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Hazirlanan ¢alismanin amaci; reklamcilik alninda etkin bir
kullanima sahip olan ve kullanim alani gittikge gelisen gerilla ve
tiketicilerin satin alma

duygusal reklamcilik UrGnlerinin

davraniglari  Uzerindeki etkilerini degerlendirmektir. Bu
baglamda aragtirmanin evrenini 2018 — 2019 yillar1 dahilinde
Ankara ili merkez ilgeleri olan Yenimahalle, Cankaya, Kegibren,
Altindag ve  Mamak ilgelerinde

yasayan  bireyler

olusturmaktadir.

Belirtilen ilgelerde ikamet eden bireylerden tesadifi drneklem
yoluyla segilen; 253 kadin, 194 erkek olmak Uizere toplamda 447
kisiye hazirlanan Olgekler uygulanmigtir. Uygulanan dlgekler
tarafimizdan gelistirilen “Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi”,
“Marka Bilinirligi Olgegi”, “Satin Alma Tarzi Olgegi”, “Gerilla
Olgegi’nden  olusmaktadir.

Reklam  Cekiciligi Calisma



DAGITIM LiSTESI

sonucunda elde edilen veriler, yine bu dlgeklerin kullaniimasi ile

elde edilen verilerdir.

Gelistirilen dort olgek icin de ayri ayri gecerlik ve guvenirlik
analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
puanlar pozitif yéndedir. Bununla birlikte arastirmaci ilgili
konuya dair literatir taramasi yapmistir. Konu ile ilgili olarak
literatirde ayni yo6nde bir calisma bulunamamistir. Bu
baglamda hazirlanan g¢alismanin literatirde glincel reklamcilik
faaliyetlerinden duygusal reklamcilik ve gerilla reklamcilik
faaliyetlerinin satin alma davranisina etkisi yoninde katki

saglayaca@i dusunulmektedir.

Geligtirilen Olceklerin katihmcilar tarafindan
cevaplandiriilmasi sonucunda ulasilan veriler betimsel istatistik
yontemlerinden olan T Testi, ¢coklu regresyon analizi, Anova ve
manova gibi istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir.

Calismadan elde edilen veriler dogrultusunda yapilan
analizlere gore, arastirmaya katilanlarin duygusal reklamcilik ve
gerilla  reklamcilik  faaliyetlerinden  etkilenmeleri  orta

seviyededir.

Arastirmaya katilanlarin duygusal reklamcilik ve gerilla
reklamcilik faaliyetleri dogrultusunda satin alma davraniglarina
yonelme oranlarina bakildiginda kadin katilimcilarin satin alma
davranigina yb6nelme oranlarinin daha fazla oldugu
gorulmektedir. Buna ek olarak kisilerin yasadiklari ilcelerle satin
alma davranisi arasinda da anlamh bir fark oldugu sonucuna
ulagiimigtir. Bu baglamda genel manada duygusal ve gerilla
reklamcilik faaliyetlerinin tuketicilerin satin alma davranisina

yonelmeleri Gzerinde etkili oldugunu séylemek mumkundur.
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2. YOK Ulusal Tez Merkezine
Mustafa ERINMEZ



T.C.
ISTANBUL GELIiSiM UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

DUYGUSAL VE GERILLA REKLAMCILIGIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

ISLETME ANABILIM DALI
DOKTORA TEZi

Hazirlayan
Mustafa ERINMEZ

Tez Danigmani
Dr. Ogr. Uyesi Erdem BAGCI

ISTANBUL -2019



BEYAN

Bu tezin hazirlanmasi asamasinda oOncelikle bilimsel ahlak kurallarindan taviz
verilmedigi, farkli calismalarda yer alan bilgilerden yararlaniimasi durumunda bilimsel
etik ve normlara uygun olarak yararlanilan bilgilerin atif yoluyla gdsterildigi, calismada
yararlanilan bilgiler Gzerinde degisiklige gidilmedigini, doktora tezi olarak hazirlanan
bu g¢alismanin herhangi bir tniversitede farkli bir tez calismasi olarak sunulmadigini

beyan ederim.
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OZET

Bu calismanin amaci; duygusal reklamcilik ve gerilla reklamcilik faaliyetlerinin
tlketicilerin satin alma davranislar tzerindeki etkilerini Ankara ili merkez ilgelerinde
yasayan bireylerden secilen 6érneklem gruptan elde edilen verilere goére
degerlendirmektir. Bu baglamda Ankara ili merkez ilgeleri olan Yenimahalle, Cankaya,
Kecidren, Altindag ve Mamak ilgelerinde 2018 — 2019 araliginda yasayan 447 birey

g¢alismanin somut evrenini olusturmaktadir.

Belirtilen ilcelerde ikamet eden bireylerden tesadufi 6rneklem yoluyla segilen;
253 kadin, 194 erkek olmak Uzere toplamda 447 kisiye hazirlanan olgekler
uygulanmistir.  Uygulanan Odlgekler tarafimizdan gelistirilen “Duygusal Reklam
Cekiciligi Olgegi”, “Marka Bilinirligi Olgegi”, “Satin Alma Tarzi Olgegi”, “Gerilla Reklam
Cekiciligi Olgegin”den olugsmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen veriler, yine bu

Olceklerin kullaniimasi ile elde edilen verilerdir.

Gelistirilen butun olgekler igin dncelikle gecerlilik ve glvenirlik tespiti amaciyla
analiz yapimistir. Yapilan analizlerde pozitif sonuglara ulasiimistir. Geligtirilen
Olceklerin katilimcilar tarafindan cevaplandiriimasi sonucunda ulasilan veriler ve
bilgiler betimsel istatistik yontemleri ile analiz edilmistir. Calismada analiz amaciyla
kullanilan istatistik ydntemlerini; t — testi, Anova, regresyon analizi, manova seklinde

siralamamiz mumkundur.

Calismadan elde edilen veriler dogrultusunda vyapilan analizlere gore,
arastirmaya katilanlarin duygusal reklamcilik ve gerilla reklamcilik faaliyetlerinden
etkilenmeleri orta seviyededir. Bu etki ile yine arastirmaya katilanlarin satin alma

davranigina yonelmeleri arasinda iliski de orta seviyede tespit edilmigtir.

Arastirmaya katilanlarin duygusal reklamcilik ve gerilla reklamcilik faaliyetleri
dogrultusunda satin alma davranislarina yénelme oranlarina bakildiginda kadin
katilimcilarin satin alma davranisina ydnelme oranlarinin daha fazla oldugu
gorilmektedir. Buna ek olarak kigilerin yasadiklari ilgelerle satin alma davranisi
arasinda da anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda genel
manada duygusal ve gerilla reklamcilik faaliyetlerinin tlketicilerin satin alma

davranigina yonelmeleri Uzerinde etkili oldugunu soylemek mumkunddr.

Anahtar Kelimeler: duygusal reklamcilik, gerilla reklamcilik, satin alma

davranisgi, reklam cekiciligi



SUMMARY
The aim of this study; The aim of this study is to evaluate the effects of emotional

advertising and guerilla advertising activities on consumers' perception of quality and
purchasing behaviors according to the data obtained from the sample group selected
from individuals living in central districts of Ankara. In this context, 447 individuals
living in the central districts of Ankara, Yenimahalle, Cankaya, Kecitren, Altindag and

Mamak districts between 2018 - 2019 constitute the concrete universe of the study.

Individuals residing in the mentioned districts were selected by random
sampling; Scales prepared for 447 people, 253 women and 194 men, were applied.
The applied scales consisted of “Emotional Advertising Attractiveness Scale”, “Brand
Awareness Scale”, “Purchasing Style Scale” developed by us, and “Guerilla
Advertising Attractiveness Scale”. The data obtained as a result of the study are also

obtained by using these scales.

Firstly, validity and reliability analyzes were performed for each developed
scale. Positive results were obtained in the analyzes. The information and data
obtained as a result of responding the developed scales by the participants were
analyzed with descriptive analysis, T test, ANOVA, regression analysis, manova

multivariate analysis.

According to the analysis of the data obtained from the study, the impact of
emotional and guerrilla advertising activities on the participants was moderate. The
relationship between this effect and the perception of quality and purchasing behavior

of the participants was also found to be moderate.

When the perceptions of the participants in terms of purchasing behaviors in the
direction of emotional advertising and guerrilla advertising activities are examined, it
is seen that the female participants have a higher rate of purchasing behavior. In
addition, there is a significant difference between the districts where people live and
purchasing behavior. In this context, it is possible to say that emotional and guerilla
advertising activities affect the perception of quality and purchasing behavior of

consumers in general.

Keywords: emotional advertising, guerilla advertising, purchasing behavior,

advertising attractiveness
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GiRiS

Ticaretin ilk ortaya ¢ikmaya basladigi donemlerde rekabetin olmamasi veya
minimum seviyede olmasi veya igletmelerin Urettikleri Grlnleri elden ¢ikarmalari
konusunda belirli kaygilar tasimasini engelleyen temel sebeplerden biri olarak
gorulebilir. Ancak gelisen Uretim teknolojileri ile birlikte farkl cografyalara Grin satiima
gerekliligi ve uretilen Urlnlerin fazla olan kisimlarinin elden ¢ikarilmasi noktasinda
duyulan ihtiyag ticari faaliyetlerde pazarlama adi verilen satis stratejilerini
geligtiriimesini saglamistir. Bu noktada gecmisten glinimuze gelindikge birtakim
unsurlarin dikkate alinmasi ile geligtirilen pazarlama stratejilerinin - ginimuz
dunyasinda kiresellesme ile birlikte daha farkl bir yapiya burindiguniu gérmek

mumkuindur.

Kiresellesme ile yalnizca pazarlama alaninda gelismeler saglandigini
sdylemek eksik bir degerlendirme olacaktir. Nitekim gelisen yapida artan ticari
faaliyetlerle birlikte uluslarin yapisinda pek c¢ok degisiklik oldugunu séylemek de
mumkindir. Ozellikle yonetsel yapilarda ve is hayatinda meydana gelen degismeler
genel manada ekonomik yapinin degismesi sonucunu beraberinde getirmistir. Yeni
ekonomik duzen olarak degerlendirilebilecek olan bu yapi, dncelikli olarak Uretim
faaliyetlerinde kiresellesme ve cesitlenmeyi dogurmustur. Bununla birlikte tiketim
yapisinda da kiresellesmeyi doguran bu gelismeler pazarlama faaliyetlerinde de

yeniden yapilanma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

Yeni ortaya cikan pazarlama ve reklamcilik anlayiglari igin oncelikli olarak
belirtiimesi gereken husus bu yapilanmalarin rekabet ortamlarinda esitligi saglamaya
yonelik olusudur. Nitekim geg¢misten gunimuze geliserek gelen reklamcilik
faaliyetlerinin ilk donemleri incelendiginde basit yapilardan daha karmasikhga gidis
ve giderek teknoloji ile harmanlanan bir gelisim surecinin izlendigi gorulmektedir.
Ancak reklamlarin ve reklamciligin gelisimi ile birlikte teknolojinin devreye girmesi
maliyette artislara neden olmustur. Bu noktada reklam hazirlatma ve yayinlatma
konusunda dogal bir kisitlamanin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmustur ki bu kisitlama

maliyetten kaynakli bir kisittamadir.

