma Yöntemi

1. Örneklem Seçimi

Do¤rudan pazarlama reklamlar›, gerek kulland›klar› kulland›klar› iletiflim
ortamlar›n›n niteli¤inden gerekse genel formatlar›ndan ötürü genelde genç ve
e¤itim düzeyi yüksek olan kesime seslenmektedir (Kobs, 2002:14). Bu nedenle,
araflt›rmada ana kütle olarak bu nitelikleri tafl›yan üniversite lisans ö¤rencileri
belirlenmifltir. Araflt›rman›n örneklemini ise Marmara Üniversitesi’nin bir
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fakültesinin ö¤rencilerinden basit tesadüfi örnekleme yöntemi ile seçilen 400
kifli oluflturmaktad›r. Fakülte lisans ö¤rencilerinin toplam say›s› yaklafl›k 2000’dir.
Örneklem say›s›, fakülte ö¤rencilerinin % 22’sinden oluflmaktad›r. Çünkü belirli
bir kitleye yönelik yap›lan araflt›rmalarda, o kitleyi oluflturan birey say›s›n›n
yaklafl›k olarak % 10’unu örneklem olarak seçmek yaklafl›k sonuç elde etmek
için yeterli olabilir (Twedt, 1984:135). Örneklem miktar› imkanlar›n k›s›tl›l›¤›ndan
ötürü s›n›rl› tutulmak zorunda oldu¤u için bu yöntem uygulanm›flt›r. Bu çal›flmada
bulgular›n daha sa¤l›kl› olabilmesi için% 10 oran› yerine % 20 oran› al›nm›flt›r. Bu
durum araflt›rman›n en önemli k›s›t›n› oluflturmaktad›r. May›s 2008 tarihinde 400
kifliye uygulanan anket, araflt›rma amac› konusunda bilgilendirilmifl ve anket
uygulamada k›sa bir e¤itimden geçirilmifl baflka bir fakültenin yüksek lisans
ö¤rencileri taraf›ndan gerçeklefltirilmifltir. Yap›lan ilk de¤erlendirme sonucunda
eksik ve hatal› doldurulan anket formlar›n›n elenmesi ile analize elveriflli anket
say›s› 350 olarak saptanm›flt›r. Anket formu iki k›s›mdan oluflmaktad›r. ‹lk
k›s›mda yer alan sorular görüflülen kiflilerin demografik özelliklerini saptamaya
yöneliktir. ‹kinci k›s›mda yer alan sorular do¤rudan pazarlama reklamlar›na karfl›
olan tutumlar› ölçümlemeyi hedeflemektedir. Anket formu toplam 22 sorudan
oluflmaktad›r. 

Anket formunda çoktan seçmeli ve 5’li likert ölçe¤i kullan›larak haz›rlanan
sorular kullan›lm›flt›r. 

2. Verilerin De¤erlendirilmesi

Analize elveriflli 350 anket formu ‘SPSS for Windows’ paket program›
yard›m› ile analiz edilmifltir Çal›flmada kullan›lan ölçeklerin istatistiksel
güvenilirli¤i Cronbach Alpha yöntemi ile s›nanm›fl ve alpha de¤eri 0.73 olarak
saptanm›flt›r. Bu de¤er araflt›rman›n güvenilir oldu¤unu göstermektedir. 

Araflt›rma verilerinin analizinde ve de¤iflkenler aras›ndaki iliflkilerin
de¤erlendirilmesinde frekans-yüzde yöntemi, Spearman korelasyon analizi, ki-
kare analizi, t testi uygulanm›flt›r. 
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E. Araflt›rma Verilerinin Analizi