Reklamcilik faaliyetlerinde her yapinin bu faaliyetlere katilim sansi olmakla
birlikte orta veya kuguk Olgekli olarak tabir edebilecegimiz isletmelerin, maliyetler
nedeniyle bu alana ulasmasi s6z konusu olamamaktaydi. Bununla birlikte blyuk

isletmelerin reklamcilik sektérinde baskin bir rol oynamasi uretim faaliyetlerinde ve
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satis faaliyetlerinde bir tekellesmeye gitmenin 6nund agmaktaydi. Nitekim reklamcilik
sektorine ydonelemeyen kiguk ve orta dlgekli isletmeler, trlnlerini tanitamadiklari igin
insanlarin bu Urlnlere slpheli yaklasmasi veya bu trlnleri almaya yaklagsmamasi s6z
konusuydu. Bu da beraberinde isletmelerin daha az satis yaparak daha az gelir elde
etmesinin, dolayisiyla mevcut kic¢ik veya orta olarak tabir edilen yapiya sikisip
kalmalarinin temel sebebi olarak goérulmekteydi. Yeni reklamcilik ve pazarlama
anlayislarinda ise reklamcilik maliyetlerine dair dlsiin s6z konusu olmasi hem kuiglk
hem de orta Olgekli isletmelerin bu alana yonelmesini saglamak ile birlikte blylk
Olcekli olarak tabir edilen igletmelerin de dusik maliyetli reklamlar ve yeni bir reklam

alani olusmasi nedeniyle bu alana kaymasinin 6niint agan bir gelisme olmustur.

Yeni reklamcilik faaliyetlerinin distik maliyetli olmasi ilk dikkat ceken husus
olmakla birlikte bir diger husus ise diger reklamcilik faaliyetlerine goére daha fazla
dikkat cekici ve bireyleri Urlnlere yonlendirici etkiler olusturmasidir. Bu nedenle yeni
ortaya cikan bu reklamcilik ve pazarlama alanina dair Uretilen kampanyalarin
isletmeler tarafindan yodun sekilde talep edilmeye baslandigini gérmek mimkandar.
Bu ybnelimin bir dijer sebebi ise kuresel anlamda rekabetin artmasi nedeniyle
igsletmelerin harcamalar noktasinda birtakim kisitlamalara gitmesi ve reklamcilik
faaliyetlerine ayrilan bltgelerde de birtakim disUslerin yasanmasidir. Bu dusuagler
nedeniyle daha az maliyetli olan reklamlarin kullaniimasi ayni butce ile daha fazla

reklam Uretilmesinin éndnd agan bir gelisme olmustur.

iste kisaca 6zetlenen sekilde gelisme ve dénlsimlerin yasandigi, kiiresel
rekabetin hizla arttigi ve Uretim ¢esitlerinin sirekli genigledigi yeni ekonomik ¢agda
yeniden tanimlanan reklam olgusu, isletmeler agisindan pazarlama iletisiminin diger

elemanlarindan ¢ok daha fazla diizeyde stratejik 6nem ve deger kazanmigtir.

Hatta gunumuzde reklamcilik ile pazarlama kavramlari o kadar i¢ ice gecmistir
ki sadece gunlik yasamda degil ayni zamanda alan yazinin da bile bu iki farkli kavram
ayni sekilde ve igerikte tanimlanmaya baslanmistir. Oysa reklamcilik faaliyetleri
isletmelerin pazarlama stratejilerine gobre tuketicilerle iletisiminde kullanilan
vazgegilmez araglardan biridir. Dolayisiyla kapsam, icerik ve araglarn itibariyle ¢ok
daha genis kapsamli ¢ati kavram olan pazarlama blylk sistemin en 6nemli alt
sistemlerinden birisi olarak nitelenen “reklamcilik” faaliyetlerini ayrica incelemek

yerinde olacaktir.



Reklamlar pazarlamadaki islev ve roll agisindan Ureticiden tiketicilere iletilen
mesajin tuketici kitlesine aktarilma gekli oldugundan, bu anlamda reklamin baslica
amacinin tiketicilerde satin alma yoninde davranis degisikligi olusturmak oldugunu
sdylemek mimkinddr. Bu nedenle reklamlar, tiketicilere dokunarak, onlari
duygulandirmak, tuketicilerin istek ve hayallerine hitap etmek yoluyla onlari Grin ya
da hizmeti satin almaya yoneltecek iceriklerle zenginlestiriimeye calisiimaktadir. Zira
hangi pazarlama anlayisina goére sekillenirse sekillensin her reklamin igerdigi anlam
kodlarini ¢dézen hedef kitlenin reklamdaki mesaji kendi zihninde satin alma

davranigina donustiren bir “reklam c¢ekiciliginden” bahsetmek mimkundir.

Dolayisiyla pazarlama etkinlikleri agisindan bakildiginda ister post-modern
tarzda hazirlanmis, isterse geleneksel pazarlama anlayisinda hazirlanmis olsun, tim
reklamlarin en temel amacinin masterilere Uriin ya da hizmeti satacak nitelikte bir
“reklam cazibesi” tasimasi gerektigi sdylenebilir. Etkili reklamlardaki cekiciligin, ayni
zamanda isletme marka bilirligini ve taninirhgini arttirmak, sadik musteriler yaratmak,
pazarda hakimiyet sadlamak, potansiyel musterileri tiketime veya satin almaya
ihtiya¢c duymasini saglamak ve ¢evreyi-dogayl korumaya ya da sosyal yardimlagsmayi

tesvik etmek gibi islevleri de bulunmaktadir.

Gercgekten de guinimuz agisindan degerlendirildiginde bir Griin ya da hizmetin
cekicilikten yoksun bir reklamla ya da hi¢ reklam yapilmadan pazarlama basarisi
yakalayabilmesi ve siddetlenen rekabet ortaminda rakiplerine Gstlnlik
saglayabilmesi pek de mimkin gdézikmemektedir. Bu kapsamda yeni ekonomik
¢agda stratejik ydonetsel yaklagimlarla planlanan, gelisen internet, bilgisayar ve kitle
iletisim araglarindan daha fazla destek ve yardim almayi dénceleyen, Grtin gesitliligi
icerisinde karar vermeye zorlanan tuketicilerin hem mantiklarina hem de duygularina

hitap eden yeni pazarlama uygulama ve anlayiglari ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Reklamlarin bu etkisi ve yine reklam faaliyetine isletmeler tarafindan duyulan
bu ihtiyag maliyetin azaltiimasi ile birlikte daha fazla dikkat geken ve tuketicilere cazip
gelen reklam turlerinin olusturulmasini zorunlu kilmisgtir. Bu baglamda ise gtincel
reklamcilik anlayislar igcinde “gerilla reklamcilik” adi verilen yeni reklamcilik turd

ortaya ¢gikmigtir.

Gerilla reklamcilik olarak tabir edilen bu yeni yaklagim da bir reklamcilik faaliyeti
olmakla birlikte diger reklamlara goére farklilik arz etmektedir. Bu farklilik gerilla

reklamcilik faaliyetlerinde kullanilan mesajlarin igeriginde yaratici zeka ve girisimci
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ruhun ortaya kocayabilecedi mesajlarin iletiimesinin esas alinmasi ile ortaya
cikmaktadir. BOylece gerilla tarzinda ortaya konulan reklama tuketicilerin daha fazla
odaklanmalari saglanarak, zihinsel yonden takdir edilmeyle birlikte Urin veya
hizmetlerin insanlarin zihninde farkl bir yerde konumlandirilmasi temel hedefler
arasindadir. Nitekim gerilla reklamcilik stratejilerini  uygulayan isletmelerin
uyguladiklari bu stratejilerle olusturduklari reklamlarin fazlasiyla farkllik olusturan,
belirli alanlara yogunlasan, inandiriciliyi yiksek ve direkt olarak tiketicinin satin alma
davranigsina pozitif yonde etki eder nitelikte olmasi konusunda vurgu yapildigini

g6rmek mimkuanddr.

Gerilla pazarlama anlayisinin 6ziinde bulunan yaraticilik ve girisimcilik ruhu en
¢ok kendisini bu anlayisa gore olusturulan reklamlarda gdsterir. Bu anlamda gerilla
pazarlamacisi isletmesinin reklamini yaparken kullandigi mecra, arag ve sloganlar ile
rakip Urtnlerin reklamlarda farkindalik yaratir ve blylk o6lglide insanlarin zihninde
farkh bir yerde konumlanir. Gerilla reklamcilik etkinlikleri baglaminda son olarak
sdylenmelidir ki, bu tarzda hazirlanan reklamlarin olabildigince spesifik olmak
suretiyle inandirici ve dogrudan isletme karina etki eder nitelikte olmasi bu

reklamlarda aranan bir diger ozelliktir.

Pek cok agidan gerilla pazarlama yaklasimina benzeyen ancak icerik, ara¢ ve
reklam kampanyalariyla daha ¢ok insanlarin duygularina, kultirlerine, algi ve hislerine
hitap eden diger bir post-modern pazarlama iletisimi tlrd de “duygusal reklamcilik”
seklinde adlandiriimaktadir. Ozellikle son yillarda igletmeler bilingli olarak benzersiz
ve c¢ekici Ozelliklere sahip, heyecan verici yeni drlnler yaratmaya 6zen
gOstermektedir. Rakip markalarin fiyat ve kalite gibi islevsel/rasyonel bilesenleri
birbirlerine benzer oldugunda duygusal stratejilerin etkinligi artacag: dusuncesiyle
yapilan bu tir tasarim ve pazarlama etkinlikleri “duygusal pazarlama” anlayigini

gelisimi ile artis gostermeye baglamigtir.

Literatirde duygusal reklamcilik konusunda &zellikle tuketicilerin his ve
duygularina hitap etme durumu, onlarin Urine yoénelik algilarini, tutumlarini ve
davraniglarini pozitif ydnde etkileme konusunda iglevselli§i pazarlama anlayisi olmasi
uzerinde duruldugu gorulmektedir. Buna ek olarak duygusal reklamlarin igletmelerin
tlketicilerle kendi arasinda, daha gulgcli duygusal baglar insa etmek ve kendi
markalarina yonelik éncelikli bir tercih olusturmak amaciyla, onlarin ¢esitli his, duygu

ve algilarina etki eden goérintu, koku, ses ve dokunma gibi duyusal uyaranlari



harekete geciren pazarlama iletisimi yontemi seklinde ele alindigini gérmek de

mumkudndur.

Bu tanimsal yaklagimlardan da anlasilabilecegi gibi duygusal pazarlama
yaklasimi da c¢ok akilci olan geleneksel pazarlamanin eksikliklerini doldurmak
amaciyla, tiketicilerin duygularini pazarlama sureg ve faaliyetlerinin merkezine koyan
duygusal, biligssel, davranigsal ve iligkisel boyutlara sahip reklam mesajlari ve
cekicilikleri iceren bir pazarlama iletisimi yontemidir. Bu anlamda duygusal reklamlar
ile tiketicilerin satin alma davranislarini pozitif yonde gelistirmek, markanin
hatirlanabilme oranini arttirarak, tiketicide markaya yonelik sadakat yaratmayi
hedefleyen nitelikte glcli duygusal mesajlara siklikla yer verildigini sdylemek
mumkanddr. Bu tarz reklam cekicilikleriyle tlketicilere duygusal mesajlar iletilerek
urine ya da hizmete yonelik olumlu satin alma davranisi ya da marka bilinirligini

yukseltmek gibi pozitif tlketici tutumlari meydana getiriimeye ¢alisiimaktadir.

Buraya kadar aktarilanlardan hareketle; gincel yapida oldukga kabul géren
gerilla reklamcilik uygulamalari ve tuketicilerin oncelikle kalplerine, duygu ve
arzularina ulagsmanin yolunu arayan duygusal reklamcilik yaklagimlarinin ginumuz
sartlarinda en etkili pazarlama iletisimi araglari arasinda sayilabilecegini sdylemek

mumkudndur.



BiRINCi BOLUM

BUTUNLESIK PAZARLAMA AGISINDAN REKLAMCILIGIN GELIgiMi VE
KAVRAMSAL GERGEVESI

Pazarlama faaliyetlerinin 6zl hazirlanan Urlnlerin tlketicilere ulastiriimasi
noktasinda mevcut Urinlere karsi bir cazibenin olusturulmasi ve pazarlamaya konu
olan Urlniin satisinin artirimasinin saglanmasidir. ik dénem Uretim faaliyetlerinin
ortaya g¢ikmasinin ardindan geligsen uretim faaliyetlerinden dogan satis ihtiyacini
gidermek icin dogan pazarlama faaliyetleri zaman iginde geligserek uUretim
faaliyetlerinin vazgegilmez bir unsuru olmustur. Bu baglamda pazarlama
faaliyetlerinin ¢ok cesitli oldugunu gérmekle birlikte bu cesitlilik icinde birtakim
unsurlarin daha baskin sekilde rol aldigi da gorilmektedir. Bu faaliyetlerin baginda

reklamcilik uygulamalarinin yer aldigini séylemek mumkunddar.
1.1. Pazarlama ve Reklamciligin Ortaya Cikisi

Pazarlama kavrami kelime anlami acisindan incelendigi zaman ingilizcede
kullanilan marketing kelimesinin karsilig oldugu gériilmektedir. ingilizcede kullanilan
marketing kelimesi ise koken itibariyle Latincedir ve bu kelime Latincede ticaret
yapmak anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda Tirkgede kullanilan pazarlama

kavraminin ticaret yapmak anlamina geldigini sdylemek mimkundr?.

Pazarlamanin ortaya cikis donemi incelendiginde uUretim faaliyetlerinin ilk
doénemleri agisindan pazarlama faaliyetlerinden sz emenin mimkin olmadigi
gérilmektedir. insanlarin tretim faaliyetlerine basladigi ve bu faaliyetlerle elde ettikleri
Urtnleri kendileri icin kullandiklari dénemlerde pazarlama veya ticaret faaliyeti
gelismemigtir. Nitekim kisiler ellerinde olan drtnlerle kendi ihtiyaglarini gidermekte ve
bunlar satis yoluna gidememektedirler. Ancak toplumsal anlamda Uretimin
fazlalagmasi, sosyal ve ekonomik yapinin i¢ ice gegcmesine dolayisiyla ticaret ve
pazarlamanin ortaya g¢ikmasina imkan saglamistir. Uretim ve beraberindeki ticari
faaliyetlerde zaman iginde uzmanlasmaya dogru bir gidig, Uretici ve tuketici
konusunda bir ayrima gidilmesi sonucunu dogurmustur. Diger bir ifadeyle toplum
icinde uUreticiler ve tuketiciler gibi sinifsal gériinen bir ayrim dogmustur. Bu noktadaki
ayrim, mesafenin artmasi, mal degis tokusunu veya ticari faaliyetleri zor bir duruma
getirmistir. Bu zorluktan hareketle Uretici ve tlketici arasindaki aligverisi kolay bir hale

getirmek veya alisveris yapilmasini saglamak amaciyla bir yapinin olusturulmasi

_1 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim Yayinlari,
Istanbul, 2006, s. 4.



ihtiyaci glindeme gelmistir. Uretici ve tiiketici arasindaki mesafeyi kisaltma, aligveris
ve ticaret faaliyetlerini kolaylagtirmak amaciyla olusturulan bu yeni yapi guinumuzdeki

pazarlama olusumlarinin ilk adimlarini meydana getirmektedir?.

Pazarlama faaliyeti ile esas ifade edilmek istenen husus bir davranis seklidir ki
bu davranis sekli veya gunimiz anlamindaki pazarlama faaliyeti ise ilk olarak XX.

ylzyihn baslarinda ortaya cikmaya baglamistir®.

Pazarlamanin XX. ylzyilda gunimiz anlamina yakin bir sekilde ortaya
ciktigindan bahsetmekle beraber XVIII. ylzyilin ilkk dénemlerinde gergeklesen Sanayi
Devrimi ve devaminda makinelesmedeki artis kitlesel anlamda Gretim yapmayi ve bu
nedenle de bu Urlnlerin pazarlamasi hususunda pazarlama faaliyetlerini derinden
etkilemistir. Ancak belirtildigi gibi gincel anlamdaki pazarlama faaliyetlerinin XX.
yuzyilin ilk dénemlerinde yani Birinci Diinya Savasi'nin ardindan gelismeye basladigi
ancak ikinci Diinya Savasi'ndan sonraki dénemlerde ise liretimde ve bununla beraber

pazarlama faaliyetlerinde bilimsel yaklagimin uygulandigi goriilmektedir®.

Sanayi Devrimi ile birlikte baglayan ve artan seri Uretim faaliyetleri ve bununla
pazarlama faaliyetlerine duyulan ihtiyag, pazarlamanin bir meslek alani olarak
glindeme gelmesini saglamistir. Bu noktada Uretim faaliyetleri ve yapilan Uretimin
tuketicilere sunulmasi ihtiyaci ile pazarlamanin her gegcen gun 6énem kazanan bir
pozisyona oturdugunu séylemek de mumkundur. Dénem itibariyle pazarlama faaliyeti
yapan bireylerden istenen husus, her seyden 6nce daha fazla mal satmalaridir. Bu
nedenle de pazarlamacilarda ilk gerekli gorulen veya en buyuk 6zellik olarak beklenen
ikna etme vyetenegine sahip olmasidir. XX. yuzylla gelindiginde pazarlama
faaliyetlerinin reklamlarla desteklendigi gortlmektedir Bu reklamlar ilk dénemlerde
yazili materyaller, el veya gazete ilanlari ile olsa da devam eden surecte televizyon
ve gunumuze yakin donemde internetin devreye girmesiyle guglu bir pazarlama

materyali haline gelmistir®.

1.1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Unsurlari

2 Altunisik vd., a.g.e., s. 5.

3 Mehmet Olug, Temel Pazarlama Kavramlar, Beta Yayincilik, 1. Baski, istanbul, 2006, s. 67.

4 {lhan Cemalcilar, Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi isletme Fakiiltesi Yayinlari, No: 5, C. 1,
1. Baski, Eskisehir, 1995, s. 86.

50Olug, a.g.e., s. 69— 72.



Pazarlama kavrami daha oénce de belirttigimiz gibi ingilizcedeki marketing
kelimesinden ve bunun da Latincedeki anlami olan mal satigi kavramindan ginimuz
Tarkcesine intikal etmis bir sdézcuktir. Ancak pazarlama kavraminin tarihsel sire¢
icinden bu ana ge¢mis dénemlerdeki temel anlamini korumakla beraber oldukca farkh
yapilara barindigu, bu nedenle de pazarlama ile ilgili farkli tanimlamalar yapildigini
gbérmek mumkiandir. Nitekim ginimizde bile halen dedisen ve gelisen pazarlama
faaliyetleri, teknolojinin gelismesi ve bu faaliyetlerin teknolojiye entegre edilmesi ile
farkli pazarlama kollarinin ortaya ¢ikisina kadar ilerlemistir. Ginimuizde pazarlama
konusunda yapilan arastirmalar pazarlama faaliyetlerinin geldigi noktadan daha

ileriye tagsinacagina dair éngoruler icermektedir.

Pazarlama kavraminin literatirdeki karsiligi incelendigi zaman temelde iki
degisim surecini ifade eden bir yapi barindirdigindan séz edildigi gorilmektedir.
Pazarlamanin soézlik anlami ile tanimlamalarina bakildiginda birden fazla taraf
arasinda gerceklesen bir degisim veya miibadele siireci olarak tanimlandigi
gorilmektedir. Bununla birlikte pazarlama faaliyetleri Uretici ve tiketici arasinda yer

alan bir ara ylizey fonksiyonu olarak da degerlendirilebilmektedir®.

Pazarlama konusunda yapilan arastirmalar incelendiginde ise, pazarlamanin
genel yapisini olusturan dagitim ve satis ortak faydalarina sadik kalinarak farkl
tanimlamalar yapildigini gérmek mumkunddr. Bu noktada yapilan tanimlamalara

asagidaki érnekler verilebilir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan pazarlama tanimlanmasinda
pazarlama faaliyetleri bir hedef pazarin ihtiyacglarini belli bir ka&r orani gozetilerek
karsilamak icin deger arama, deger olusturma veya deger sunma bilimi ve sanati
olarak tanimlanmaktadir. Yine ayni dernek tarafindan yapilan bir baska tanim ise
pazarlama faaliyetlerini, bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilama
amaciyla belirli bir degere sahip olan mallarin Uretilmesi, sunulmasi ve mubadelesini

iceren bir stireg olarak ele almaktadir’.

Bir baska tanimlamada pazarlama faaliyetleri toplumun ihtiyaglari ile o toplumun
ihtiyaglari dogrultusunda verdigi veya verecegdi cevaplar arasinda olugturulan kopru

olarak tanimlanmistir. Pazarlama faaliyetlerine dair sureg ise tlketicinin ihtiyacinin

6 Altunisik vd., a.g.e., s. 7.
7 Philip Kotler, Gliniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Optimist Yayinlari, Ocak, 2006, s. 12.
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oldugu mallarin veya hizmetlerin olusturulmasi ve bunun ihtiyac sahiplerine

iletiimesini saglama seklinde lretim faaliyetlerine yon verme olarak tanimlanmistir®.

Pazarlamanin (retime katkisini 6n plana c¢ikaran bir tanimlamada ise;
pazarlama faaliyetleri musteriler igin deger olusturma, olugturulan degerleri tanitma
ve bunlari ihtiyaci olanlara sunma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamada
pazarlamanin musteri iligkilerini ydonetmeye yardimci olmasi hususu Uzerinde de

durulmaktadir®.