1. Örne¤in Demografik Özelliklerinin De¤erlendirilmesi

Tablo 1: Demografik Özellikler

Yukar›daki tabloda araflt›rma örne¤inin cinsiyet, e¤itim durumu, medeni
durum, gelir durumu ve yafl durumuna göre da¤›l›mlar› görülmektedir.
Cevaplay›c›lar›n % 47.14’ü kad›n, % 52.85’i ise erkektir. Hepsi üniversite
ö¤rencisi olan cevap verenlerin % 25.42’s› özel lise, % 37.14’ü Anadolu lisesi,
% 37.42’s› ise düz lise mezunudur. Görüflülen üniversite ö¤rencilerinin
% 8.57’sini evliler, % 91.42’sini ise bekarlar oluflturmaktad›r. Araflt›rmaya
kat›lanlar›n, % 31.42’si düflük (<350 TL), % 41.14’ü orta (351-750 TL), % 27.14’ü
ise yüksek (>750 TL) gelir grubuna dahildirler. Yafl durumu aç›s›ndan olan da¤›l›m
ise flöyledir: % 35.42’si 18-20 yafl, % 40.28’i 21-23 yafl, % 27.14’ü 24-26 yafl,
% 11’i 27-29 yafl, % 7.14’ü ise 30 ve üzeri yafllardad›r. 
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Demografik Özellikler Frekans Yüzde

Cinsiyet Kad›n
Erkek

165
185

47.14
52.85

E¤itim
Durumu

Özel lise mezunu üniv. ö¤rencisi
Anadolu lisesi mezunu üniv. ö¤rencisi
Düz lise mezunu üniv. ö¤rencisi

89
130
131

25.42
37.14
37.42

Medeni
Durum

Evli 
Bekar

30
320

8.57
91.42

Gelir
Durumu

<350 TL
351-750 TL
>750 TL

110
144
96

31.42
41.14
27.42

Yafl Durumu 18-20
21-23
24-26
27-29
30+

124
141
95

41”
25

35.42
40.28
27.14
11.71
7.14



2. Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›n›n Bilgilendirme Yönünün
De¤erlendirilmesi 

Tablo 2: Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›n›n Bilgilendirme Düzeyi

Yukar›daki tabloda görüldü¤ü gibi cevaplay›c›lar›n sadece % 61’i do¤rudan
pazarlama reklamlar›n› bilgilendirici olarak nitelemekte, % 22’si ise bu tür
reklamlar› bilgilendirici bulmad›klar›n› ifade etmektedirler. Cevaplay›c›lar›n  %
16’s›n›n ise bu konuda tarafs›z olduklar›, di¤er bir deyiflle kesin bir kararlar›n›n
bulunmad›¤› belirlenmifltir. Cevaplay›c›lar›n % 15.42’sinin do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n kesin olarak bilgilendirici oldu¤unu belirtmesinin yan› s›ra, % 6.85
gibi bir oran ise bu tür reklamlar›n bilgilendirici olmad›¤› yönünde kat› bir görüfle
sahiptir. Genel ayr›nt›l› ortalama 4.53’tür. Bu bulgular, do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n üniversite ö¤rencileri taraf›ndan genelde bilgilendirici bulundu¤u
yönündedir. 

3. Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›n›n ‹nan›l›rl›k Düzeyinin
De¤erlendirilmesi

Tablo 3: Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›n›n ‹nan›l›rl›k Yönü
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Görüfller Frekans Yüzde

Tamamen bilgilendirici bulanlar
Bilgilendirici bulanlar               
Tarafs›zlar
Bilgilendirici bulmayanlar            
Hiç bilgilendirici bulmayanlar               

TOPLAM                   
Ortalama

54                
162                  
58                   
52 
24

350 
4.53

15.42 
46.28
16.57
14.85
6.85 

Görüfller Frekans Yüzde

Tamamen inan›l›r bulanlar
‹nan›l›r bulanlar               
Tarafs›zlar
‹nan›l›r bulmayanlar            
Hiç inan›l›r bulmayanlar                