Pazarlama konusunda arastirma yapan Kotler de pazarlama faaliyetlerinin
tanimlamasi konusunda literatire pek ¢ok tanim kazandirmistir. Kotler tarafindan
yapilan pazarlama tanimlarindan en glincel olani pazarlamanin faaliyet boyutuna ve
iceriksel yapisina deginmektedir. Kotler pazarlamayi; Cdretimi elden c¢ikarma
faaliyetinin zekice yollarini bulma veya ikna etme olarak tanimlamistir. Bu dogrultuda
pazarlama hem musterilere deger olusturma hem de musterilerin daha iyi duruma
gelmelerine yardimci olma sanati olarak tanimlamistir. Kotler'e gére pazarlamada

anahtar kelimeler kalite hizmet ve misteri degerlerinin korunmasidir®,

Yapilan bu tanimlamalardan hareketle pazarlama faaliyetlerinin, gunuimuz
manasinda, Uretim faaliyetlerinden 6nce basladidi ve satis sonrasinda strddgina
sOylemek mumkinddr. Tanimlama yapilmasi gerektiginde pazarlama faaliyetleri
agisindan birbirinden farkli ve ¢esitli noktalari temel alan fazlaca tanimlama gérmek
muimkindir. Kotler pazarlama faaliyetleri konusunda;

¢ Misteri olmadan, dretilen mallarin degerlerinin az oldugu,

e isletmeler tarafindan esas gorevin, musteri kitlesi olusturmak ve bunu
muhafaza etmek oldugu,

¢ Musteri kitlesi olusturmanin yolunun bireylere uygun olan teklifler sunarak
onlari tatmin etmek oldugu,

¢ Musteri tatmini icin isletme bunyesindeki her fonksiyonun birbiri ile irtibat
hélinde olmasi gerekliligi,

¢ Pazarlama faaliyetlerinde isbirliginin saglanabilmesi icin pazarlamacilarin

isletme icinde de koordinasyon gérevini yuratmeleri ifadeleri ile hem pazarlamanin

8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Beta Yayinlari, Iistanbul, Ocak, 1999, s. 4.

9 Lisa M. Keefe, “What is the meaning of marketing?" Marketing News, American Marketing
Association, Chicago, Eylul, 2004, s. 17-18

10 philip Kotler, A ’dan Z’ye Pazarlama, Mediacat Yayinlari, istanbul, Ocak, 2007, s. 25.
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islevi hem de isletmelerde pazarlama faaliyetlerinin yuratilmesi hususlarinin altini

gizmektedir!.

1.1.2. Pazarlamanin Amaci ve Fonksiyonlari

Temel faaliyeti tuketicilere Grdn olusturmak veya ticari faaliyetleri duzenlemek
olan pazarlamanin birtakim amaclari da vardir. Bu amaglarin basinda pazarlama ile
sunulan drdnler araciligiyla musterilerin tatmin edilmesini saglamak gelmektedir.
Nitekim sunulan Urine dair memnuniyeti olusan veya ihtiyaclari karsilanan
mdusterilerin zaman icinde Urine bagimli hale gelmeleri veya sadik musteri olarak
nitelendirilmeleri s6z konusu olmaktadir. Bu da isletmeler acisindan Uretilen Grtnleri
surekli olarak tuketecek musteriler olmasi anlamina gelmektedir ki isletmenin
varolusu veya varligini surdirmesi acisindan en énemli hususlardan biri budur. Bu
dogrultuda pazarlama faaliyetlerinde en 6énemli amacin musteri tatminini saglamak
amaclyla mal sunumu ve muisteri memnuniyeti olusturmak oldugunu sdylemek

mUmkindirt?.

Pazarlamanin amaci konusunda literatur incelendiginde birbirinden farkl ancak
ortak paydalari bulunan amaglarin siralandiginda gérmek mimkundur. Literatirde
pazarlamanin amaci konusunda yapilan ilk belirlemede misteri memnuniyetini
saglama amaciyla muibadelenin gergeklesmesini saglamak ve bu dogrultuda
tuketicilerin ihtiyaclarina ve isteklerine uygun olan Grunleri pazar olarak nitelendirilen
alanda musteri tercihine sunmak pazarlama amaci olarak belirlenmistir. Amac olarak
belirlenen bir diger husus ise tuketicilerin istedikleri ve ihtiya¢ duyduklari drinleri
Ureterek bunlar tlketicilerin tercih etmesi icin kendilerine sunmak olarak
belirlenmigtir. Bu dogrultuda pazarlama acgisindan 6nemli olan hususun ikna etmek
degil tuketicinin arzu ettigi ve bekledigi UrUnleri sunarak onun alimini saglamak

olduguna da deginilmektedir®®.

1.1.3. Biitiinlesik Pazarlamanin Ogeleri ve Pazarlama iletisimi Kavrami

Butlnlesik pazarlama faaliyetlerinin 6geleri ile ilgili yapilan calismalarda ilk 6ge
olarak reklam faaliyetleri gosterilmektedir. Reklamlar ginimiz agisindan yeni
dizenlemelere tabi olan araglar olmalarina ragmen ekonomik anlamda halen belirli

bir degere sahiptir. Reklamlarin yayinlandidi televizyonlar veya radyolarinin tiketiciler

11 philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Millennium Baski, Beta Basim Yayinlari, istanbul, 2000, s. 24.
12 Altunigik vd., a.g.e., s. 14.
13 Altunisik vd., a.g.e., s. 14.
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Uzerindeki etkileri dusunuldugunde reklamlar konusunda medya organlari ve sosyal
medyada dahil olmak Uzere giderek artan harcama tutarlari gunuimuizde de

reklamlarin ne denli nemli oldugunu ortaya koymaktadir'4.

Reklam faaliyetleri Grunlerin veya hizmetlerin sunulacag tuketiciler agisindan
bilgilendirme olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda reklamlarin amaci, reklamlara
ayrilacak olan butce ve reklamlarin sunumu esnasinda hangi iletisim aracglarindan
faydalanacagi gibi faaliyetler de reklamlarin biinyesinde yer almaktadir. Reklamlarin
pazarlama acisindan 6nemi Uretilen malin veya hizmetin tilketicilere sunumunu
icermesi, tlketicilerin bu mal veya hizmete yoneliminin saglamasi, ikna faktérini
yerine getirmesi ve urtnin ihtiyag duyulan bir Grin olmasi izlenimi olusturmasi
acisindan ele alinmaktadir ki bu hususlara gore reklamlar pazarlama icin olmazsa

olmaz olarak nitelendirilebilir®.

Reklam konusunda aktarilan bilgiler dikkate alindigi zaman reklamlarin sahip
olmasi gereken Ozellikler veya sahip oldugu ozellikleri asagidaki gibi siralamak

mUmkdndar'e.

e Reklam pazarlama ve pazarlama faaliyetlerinde iletisim araci olarak goérev
yapmaktadir.

e Reklamlarin hazirlanmasi ve sunumu belirli bir {dcret Kkarsihginda
gerceklesmektedir.

e Reklamlar dretilen Grindn sahip oldugu markadan bu Urinu tuketecek olan
bireylere dogru iletilen mesajlardan olusur.

e Reklam, kitle iletisim araclarinda yer almakla beraber bir kitle iletisimi
Ozelligine sahiptir.

¢ Reklamin yapildidi kurum ve reklami yaptiran kisiler belirlidir.

¢ Reklam temelde tlketiciyi bilgilendirme amacina yénelik olarak hazirlanir

¢ Reklamin dikkat cekicilik fonksiyonu vardir.

e Reklam firmalar acgisindan pazarlamaya dair belirlenen hedeflere ulasma

yonunde bir aractir.

_14 Serdar At_ay, Hilal Yiicel, "Hedef Otesi Reklam Politikalari ve Analizi", Siileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiilt.esi, C.12,S. 2,2007, s. 167.

15 Selma Karabas, “Pazarlama lletisim Araci Olarak Tiiketicilerin Reklam Denetimine Karsi Tutumlari:
Reklam Etigi”, Gankiri Karatekin Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 3, S. 1,
s. 145 — 146.

16 Flsun Kocabasg, Pazarlamada Yeni Yaklagimlar ve Reklam, Donence Yayinlari, istanbul, 2005, s.
74.
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Bu denli birbirinden farkli fonksiyonu veya 6zelligi olan reklamlarin hazirlanmasi
da belirli bir strateji dogrultusunda gergeklesmektedir. Reklamlara dair stratejiler ile
firmalar uzun vadeli hedefleri dogrultusunda se¢cmis olduklar kitleye dair tutumlarini
belirlemektedir. Bununla birlikte yine reklamlarla firmalar tiketicilerle hangi temel
mesajlar araciligiyla iletisim sunacaklarini belirlemektedirler. Firmalar tarafindan
belirlenen reklam stratejilerine gore igletmeler reklamlarinda orta, uzun gibi vadelerde
kendilerine dair bir davranis plani da olusturarak reklam igeriklerinde buna yer

verirler”.

Bultlnlesik pazarlamanin bir diger 6gesi olan halkla iliskiler égesi firmalarin
iletisim halinde veya isbirligi halinde oldugu bitin yapilar ifade eder. Nitekim
isletmeler agisindan pazarlama stratejilerini olusturma noktasinda faaliyet alaninda
bulunan cevrenin butin unsurlar dikkate alinmalidir. Bunun aksi bir durumda
isletmenin basariya ulasmasi pek de mimkin goérilmemektedir. Halkla iligkiler 6gesi
isletmelerin kamuoyu ile olan iliskilerini ve bu dogrultuda gliven ve destek olusumunu
ifade etmektedir. Bu 6ge kargilikh iletisim yonetimi sirecini kapsar. Halkla iligkiler
ogesinin bir diger 6zelligi gelisen rekabet ortaminda her gin fazlasiyla mesaja maruz
kalan tiketicilerin kendilerini mesajlara kapatmalari durumunda firma ile olan iletisim

kanalini stirekli olarak agik tutmaktir®®.

Musterilerle olan iletisim kanalinin agik tutulmasini ifade eden halkla iligkiler
ogesi firmalar agisindan farkli nedenlerle tercih edilmektedir. Bu nedenlerin basinda
firmanin temel tanitimini ifade eden reklam faaliyetlerinde maliyet oranlarinin artmasi
gelmektedir. Bununla birlikte giinimuzde tiketicilerin daha bilingli bireyler olmalari
firmalarin halkla iligkiler yénune agirlik vermelerini giindeme getirmistir. Genel yapi
olarak pazar payinda degisen ve gelisen sartlara dair cevap olusturabilme adina
firmalarin halkla iligkiler kavramina agirlik vermeleri zaruridir. Halkla iligkiler uygulanig
ve ulasilan sonug agisindan ele alindigi zaman uretilen Grtin veya Urinu Ureten firma
hakkinda musgterilerin zihinlerinde olumlu algi olusturma ve mugterilere olumlu izlenim
verme hususunu icermektedir. Bu baglamda isletmeler toplumsal anlamda ihtiyag
olarak goérulen konularda yuruttikleri faaliyetleri veya Urettikleri Grtnleri halkla iligkiler
fonksiyonu ile insanlara iletmekte bu sekilde musterilerde olumlu algi olusturma

pesinde gitmektedirler'®.

7 Atay, Yucel, a.g.e., s. 167. .
18 Zeyyat Sabuncuoglu, Isletmelerde Halkla lligkiler, Ezgi Kitabevi, Bursa, 1993, s. 20 — 22.
19 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla lligkiler Nedir?, Beta Yayim Dagitim, Istanbul, 2007, s. 65.

12



Bltunlesik pazarlamada halkla iligkiler konusunda c¢alismalar yapan White,
halkla iligkileri pazarlama faaliyetlerinin bir parcasi olarak degerlendirmektedir. Bu
konuda arastirma yapan bir diger isim olan Cohen ise halkla iligkileri reklam ve satis

gelistirme faaliyetleri ile esdeder bir siniflamaya tabi tutmustur 2.

Bltunlesik pazarlama faaliyetleri icinde halkla iligkiler &gesi literatlirde
arastirildigr zaman pazarlama ve halkla iligkiler fonksiyonlarinin birbirleri agisindan
tamamlayici oldugu Uzerinde duruldugu goérilmektedir. Nitekim halkla iligkilerin
firmalar acisindan dretilen Urlnlerin veya sunulan hizmetlerin pazarlanmasi
noktasinda etkili bir sosyal sosyal ortam olusturdugu bu nedenle de pazarlama
faaliyetleri agisindan uygun ortamin halk ve iligkiler ile saglandigina deginilmektedir.
Bu noktada pazarlama faaliyetleri halkla iliskiler noktasinda kurumun kartviziti olarak

tabir edilmektedir?™.

1.1.4. Reklam ve Reklamcilik Kavramlarinin Tanimlanmasi

Reklam kavrami kitle iletisim araglari ile sunulan, hazirlanmasinda belirli bir mali
yukul olan, reklama konu olan yapinin belirli amaglara gére Ureticinin adinin gegecegi
sekilde hedef kitleye satis konusunda ikna etme yoluyla sunulan tanitimlari ifade
etmektedir?2. Reklamlar pek ¢ok alanda yer alabilir ki bu alanlara en bariz 6rnekler
geleneksel medya araclari olarak bilinen radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi
yapilardir. Ancak gelisen teknolojilerle birlikte glinimizde sokaklarda bile reklamlar
yer almakla beraber dijital yapilar da reklamlarin yodunlukla yer aldigi alanlar igine

gitmistir?3,

Reklam konusunda literatlir incelendiginde reklam kavramiyla ilgili birbirinden
farkli pek ¢cok tanimin yapildigi gérulmektedir. Ancak reklamlar konusunda yapilan en
genis tanimlamada reklam; satis politikalarini destekleyen, insanlari trin hakkinda
bilgilendiren, urinld satin alma konusunda vyonlendirme etkisi bulunan bu
fonksiyonlarini iletisim araclari ile gergeklestiren ydntemler olarak da ele
alinmaktadir®.

_20 izzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Halkla iligskiler Temelli Bir Model, Mediacat Yayinlari,
Istanbul, 2015, s. 58 — 72. ) . . .

21 Guven N. BlyUkbaykal, “Pazarlama Halkla lligkileri Nedir?”, Istanbul Universitesi lletigim Fakiiltesi
Dergisi, 13, 2002, s. 552. ) )

22 Muge Elden, Ugur Bakir, Reklam Gekicilikleri: Cinsellik, Mizah ve Korku, Iletisim Yayinlari, Istanbul,
2010, s. 13.

23 Steve H. Sohn, “Body Image: Impacts of Media Channels on Men's and Women's Social Comparison
Process and Testing of Involvement Measurement”, Atlantic Journal of Communication, 17 (1), 2009,
S. 19-35.

24 Aydemir Okay, Kurumsal Reklamcilik: Reklamdan Kurumsal Reklama Giden Yol, Derin Yayinlari,
2009, s. 7.
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Reklamlarin gecmisteki ve gunimuzdeki amaclari acisindan da farkliliklar
oldugunu gérmek mumkundir. Gegmis dénemlerdeki reklamlarda temel amag Griintin
tanitimini yapmakken ginimuizde reklamlarla Grin veya hizmete iligkin bilgiler
verilmekle beraber tiketici kitle ile duygusal anlamda bag kurulmasi da
amaclanmaktadir. Bu sekilde tiketicilerin Grtine baglihgi artirimakta ve sadik musteri
kitlesi igine dahil edildigi dusindlmektedir®. Ancak yine de gunimuizdeki bitin
reklamlarin duygusal bag olusturma amacina yoénelik dogru séylemek mumkin
degildir. Reklamlarin yaklasim acisindan glincellemelerinin yani sira iceriklerinde de
degisiklik oldugu gérulmektedir. Bu degisiklik dogrultusunda yalnizca bilgi vermek
amaciyla hazirlanan reklamlarda bile Uretken veya yaratici olarak nitelendirilen mesaj
stratejileri glindeme gelmis ve bu hususlar da reklamlarda kullaniimaya

baslanmistir?®.

Reklamlarin istenen etkiyi olusturabilmesi icin yapilan guncellemeler bu
yapilarin amaca hizmet etme yonunu guclendirme amacini tasimaktadir. Bunu
saglamak amaciyla reklamlarin akilda kalici olmasi ve piyasadaki diger reklamlardan
ayirt edilebilir hale gelmesi icin reklam stratejilerinde gugli mesajlarin kullaniminin 6n
planda tutulmasi gerekmektedir. Bu nedenle reklamlara dair mesaj stratejisi olarak
adlandirilan bir strateji belirlendigi de bilinmektedir. Bu strateji dogrultusunda hedef
kitle ile kurulacak olan iletisim noktasinda reklamda hangi mesajlarin yer almasi
gerektigi diizenlenmektedir?’. Dizenlenen mesajlar veya igerikte yer verilen mesajlar
genel manada masteri kitlesinin demografik ve psikolojik 6zellikleri dikkate alinarak
hazirlanan mesajlardir. Bu noktada literatirde tuketicilerin dogrudan hedef alindigi ve
bununla birlikte tlketici isteklerine cevap verebilen reklamlarin Ureticinin istedigi etkiyi

birakabilecegine dair genel bir kani vardir?.

1.1.5. Reklam Cekiciligi Kavraminin Tanimi ve Unsurlar

GUnUmuzde Urunlerle beraber Ureticilerin de artmasi benzer mahiyetteki
artnlerin farkh Ureticiler tarafindan Uretilmesi sonucunu dogurmustur. Bu husus
rekabetin de artmasini beraberinde getirmistir ki bu rekabet ortami 6ne g¢ikmak
isteyen Ureticiler icin daha farkli reklam olugumlarini ortaya koymayi zaruri héle

getirmistir. Yaratici reklamlar olarak ifade edilen bu reklam tipleriyle Urtnlerin daha

25 Ugur Bati, Reklamin Dili, Alfa Basim Dagitim, istanbul, 2010, s. 12.

26 Henry A. Laskey, Ellen Day, Melvin R. Crask, “Typology of Main Message Strategies for Television
Commercials”, Journal of Advertising, 18 (1), 1989, s. 36-41.

27 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 11th edition, Pearson Prentice Hall, United
Kingdom, 2006, s. 460.

28 Batl, a.g.e., s. 17.
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dikkat ¢ekici ve daha akilda kalici oldugu yapilan arastirmalarla ulasilan sonuclar

arasindadir®.

Cekici reklam olarak adlandirilan reklamlar, firmalar tarafindan trlin satisindaki
artisi saglama amaciyla hazirlanan reklamlardir. Bu reklamlarin temel amaci
musterileri Urine yoOnlendirmek ve piyasadaki benzer drunlere goére farkhlik
olusturmaktir. Cekici reklamlarin rasyonellik ve duygusallik olmak UGzere iki farkli
boyutu vardir. Ancak konu detayli sekilde ele alindiginda birbirinden farkli alt ¢ekicilik
alanlarina ulasmak da mimkindir. iki temel ayrimla ele alindiginda ise rasyonel
cekiciligi olan reklamlarin bilgilendirici, sebep sonug iliskisi veren, merak uyandiran
veya Urunud almaya tesvik eden reklamlar oldugu gorilmektedir. Duygusal anlamda
¢ekici olan reklamlarin ise marka bilinirligi ve duygusal durumlara hitap etme yénundn

daha baskin oldugu goérilmektedir®.

Reklam cekiciligi konusunda c¢alismalar yapan Kotler ve Armstrong reklam
¢ekiciligi hususunda bulunmasi gereken 3 dzellikten bahsetmektedir. Bu 6zelliklerden
birisi reklamlarin anlamli olmasi gerekliligidir. Anlamli olma hususu Grinun musteriler
icin ne derece faydali oldugu ayrica ilgi ¢ekici noktalarinin neler oldugunun
vurgulanmasi ile saglanmaktadir. ikinci husus reklamlarin inandirici olmasi
gerekliligidir. Bununla birlikte tlketiciler Grini satin almalari durumunda hangi
ihtiyaclarinin tatmin edilecegini bilmeli ve buna inanmalidir. Son 6zellik ise reklamlarin
ayirt edici olmasi gerekliligidir. Bu ayirt edicilik yapisi Grtintin veya hizmetin piyasadaki

benzer Uriin veya hizmetlere gore iyi yanlarini ortaya konulmasini ifade etmektedir3L.

Reklam gekiciligi konusunda calismalar yapan Elden ve Bakir reklamcilik
faaliyetlerinde cekicilik kavrami ve cekiciligin boyutlarini gesitli 6zelliklerine gore
siralanmaktadirlar. Elden ve Bakir'a gore reklamcilik faaliyetlerinin gekiciligi ve bunun
boyutlarr;

e Tuketicinin Urin0 satin almasi durumuna baglh olarak elde edecegi yararlarin
neler oldugu unsuruna dayanir.

¢ Reklamlarda en ¢ekici olan unsurlar tlketicilerin toplumsal, psikolojik veya

fiziksel gereksinimlerine hitap etmelidir.

29 Werner Reinartz, Peter Saffert, “Creativity in Advertising: When it Works and When It Doesn’t”,
Harvard Business Review, 91 (6), 2013, s. 106-111.

30 Mark Davies, “Developing Combinations of Message Appeals for Campaign Management”, European
Journal of Marketing, 27(1), 1993, s. 45-63.

31 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 461.
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¢ Reklamlar hem rasyonel hem duygusal anlamda ikna sureclerinden istifade
ederler.

¢ Reklamlar igeriklerine konu olan Grtin veya hizmete dair misterilerde talep
olusturup tuketicileri satin alma davranisini ikna etme 6zelligine sahiptir.

¢ Reklami yapilan Griin veya hizmet piyasada benzer olan Uriin veya
hizmetlerden farkli olan yonleri vurgulanmalidir

seklinde siralanmaktadir®2.