TOPLAM                   
Ortalama

57
160
60
59
14

350 
4.53

16.28
45.71
17.14
16.85
4



Cevaplay›c›lar›n % 21.85’i do¤rudan pazarlama reklamlar›nda söyle-
nilenlere inanmad›klar›n› belirtirken % 62’si bu tür reklamlarda söylenilenlere
inand›klar›n› ifade etmektedirler. % 17.14 oran›nda cevaplay›c›n›n ise bu
reklamlar›n inan›l›rl›¤› konusunda tarafs›z olduklar› görülmektedir. Genel ortalama
4.53’tür. Aç›klanan bu veriler do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n genelde k›sm›
olarak inan›l›r bulundu¤u yönündedir.

4. Do¤rudan Pazarlama Reklamlar›n›n Sat›fl Etkisi

Tablo 4: Do¤rudan Pazarlama Reklam›n›n Sat›n Alma Davran›fl› 
Üzerindeki Etkisi 

Cevaplay›c›lar›n % 86’s› do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n etkisi ile sat›n
alma eylemini gerçeklefltirdiklerini belirtirken, % 13’ü bu tür reklamlar›n
kendilerini sat›fla kesinlikle yönlendiremedi¤ini belirtmektedir. Genel ortalama 4.
92’dir. Bu oran do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n sat›fl etkisinin yüksek
oldu¤unu ifade etmektedir. 

5. Reklama Konu Olan Markaya Yönelik Tutumlar›n Analizi

Tablo 5: Do¤rudan Pazarlama Reklam› Uygulayanlara Yönelik Tutumlar

Hedef kitlenin do¤rudan pazarlama reklamlar›n› uygulayan markalara karfl›
olan tutum düzeylerini ölçümlemek 5’li likert ölçe¤ine göre haz›rlanm›fl sorular
(‘‹kea çal›flma masas› sizin için tasarland›.’ Bu reklam mesaj›na konu olan
ürün/marka için ne düflünüyorsunuz? 1. Hiç be¤enmiyorum (…) 5. Çok
be¤eniyorum) kullan›lm›flt›r. 
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Tutum Düzeyi Frekans Yüzde

Olumlu
Tarafs›z
Olumsuz

TOPLAM                   
Ortalama

285
35
30

350 
4.62

81.42
10
8.57

Sat›n Alma Düzeyi Frekans Yüzde

Hep sat›n alanlar
Bazen sat›n alanlar
Hiç sat›n almayanlar

TOPLAM                   
Ortalama

53
249
48

350 
4.53

15.14
71.14
13.71



Do¤rudan pazarlama reklamlar›n› uygulayanlara yönelik olarak hedef
kitlenin genel tutumunu ve düflüncelerini ölçümlemek amac› ile yap›lan analizin
sonuçlar›na göre, cevaplay›c›lar›n % 91’i do¤rudan pazarlama reklam›na konu
olan markaya karfl› olumlu duygu ve düflünceler beslemektedir. Cevaplay›c›lar›n
sadece % 8.7’sinde reklam uygulayana karfl› olumsuz bir tutum oldu¤u
% 10’unun ise tarafs›z bulundu¤u anlafl›lmaktad›r. Genel ortalama 4.62’dir. Bu
bilgiler bizi, hedef kitlenin do¤rudan pazarlama reklam›na konu olan ürüne karfl›
genelde olumlu bir tutum içinde bulundu¤u sonucuna götürmektedir. 