Bu hususlar dikkate alindiginda reklamlar biinyesinde en dnemli unsurlardan
birinin ¢ekicilik oldugunu sdylemek mimkundur. Ancak reklamda ¢ekicilik hususunda
reklamcilar veya firma tarafindan belirli kararlarin alinmasi gerekmektedir. Bu kararlar
reklam yapisi iginde g¢ekiciligin Grtin ézelliklerini mi markanin imajini mi olusturmaya
yonelik olduguna dair kararlardir®®. Burada belirlenecek olan 6zellik yapisi reklamin
iceriginde farkhlagsmaya gitmeye neden olmaktadir. Nitekim Urun o6zelliklerine dair
yapilacak olan vurguda rasyonel anlamdaki c¢ekicilik, duygusal marka imajl
olusturmaya yonelik yapida ise duygusal ¢ekicilik kullaniimaya 6zen goésterilmelidir.
Bu baglamda gunumuzdeki reklamlar incelendigi zamanda pek ¢odjunda duygusal

cekiciligin 6n plana gikarildigini gérmek mimkuindirs4,

1.1.6. Biituinlesik Pazarlama Agisindan Reklamlarin Amag ve
Fonksiyonlari

Gecgmisten gliinimuze UrGnlerin misterilere sunumu ve satisi konusunda yeni
araclardan biri olarak karsimiza ¢ikan reklamcilik, giinimuzde bitlnlesik pazarlama
faaliyetleri icinde yer alan kisisel satig, halkla iligkiler vb. iletisim ¢alismalari ile beraber
tek bir mesaj vermek amaciyla bir araya getirilmis bir yapiy! ifade etmektedir. Bu
baglamda reklamlar pazarlama iletisiminde dnde gelen Urinlerdendir. Diger bir ifade
ile reklam, butunlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yapilan bitin faaliyetler ile i¢
ice gegerek firmalarin blylk ve yogun rekabet piyasasinda rakiplerine karsi Ustin bir

pozisyona gegmelerine yardimci olan bir argiiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir®®.

Butunlesik pazarlama faaliyetleri icinde Reklamlarin konumuna bakildigi zaman

reklamin bu faaliyetler igcinde en etkin arac olarak goérildigu anlagiimaktadir. Reklam

32 Elden, Bakir, a.g.e., s. 76 — 77.

33 Laskey vd., a.g.m., s. 36 —41.

34 Bonnie L. Drewniany, A. Jerome Jewler, Creative Strategy in Advertising, Cengage Learning, 2013,
s. 8.

35 Mige Elden, Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklari, Beta Basim Yayim, istanbul, 20086, s.
1.
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konusunda arastirmalar yapan Oztirk, reklami Griiniin, hizmetin veya disiincenin
belirli bir kaynaktan Uretilen ve belirli Ucret karsiliginda hazirlanan bir iletisim sekli

olarak tanimlamaktadir3®.

Elden ise reklamlari bir iletisim sureci olarak degerlendirmekle beraber
reklamlari belirli bir amag¢ da yuklemektedir. Ona gore reklamlarin amaci oncelikli
olarak sunulan trln veya hizmetin hedef kitleye ulastiriimasidir. Bu ulastirma yontemi
ile hedef kitlede Urline veya markaya dair olumlu bir tutum meydana getirme veya
tlketicilerde daha 6nce olusmus olan olumsuz tutumu degistirme gibi bir basari
beklentisi vardir. Ayrica yine urlinlere dair énceden olumlu bir tutum olusturulmussa
reklamlarla bu tutumlarin pekistiriimesine de calisiimaktadir. Hedef kitle tzerinde
sunulan Urin veya hizmet ile ilgili olusturulan olumlu imaj sayesinde Urliine dair bir
talep olusturup Griinii satin almaya ikna etmek de reklamlarin amaglari arasindadir®’.
Yine reklamlar konusunda arastirma yapan Altunisik, Ozdemir ve Torlak da
reklamlarin  belirli  fonksiyonlari oldugundan bahsederek bu fonksiyonlari
bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma olarak siralanmaktadirlar®. Mucuk ise
reklamlarin fonksiyonlarina diger fonksiyonlarin yaninda markaya deger katma,
isletmeye deger katma veya igletmenin pazarlama alaninda gostermis oldugu

cabalara yardim etme - destek olma fonksiyonunu eklemektedir®.

Firmalar ve Urlin satisi agisindan bu denli dnemli olan reklamlar butinlesik
pazarlama faaliyetleri binyesinde dusinlldigid zaman bu yapinin sadece belirli bir
kismini olusturdugu goérilmektedir. Nitekim butlnlesik pazarlama faaliyetleri veya
bitinlesik pazarlama iletisimi programi buttinsel bir yapi ile misteriye ulasmayi ifade
etmektedir. Bu butlinsel yapi igerisinde reklam faaliyetleri iletisimin etkin bir sekilde

kurulabilmesi konusunda hayati bir 5nem arz etmektedir®®.

Herhangi bir yapi icin ortaya konan reklamlarin etkinliginin 6lgimu ise reklamin
hitap ettigi hedef kitlenin reklama dair tepkilerinin dlgtlmesi ile ortaya konulmaktadir.
Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirma olmakla beraber bu aragtirmalarin genel sonucu
olarak insanlarin anlamh bulduklari, kendilerine yakin gérdikleri, guvenilir olarak

degerlendirdikleri veya hatirlamaya deger olarak ele aldiklari igeriklerin reklamlar

36 Sevgi Ayse Oztirk, Tutundurma Kararlan, B. Tenekecioglu (ed.), Pazarlama Yénetimi icinde,
Anadolu Universitesi Yayini, Eskigehir, 2009, s. 231.

37 Miige Elden, Reklam Yazarhg, iletisim Yayinlari, istanbul, 2003, s. 19.

38 Altunisik vd., a.g.e., s. 202.

39 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2009, s. 219.

40 Metehan Tolon, Asude Yasemin Zengin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yonetimi, Detay Yayincilik,
Ankara, 2016, s. 39.
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binyesinde kullaniimasinin tiketiciler Gzerinde daha olumlu sonuglar olusturdugu
sonucuna variimistir. Bu hususta gelistirilen reklamlarda kullanilan mazikler, reklamin
dizenlenmesindeki gorsel efektler veya reklamda yer alan aktorler gibi unsurlar

tlketicilerin beklentilerine uygun sekilde segilmektedir*:.
1.2. Reklamciligin Gelisimini Agiklayan Paradigma ve Modeller

Reklamcilik faaliyetleri ortay ¢iktigi andan itibaren belirli bir gelisim ve degisim
surecine girmigtir. Esasinda bu durum reklamciligin gelismesi ve dedismesinin es
zamanl olarak nitelendirilebilecek bir sekilde devam etmesi ile de aciklanabilir.
Nitekim ilk reklamlardan itibaren, reklamlarin satis — pazarlama ve dolayisiyla
ekonomik faaliyetler acisindan etkileri goz o6nune alindiginda bu faaliyetleri
aciklamaya yonelik bir takim paradigma ve modellerin gelistirildigi gérilmektedir. Bu

paradigma ve modelleri asagidaki gibi drneklendirmek mimkuanddr.

1.2.1. Reklamcihigin Gelisimini Agiklayan Paradigmalar

Bu paradigmalar reklamcilik faaliyetlerini daha cok glincel yapidaki hakim
goruslere dayandiran, diger bir ifadeyle genel yapida baskin olan durumlari
reklamciliga etki boyutuyla ele alan yaklasimlar olarak nitelendirilebilir. Ancak literatlr
incelendiginde bu paradigmalarin daha c¢ok post fordizm, post modernizm,

kUresellesme ve teknolojik gelismeler ile sinirli tutuldugu goralmektedir.

1.2.1.1. Post Fordizm ve Post Modernizmin Etkileri

Post fordizmdeki ekonomik yaklagimlarin ortaya ¢ikisinda etkili olan temel etken
degisen tuketici profili ve bu tiketici profiline dair bireylerin yonlendiriimek istendigi
alanlarin belirlenmesidir*?. Bu baglamda post fordizm olarak adlandirilan sirecin en
belirgin 6zelligi hem Uretimde hem de tiketimde esnek bir yapinin ekonomik
faaliyetlerin temeline alinmasidir. Post fordizm yapisinin temel amaci toplum iginde
daha fazla tlketim olusturmaya dayali faaliyetleri gerceklestirmektir. Bu baglamda
post fordizmin amacinin tiketimi arttirmanin yani sira bir tiketim kiskirtmasi ortaya

cikarmak oldugunu soylemek de mimkinddir®,

41 Franzen Giep, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev. F. Yalim, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2002,
S. 47.

‘_‘2 Frank Mort, “Tiiketim Politikas1”, Der. Stuart Hall, Martin Jacques, Yeni Zamanlar. Ayrinti Yayinlari,
Istanbul, 199_5, s. 163.

43 Bilal Arik, lletisim Yazilari, Tablet Kitabevi, Konya, 2006, s. 64 — 70.
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Post fordizme dair diigtincelerin yogun oldugu dénemler arastirildigi zaman bu
donemde Uretime dair yurutulen kigkirtma faaliyetlerinin, seri dretimin hakim oldugu
donemden farkh olarak, kigilerin tiketim yoluyla bireysel tercihlerini temin etmelerinin
ve bu hususta en Ust noktaya ulagsmalarinin saglanmasi hususuna yogunlasildigi
gorulmektedir. Bireyselligin hakim oldugu bu tuketim doneminde, kolektif anlamda
dayanisma veya belli bash kimliksel yapilar her gegen gun zayiflarken yeni veya

satilik kimlikler olarak nitelendirilen kimlikler ortaya ¢ikmaktadir#4.

Post fordizm dénemine ait tlketici yapisina dair incelemelerde, bu dénemde
yuksek gelir sahiplerinin farkh Gretim ve hizmet faaliyetlerine yonelik olarak emek ve
yogun tiketim kaliplarina egilim gosterdikleri gérilmektedir. Dénem itibariyle tretimde
bir fazlalasma ve cesitlilik s6z konusu olmakla beraber bunun her alana yayildigi da
gorulmektedir. Liks tiketimin hakim oldugu post fordist donemde, kisiler kendi
ihtiyaclarini tatmin etme amaciyla konutlarini, mobilyalarini vb. 6zel siparislerine goére
yaptirabilmekte bununla beraber 6zel hocalar, bakicilar veya korumalar gibi kisisel
hizmetlerini baska insanlari yaptirip bog zaman ve eglence faaliyetlerine gereginden

fazla yonelim saglamaktadirlar®.

Post fordist ddnemdeki bu anlayis veya yaklasimlar ve bu dénem iginde sunulan
urtnlerin bu sekilde aktariimasi, insanlari bireysel tuketime ydnlendirme amaciyla
hazirlanan stratejilerin yansimasidir. Bu hususta daha ¢ok bireylerin Iliks ihtiyaglarini
tatmin edecedi dislnulen veya insanlari buna ikna eden reklamlar hazirlanarak

bireyler bu reklamlarla Grtinlere yénlendirilmiglerdir.

Gunumuzdeki post fordist tuketici profili incelendiginde, geg¢mise oranla,
goruntiden ziyade kalite ile daha fazla ilgilenen bir tiketici profili ile kargilagilmaktadir.
Gunumaz itibariyle post fordist tuketiciler kaliteye daha fazla para édemeyi isteyen
tlketici sinifina girmektedirler. Post fordist donemdeki toplum yapisinda kisiye 6zel
Uridn talepleri Uretim sirecini kisaltan ve bununla beraber daha kiglk, daha az Gretim
yapilmasina neden olan sistemlerinin gelismesine olanak saglamistir. Bu baglamda
doénem itibariyle ve sure¢ devaminda glinumuzde de reklamlar kaliteye vurgu yapan
ve bunlari insanlari kalite olgusuna ikna ederek satin almaya yonlendiren mahiyete

blrinmuistare.

44 Filiz Aydogan, Medya ve Tiiketim Kiiltiirii Uzerine Elestirel Bir Analiz, Tirkmen Kitabevi, istanbul,
2005, s. 25.

45 Caglar Keyder, istanbul: Kiiresel ile Yerel Arasinda, Metis Yayincilik, istanbul, 2000, s. 224.

46 George Ritzer, Toplumun Mcdonaldlastiriimasi, Cev. Sen Sier Kaya, Ayrinti Yayinlari, Istanbul,
1998, s. 221.
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Yap! itibariyle post fordizme benzeyen ancak uygulamalarda ayrim gésteren
post modernizm reklamlarin incelenmesi konusunda bagka bir hususu teskil

etmektedir.

Postmodernizmin yayginlasmasi ve buna bagh olarak etkililiginin artmasi ile
¢agdas kapitalizm olarak nitelendirilen sistemde bir genigsleme meydana gelmigtir.
Bununla birlikte insan yasaminin her alninda var olan metalagsma ve daha fazla varliga
sahip olma arzusunun artisi s6z konusu olmustur ki bu da sireglerin i¢ ice gecip ayni

dogrultuda ilerlemesi sonucunu dogurmustur®’.

Postmodern yapida reklamlar ele alindiginda genel amaci bireyleri tiketime
yonlendirmek olan bir yapiyla karsilasiimaktadir. Nitekim bu toplumsal yapida
reklamlara dair degerlendirmeler, reklam metinlerinin kapitalist yapida ekonomik
anlamda yeni Uretim yapilarina hizmet igin var olan surecin pargalari oldugu
yonlindedir®, Postmodern yapi iginde reklamlarin yeri ve amaglari hakkinda
¢alismalar yapan Dyer; reklamcilik faaliyetlerinin mevcut ekonomik ve sosyal yapida
suren iligkilerin gtgli bir araci oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte reklamlarin
mevcut sosyal yapinin ve deger sisteminin devamliigini saglamak gibi bir

yUkimlaliga olduguna da deginmektedir®.

Postmodern yapi igcinde bireylerin pozisyonu da dedisiklik arz eder. Bu yapi
icinde bireyler hem Urtintin kendisi hem de tlketici olarak goéraltrler. Nitekim bireyler
yasamlarini inga etmek amaciyla satin alma faaliyetlerinde bulunurlar ve bu faaliyet
sonucunda da kendi yasamlarini yine kendileri insa ederler®. Postmodern diislince
sistemindeki reklamcilik uygulamalarinda bireylerin duslinceleri Uzerinde de
calismalar yapildig1 gorular. Bu sistem dahilinde hazirlanan reklamlarda bireyler
kendilerine yoneltilen imajlar karsisinda ikilem icinde kalarak karsilastirma yapmak
zorunda birakilirlar. Tuketim kuiltirt olarak ifade edilen kiltlir yapisi igine sikistirilan
bireyler éncelik ve sonralik kargilagtirmalari sonucunda bir donidsim igine girerler.
Postmodern yapida bu karsilastirmalar bireylere sunulan yeni beden imajlari

uzerinden de yapilmaktadir. Bireylerin kendilerine sunulan yeni beden imajlari

47 Gencay Saylan, Postmodernizm, imge Kitabevi, Ankara, 2006, s. 51.

48 Banu Dagtas, Reklamlari Gormek: Reklam Metinlerinin Ait Oldugu Kiiltiirler ve Egemen Form
Olarak Tiiketim Kiiltiirii, Der. Derya Tellan, Reklamcilik: Bakmak ve Gérmek, Utopya Yayinlari, Ankara,
2009, s. 75 -78.

49 Gillian Dyer, iletisim Olarak Reklamcilik, Cev. M. Nurdan Oncel Taskiran, Beta Basim, Istanbul,
2010, s. 17.

50 judith Williamson, Reklamlarin Dili, Cev. Ahmet Fethi, Utopya Yayinevi, Ankara, 2001, s. 70.
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konusunda harcadiklari enerji, zaman ve para gibi hususlar ise bu yapiya ulasmanin

ispatlanmasi amacina yoneliktir®™.

Bu yapida toplumsal cinsiyet algilari da yer verilen hususlar icindedir. Kadinhiga
ve erkeklige dair sunulan normlarin reklamlar araciligiyla iletilmesi bireyler Uzerinde
oldukga etkili olmaktadir®?. Tlketici kapitalizm olarak da nitelendirilen bu sistem iginde
gudulen temel amag toplumsal anlamda standart bir yapi olusturmaktir ki bu noktada

bireylerin begenilerinin sekillendiriimesi igin reklamlar kullaniimaktadir®,

1.2.1.2. Kiiresellesme ve Teknolojik Gelismelerin Etkileri

Dunya Uzerindeki farkh Ulkelerin sinirlarinin kalkmasi ve riin, hizmet ve insan
dolagsim hiz ve oraninin artmasi olarak tanimlanan®* kiresellesmenin hizli bir yapiya
barindugu XX. ylzyilda, 6ncesinde var olan reklam kuruluslarinin, bu yuzyildan
itibaren 6ncelikli olarak Amerika'da, devaminda da tim dinyada buyuk bir hizla
yayllim gdsterdikleri gériilmektedir. Ozellikle Amerika'da kurulu Griin Gretim yapan
firmalarin Ulke sinirlarinin disinda bulunan pazarlara ulasma c¢abalarinda reklam
sirketleri bir 6énadim veya basamak olarak islev goérmistir. Dénem itibariyle
reklamlara harcanan paralar veya ayrilan butgeler incelendigi zaman kuresel anlamda
reklam harcamasinin en fazla oldugu 10 sirketin Amerika merkezli oldugu ve bunlarin
bitinsel olarak Amerika disindaki kiresel pazarda kendi alanlarinda hakim

statlistinde bulunduklarini gérmek mimkaindar®.

Kiresellesmenin pazardaki etkileri ve reklamlarin bu konuda firmalara sagladigi
kolayliklar anlagilinca sureg¢ Avrupal Ureticilerin de katilimiyla daha da geniglemis ve
reklam Ureticisi olan firmalar diinyanin dort bir yanina yayilmislardir®®. Yine bu konuda
yapilan arastirmalarda 2000’li yillara yaklasildiginda dinyanin en biyik 10 reklam
sirketinin de dokuzunun Amerika'nin kuzeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu sirketlerin
yine kiresel anlamdaki gelismeler dogrultusunda Ulke disinda da bagl ajanslar
seklinde calistigi ulasilan sonuglar arasindadir. Bu yayllim hem ulke digindaki

reklamlari yapabilmek hem de uluslararasi calisan firmalarin farkh Glkelerdeki

51 Mike Featherstone, “Body, Image and Affect in Consumer Culture”, Body & Society, 16 (1), 2010, s.
197.

52 Ugur Bati, Reklamin Dili, Alfa Yayinlari, Istanbul, 2010, s. 285.

53 Anthony Giddens, Modernite ve Bireysel Kimlik: Ge¢ Modern Gagda Benlik ve Toplum, Cev. Umit
Tatlican, Say Yayinlar, istanbul, 2010, s. 218.

54 [zzet Giimiis, Genel igletme, Gelisim Universitesi Yayinlari, istanbul, 2017, s. 36.

% Thomas L. McPhail, Global Communication: Theories, Stakeholders and Trends, Boston: Allyn
and Bacon, 2002, s. 162.

56 Armand Mattelart, ileti§imin Diinyasallagmasi, Cev. Halime Ycel, iletisim Yayinlari, istanbul, 2005,
s. 59.
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reklamlarini koordine edebilme gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Bu noktada
reklamcilik Gzerindeki kuresellesme etkisini  hem reklamcilik faaliyetlerinin
genisleyerek uluslararasi kapsama ulasmasi hem de kiresellesmenin ticari
boyutunda uluslararasi koordinasyon saglama faaliyetlerinde reklamlarin kullaniimasi
seklinde farkl etkilerle ele almak mimkindir®’. Bu yayilim ile reklamlar ve reklamcilik
faaliyetleri serbest piyasa ekonomisinde bu ekonomik yapinin temel taglari arasinda

degerlendiriimeye baslanmistir®®,

Klresellesme ile birlikte reklamlarin kullanildigi alanlarin farklilasmasi XX.
ylzyila gelinceye kadar agirlikli olarak gazete ve dergi gibi basili yayinlarda yer alan
reklamlari, radyo ve televizyon gibi gorsel ve isitsel medya organlarina seklinde
gerceklesmistir. Bunun yani sira iletisimin ekonomik faaliyetlerde bir isletme araci
olarak gorilmeye baslanmasi da ayni doneme denk gelmektedir®®. Bu anlayis
farkhihgr ve reklamlarin yer aldigi yapilarin degismesiyle yeni iletisim ortamlarinin
reklamlar icin uygun yapilar oldugu ortak goérusune varilmistir. Bu dogrultuda da
Ureticiler veya igsletmeler reklamlar sayesinde UrlUnlerini insanlara sunabilmenin
yollarini aramaya baslamiglardir. Degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle reklamlar yeni yapilar i¢ine de girmis bu sayede
reklamlarin sunuldugu ortamlar agisindan reklam hazirlatmak isteyen insanlarin
seceneklerinde de genisleme olmustur. GUnimuizde ag¢ik hava reklamcilidi olarak
belirtilen reklamcilik, sosyal medya Uzerinde yapilan reklamlar, lUks konutlarda veya
sitelerdeki reklam panolarinin olugturulmasi, kuresellesme dogrultusunda teknolojik

gelismelerin de reklamciliya yansimalari arasindadir®.

1.2.2. Reklam Etkililigini Agiklayan Model ve Yaklagimlar

Reklamlarda temel amag¢ hedef kitleyi reklama konu olan driin veya hizmet
acisindan bir tuketime ikna etmektir. Bu husus da reklamin bunyesinde barindirdigi
mesajlarla saglanmaktadir. Reklamlar agisindan basari olarak degerlendirilen hedefe
ulasma yapisi da bu 6z igeriklerin dogru zaman, dogru kitle vb. unsurlara yoneltiimesi

ile saglanabilecek durumlar arasindadir:.

57 Anthony Giddens, Sosyoloji, Hiiseyin Ozel ve Cemal Glizel (ed.), Ayra¢ Yayinevi, Ankara, 2000, s.
408.

58 Canan Madran, “Tutundurma Stratejileri”, Kiresel Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim Dagitim,
istanbul, 2008, s. 450.