6. Farkl› De¤iflkenler Aras›ndaki ‹liflkilerin De¤erlendirilmesi

Tablo 6: De¤iflkenler Aras›ndaki ‹liflkiler

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirme, inan›l›r olma, fark›ndal›k
oluflturma, tutum yaratma düzeyi ve sat›fl› gerçeklefltirme etkisi de¤iflkenleri
aras›nda korelasyon olup olmad›¤›n› belirleme amac›yla uygulanan Spearman
korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara göre, reklamlar›n inand›r›c›l›¤›
ile hedef kitlede reklama konu olan markaya yönelik tutum ve inand›r›c›l›k ile
markan›n sat›n al›nmas› aras›nda yüksek derecede pozitif korelasyon varken;
bilgilendirici bulma ile inan›l›rl›k, fark›ndal›k oluflturma ile tutum ve sat›fl
de¤iflkenleri aras›nda düflük derecede pozitif korelasyon bulunmaktad›r.
Bulgulara göre, markaya yönelik olumlu tutum oluflmas›nda inan›l›rl›k ve
bilgilendirme özelli¤i en önemli de¤iflkenlerdir. Sat›fl›n gerçekleflmesinde ise
tutum ve inan›l›r bulma oldukça etkilidir. Spearman korelasyon analizi sonucu
elde edilen bulgular, H1, H2 ve H3‘ü do¤rular niteliktedir. Ancak H3‘e yönelik
korelasyon düflük düzeydedir. 
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Bilgilendirme ‹nan›l›rl›k Fark›ndal›k Tutum Sat›fl

Bilgilendirme
‹nan›l›rl›k
Fark›ndal›k
Tutum
Sat›fl
N=300*p<0.001

-
0.48
0.36
0.45
0.46

0.27
-
0.39
0.58
0.49

0.31
0.42
-
0.31
0.38

0.41
0.53
0.29
-
0.51

0.46
0.43
0.25
0.53
-



7. Demografik Farkl›l›klar›n Etkisinin De¤erlendirilmesi

Cinsiyet, yafl ve ekonomik durumlar faktörlerinin do¤rudan pazarlama
reklamlar›n›n etkisi üzerinde rolü olup olmad›¤›n› belirlemek amac› ile yap›lan
analizler sonucu elde edilen veriler afla¤›da aç›klanmaktad›r. 

Tablo 7: Cinsiyet Faktörünün Etkisi

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n cinsiyete ba¤l› olarak farkl› etkilerinin
olup olmad›¤›n›n de¤erlendirilmesi amac› ile yap›lan t testi analizine göre; kad›n
ve erkek cevaplay›c›lar aras›nda bu tür reklamlar›n bilgilendirme, inan›lma ve
fark›ndal›k oluflturma özelliklerine ba¤l› olarak önemli bir fark yoktur. Ancak
tutum yaratma ve sat›fl› gerçeklefltirme üzerinde cinsiyet faktörünün etkili
oldu¤u görülmektedir. Verilere göre, kad›n ö¤rencilerde erkek ö¤rencilere oranla
gerek tutum oluflumu gerekse sat›n alma davran›fl› daha olumludur. t testi analizi
sonucu elde edilen veriler sonucunda H4 reddedilmektedir.

Tablo 8: Yafl Faktörünün Etkisi

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirme, inan›lma, fark›ndal›k
oluflturma, tutum yaratma ve sat›fl› gerçeklefltirme özellikleri ile yafl faktörü
aras›nda iliflki olup olmad›¤›n› belirlemek amac› ile yap›lan ki-kare testi analizinin
sonuçlar›na göre, bu tür reklamlar› bilgilendirici bulma, tutum ve fark›ndal›k
oluflumu ile yafl durumu aras›nda anlaml› bir iliflki görülmezken, inand›r›c› bulma
ve sat›fl›n gerçekleflmesi ile yafl faktörü aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmaktad›r.
Ki-kare testi sonucu elde edilen bu veriler H5’i reddetmektedir. 
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Araflt›r›lan ‹liflki x Serbestlik Düzeyi P

Yafl-bilgilendiricilik ‹liflkisi
Yafl-inan›l›rl›k ‹liflkisi
Yafl-tutum ‹liflkisi
Yafl-fark›ndal›k ‹liflkisi
Yafl-sat›fl ‹liflkisi
P< 0.005

19.478
7.679
21.638
23.576
7.428

3
2
3
3
2

0.068
0.001
0.073
0.077
0.002

Özellikler Kad›n ortalamas› Erkek ortalamas› t de¤eri Anlaml›l›k düzeyi

Bilgilendirme
‹nan›l›rl›k
Fark›ndal›k
Tutum
Sat›fl

3.97
4.01
3.95
2.96
2.89

4.09
4.14
4.19
3.58
3.35

0.600
0.577
0.614
4.150
4.010

0.580
0.610
0.595
0.02
0.08



Tablo 9: Ekonomik Durumun Etkisi

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirici, inan›l›r olarak görülmesinde,
fark›ndal›k ve tutum oluflturmalar›n›n yan› s›ra sat›fl› gerçeklefltirmelerinde
ekonomik durumun etkili olup olmad›¤›n› belirlemek için yap›lan ki-kare testi
sonuçlar›na göre, ekonomik durumun düzeyi ile bu tür reklamlar›n bilgilendirici
bulunmas›, ekonomik durum ile inan›l›rl›k düzeyi, fark›ndal›k düzeyi, tutum
oluflumu ve sat›fl gerçekleflmesi aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmam›flt›r. Ki-kare
testi analizi sonucu elde edilen bu bulgular H6’y› reddeder niteliktedir. 

Sonuç

Günümüzün rekabet ortam›nda oldukça dinamik flekilde iflleyen sistem;
pazar yap›lar›nda, tüketicilerin gereksinimlerinde, piyasaya ç›kan mal ve hizmet
çeflitlili¤inde sürekli bir de¤iflime neden olmaktad›r. Bu dinamizm ve de¤iflim,
rekabetin körükledi¤i pazarda firmalar› müflterileri ile düflük maliyetle, do¤rudan
iliflki kurmaya yöneltmektedir. Günümüz iflletmelerinin bu gereksinimlerini
gideren do¤rudan pazarlama, ölçülebilir bir yan›t› ve/veya herhangi bir yerdeki
muameleyi etkilemek için bir veya birden fazla mecray› kullanan, bunu yaparken
de bir veritaban› kullanan interaktif bir pazarlama iletiflimi arac›d›r. Do¤rudan
pazarlama kapsam›nda de¤erlendirilen do¤rudan pazarlama reklamlar› ise, gerek
hedef kitlenin gereksinimlerini belirleme gerekse belirlenen gereksinimler
do¤rultusunda onlara mesaj yollama gücüne ve ifllevine sahiptir. 

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n biçimsel, içeriksel özellikleri ve
konumland›klar› reklam ortamlar› aç›s›ndan önemli hedef kitlelerinden birisi olan
üniversite ö¤rencileri üzerindeki bilgilendirme, inan›l›rl›k, fark›ndal›k yaratma,
tutum oluflturma ve sat›fl› gerçeklefltirme etkisini incelemek ve bu de¤iflkenler
aras›ndaki iliflkiyi konumumuz ba¤lam›nda irdelemek, ayr›ca hedef kitlenin
demografik özelliklerinin bu süreçte etkili olup olmad›¤›n› belirlemek temel
amaçlar›m›z› oluflturmaktad›r. 
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Araflt›r›lan ‹liflki x Serbestlik düzeyi P

Ekonomik durum ile bilgilendirici bulma iliflkisi
Ekonomik durum ile inan›l›r bulma iliflkisi 
Ekonomik durum tutum iliflkisi 
Ekonomik durum fark›ndal›k iliflkisi
P< 0.005

17.720
12.613
12.823
14.421

4
3
3
4

0.022
0.015
0.014
0.019



Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirme, inan›l›r olma, fark›ndal›k
oluflturma, tutum yaratma düzeyi ve sat›fl› gerçeklefltirme etkisi de¤iflkenleri
aras›nda korelasyon olup olmad›¤›n› belirleme amac›yla uygulanan Spearman
korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara göre, reklamlar›n inand›r›c›l›¤›
ile hedef kitlede reklama konu olan markaya yönelik tutum ve inand›r›c›l›k ile
markan›n sat›n al›nmas› aras›nda yüksek derecede pozitif korelasyon varken,
bilgilendirici bulma ile inan›l›rl›k, fark›ndal›k oluflturma ile tutum ve sat›fl
de¤iflkenleri aras›nda düflük derecede pozitif korelasyon bulunmaktad›r.
Bulgulara göre, markaya yönelik olumlu tutum oluflmas›nda inan›l›rl›k ve
bilgilendirme özelli¤i en önemli de¤iflkenlerdir. Sat›fl›n gerçekleflmesinde ise
tutumun olumlu olmas› ve inan›l›r bulma oldukça etkilidir. Di¤er bir deyiflle, hedef
kitlenin do¤rudan pazarlama reklam›na konu olan markaya karfl› var olan tutumu
ile reklam mesaj›n›n bilgilendirici, inan›l›r bulunmas› veya bulunmamas› aras›nda,
hedef kitlenin do¤rudan pazarlanma reklam›n› inan›l›r bulmas› ile bu tür reklam›n
sat›fl› gerçeklefltirmesi aras›nda, do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirici
ve inan›l›r bulunmas›, fark›ndal›k ve tutum oluflturmas› ve sat›n alma eylemine
neden olmas› düzeyleri aras›nda anlaml› bir iliflki vard›r. 

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n cinsiyete ba¤l› olarak bilgilendiricilik,
inan›l›rl›k, fark›ndal›k, tutum oluflumu ve sat›fl etkisi yönlerinden farkl› etkilerinin
olup olmad›¤›n›n de¤erlendirilmesi amac› ile yap›lan t testi analizine göre; kad›n
ve erkek cevaplay›c›lar aras›nda bu tür reklamlar›n bilgilendirme, inan›lma ve
fark›ndal›k oluflturma özelliklerine ba¤l› olarak önemli bir fark yoktur. Ancak
tutum oluflumu ve sat›fl etkisi üzerinde cinsiyet faktörünün etkili oldu¤u
görülmektedir. Verilere göre, kad›n ö¤rencilerde erkek ö¤rencilere oranla gerek
tutum oluflumu gerekse sat›n alma davran›fl› daha olumludur. 

Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirme, inan›lma, fark›ndal›k
oluflturma, tutum yaratma ve sat›fl› gerçeklefltirme özellikleri ile yafl faktörü
aras›nda iliflki olup olmad›¤›n› belirlemek amac› ile yap›lan ki-kare testi analizinin
sonuçlar›na göre, bu tür reklamlar› bilgilendirici bulma, tutum ve fark›ndal›k
oluflumu ile yafl durumu aras›nda anlaml› bir iliflki görülmezken, inand›r›c› bulma
ve sat›fl›n gerçekleflmesi ile yafl faktörü aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmaktad›r.
Bu do¤rultuda, hedef kitlenin yafl durumu ile do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n
bilgilendirici, inan›l›r bulunmas›, fark›ndal›k ve tutum oluflturmas›, sat›fl›
gerçeklefltirmesi aras›nda anlaml› bir iliflki olmad›¤›n› söylemek mümkündür. 
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Do¤rudan pazarlama reklamlar›n›n bilgilendirici, inan›l›r olarak
görülmesinde, fark›ndal›k ve tutum oluflturmalar›n›n yan› s›ra sat›fl›
gerçeklefltirmelerinde ekonomik durumun etkili olup olmad›¤›n› belirlemek için
yap›lan ki-kare testi sonuçlar›na göre ise, ekonomik düzey ile bu tür reklamlar›n
bilgilendiricilik, inan›l›rl›k, fark›ndal›k, tutum oluflturma ve sat›fl gerçeklefltirme
düzeyleri aras›nda anlaml› bir iliflki bulunmam›flt›r. 
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