59 Mattelart, a.g.e., s. 101.

60 N. Asli Tekinay, “Media Pulse’, Capital Aylik is ve Ekonomi Dergisi, 2003, s. 75.

61 William McGuire Weilbaeher, Point ofview: Does Advertising Eause a "Hierarehy Ofeffeets", Journal
of Advertising Researeh, 41, 2001, s. 19.
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Olusturulan reklamlarin neredeyse tamaminda amag hedef kitlede yer alan
bireylerin satin alma davranigina yonelmesidir. Ancak bu amaca butlnsel olarak
ulasan bir reklam tasarimi yoktur2. Bunun temel sebebi kisa slreli satis sonuglari
Olgumlemelerinin konu hakkinda yeterli bilgi saglayamamasi ile birlikte esasinda
reklamin uzun vadeli bir etki, slre¢ icinde zamanla ortaya ¢ikan, saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle reklam etkililigine dair dlgcimlemelerin uzun vadede

gerceklestiriimesi gerekli gérilmektedir.

Reklamin etkileri ve bu etkilerin tespiti konusunda galismalar yapan Lavidge ve
Steiner; reklama dair etkilerin uzun vadede gerceklesmesinin kisa vadede bir takim
gelismeler oldugunun isareti olarak kabul etmektedirler. Bu nedenle dederlendirmede
etkili olmay! saglayacak verilerin elde edilmesini tavsiye etmektedirler. Bununla
birlikte reklamlarin bireyler Uzerinde satin alma davranigi olusturmasinin da anlik
sekilde olamayacagini, bunun da belirli sureclerden gecerek gergeklesebilecegine
deginmektedirler. Bu hususta tam aksi bir goérlsler reklamlarin satin alma
davranigina etkisinin zaman igcinde ortaya cikabilecek ve asama asama

gergeklesecek bir yapi oldugunu vurgulamaktadirlar®.

Reklamlarin etkililii konusunda arastirma yapan Belch ve Belch ise bu yapida
birbirini izleyen surecleri;

e Geleneksel,

e Alternatif Tepkiler Hiyerarsisi Modelleri,

¢ Bilissel Tepki Yaklagimi

olarak farkh yapilar iginde ele almaktadirlar®.

1.2.2.1. Geleneksel Tepkiler Modelleri

Bir isletmenin Urettigi Urinu veya ortaya ¢ikardigi markayi bilmeyen tuketiciler
icin isletme Urln veya marka konusunda bilgilendirme ve bununla birlikte tiketicilerde
satin alma davranigl ortaya c¢ikarma yoluna gitmektedir. Musgterilerin satin alma
asamasina gelmesine kadar gecgen slreci acgiklayan pek ¢ok model vardir. Bu
modellerden en fazla bilinenlers;

¢ AIDA Modeli,

62 Robert J. Lavidge, Gary Steiner, “A model for Predietive Measurements of Advertising Effeetiveness,
In” (Ed. J. J. Wheatley), Measuring Advertising Effeetiveness (Seleeted Readings), lllinois: R. O.
Irwing Ine, 1969, s. 2.

63 | avidge, Steiner, a.g.e., s 3.

64 George E. Belch, Michael A. Belch, Introduction to Advertising and Promotion An Integrated
Marketing Communications Perspective, (5th Edition), USA: McGraw-Hill Irwin, 2001, s. 148 — 165.
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e DAGMAR Modeli,

o Etkiler Hiyerarsisi Modeli,

¢ Yenilikleri Benimseme Modeli,

¢ Bilgi isleme modeli

olarak literatlirde yer almaktadir®®. Bu modeller igerik olarak birbirine benzerlik

go6stermekle beraber ortaya ¢ikis nedenleri itibariyla farkh yapidadir.

1.2.2.1.1. AIDA Modeli

AIDA modelinin gelistiriime sebebi kisisel satis surecinde tiketicilerin saticilar
araciligi ile gegirecegi asamalari tanimlamaktir. Bu modele gére alicilar dikkat, ilgi,
istek ve harekete gegme asamalarindan gegerek son noktaya gelirler. Diger bir ifade
ile satin alma asamasina gelinceye kadar musteriler bu asamalardan sirayla gecerler.
Satici bu siralamaya dikkat ederek 6nce musterinin dikkatini ¢ekip devaminda Urln
veya hizmete dair ilgi olusturmalidir. Bu hususta ileri dizey olarak nitelendirilen
ilgilenme veya Uranu kullanma, satin alma davranisini dogurur. Modelde son asama
olarak masteriler GrinU satin alma karari vererek satisin gerceklesmesini saglar ki
satisin gerceklesmesi ile modelin amacina ulastigi sdylenebilir. Ancak pazarlamaci
acgisindan bu modelde en énemli ve en zor olarak tanimlanan asama satin alma

asamasinin gerceklestiriimesidir®.

AIDA modeli Uzerinde incelemeler yapan Barry ve Howard bu yontemi
pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri agisindan satis asamasina gegisin saglanmasi

noktasinda en etkili yontem olarak degerlendirmektedirler®’.

1.2.2.1.2. DAGMAR Modeli

Colley tarafindan yapilan ve yayinlanan bir arastirmada reklamin basarili olmasi
hususu incelenmigtir. Bu incelemede bir reklamin basarili olmasi noktasinda en

o6nemli gosterge olarak reklamin satiglara olan etkisi ele alinmigtir®,

DAGMAR modeli olarak adlandirilan model reklamlarda etki hususunun iletisim

dogrultusunda Olclimesi Uzerinde duran bir modeldir. Bu model, farkindaligin

65 Belch, Belch, a.g.e., s. 148 — 149.

66 Belch, Belch, a.g.e., s. 148 — 149.

67 Thomas E. Barry, Daniel J. Howard, “A Reviewand Critique of the Hierarchy of Effects in Advertising”,
International Journal of Advertising, 1990, s. 123.

68 Eddie M. Clark, Timothy Brock, David W. Steawart, Attention, Attitude and Affect in Response to
Advertising, USA: Lawrence Erlbaum Associates, 1994, s. 36.
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olmadigi durum, farkinda olma durumu, anlayis olusturma, ikna etme ve davranig
olarak adlandirilan basamaklardan olugsmaktadir. DAGMAR modeli, satisi énemli
gbrmekle beraber biligssel dizeyde kurulan iletisimin ve misteriyi ikna etmenin dnemi
Uzerinde de duran bir modeldir. Model kendi bunyesinde biligsel farkindalik ile birlikte

tlketicilerle duygusal agidan da baglanti kurulmasini da tavsiye eder®.

1.2.2.1.3. Etkiler Hiyerarsisi Modeli

Etkiler hiyerarsisi modeli reklamlarda ulasiimak istenen amacin belirlenmesi
ve Olgulmesi ile ilgili gelistiriimis olan bir modeldir. Bu model, reklamlarin izleyiciler
Uzerinde nasil islerlik gosterdigini 6lcmek amaciyla gelistirilmistir. Diger bir ifadeyle
reklamda yer alan GrGnun veya hizmetin musteriler tarafindan fark edilmesinden satin
alinmasina kadarki suregte neler oldugu etkiler hiyerarsisi ile dl¢iimektedir. Etkiler
hiyerarsisi modeli temel olarak reklamin etkisinin hemen degdil belirli bir slre
sonrasinda ortaya c¢iktigi gortsd Uzerine oturtulmustur. Bu nedenle reklamlarla
kurulan iletisim sonucunda hemen bir satin alma davranigi beklenmez. Bunun aksine
misgsterilerde veya reklami izleyen bireylerde bir dizi etki olusumu gerekli gorlir.
izleyicinin bu siirecteki etkilerden herhangi birini tamamlamadan bir sonrakine
gecemeyecegdi kabul edilir. Bununla beraber siregte izlenmesi gereken yollarin
asamalar halinde birbirini takip ederek izlenmesi sonucunda satin almanin gelisecegi

savunulur™.

1.2.2.1.4. Yenilikleri Benimseme Modeli

Yenilikleri benimseme modeli adindan da anlasilacagi gibi yeniliklerin yayilmasi
icin yapilan ¢alismalardan hareketle gelistirilen bir modeldir. Bu modelde musterinin
yeni bir Urind tanimasi ve kabullenmesi slrecinde hangi asamalardan gectigi
incelenir. Diger modeller ile olan benzerligi tuketicilerin satin alma davranigi
oncesinde belirli asamalardan gegctigi yonindeki kabullinden ibarettir. Yenilikleri
benimseme modelinde bu asamalar musterinin Grandn farkinda olmasi, Urlnle
ilgilenmesi, Urine dair degerlendirmelerde bulunmasi ve deneme asamalari olarak
siralanmaktadir. Yine model kapsaminda yeni bir Griin ortaya ¢ikaran ve bununla
pazara giren isletmelerin ne gibi zorluklarla karsilagacaklari, Griintn farkina varilmasi
hususunda ve denenmesi hususunda nasil marka bagimliligi olugturulabilecegi

Uzerinde durulur™.

69 Clark vd, a.g.e., s. 36.
0 Lavidge, Steiner, a.g.e., s. 2.
"1 Belch, Belch, a.g.e., s. 149.
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1.2.2.1.5. Bilgi isleme Modeli

Bilgi isleme modelinde reklamlar ve reklamin etkileri ikna edici bir iletisim sureci
seklinde ele alinmaktadir. Bu modele gore reklam; bilgi, yonlendirme ve problem
¢dzme seklinde gorevlere sahiptir. Diger modeller gibi bilgi isleme modeli de
masterilerin ikna olusuna kadar gegen asamayi bir diizen iginde, basamaklar halinde,
ele almaktadir. Ancak diger modellerde bulunmayan akilda tutma adi verilen asama
bilgi isleme modelinde gértulmektedir. Akilda tutma asamasi musteriler agisindan
kendilerine sunulan bilgilerin gecerli ve akilda kalici gekilde yorumlanmasi

icermektedir’2.

1.2.2.2. Alternatif Tepkiler Hiyerarsisi Modelleri

Bu modellere dair literatlr incelendiginde; standart 6grenme hiyerarsisi,

uyumsuzluk hiyerargisi seklinde ikili bir hiyerarsi ayrimina gidildigi géralmektedir.

1.2.2.2.1. Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Bu hiyerarsi modelinde tuketicilerin markalar hakkinda bildikleri unsurlarin
sebep oldugu ve markaya dair gelistirilen duygu ve dusuncelerle davraniglar temele
alinmaktadir. Bu modelde yine tiiketiciler bilgileri arastiran ve elde ettikleri yeni bilgileri
analiz ederek belirli kararlar veren aktif katiimcilar olarak degerlendirirler. Modelin en
belirgin islendigi rekabet ortamlarinda, mdusterilerin 6grendigi bilgilerin devreye
girmesi ve tuketicilerin satin alma tercihlerini bu bilgiler dogrultusunda gergceklesmesi

ile ortaya gikmaktadir™,

1.2.2.2.2. Uyumsuzluk Hiyerarsisi

Bu modelde éne slrilen temel dislnce tuketicilerin satin alma davranigini
gerceklestirdikten sonra urlnle alakali tutum ve duygularini gelistirdikleri yonindedir.
Modele gdre satin almaya dogru giden slrec¢te genel manada Urlin veya hizmetin her
turlt 6zelliginin benzer olmasi durumunda masterilerin se¢im yapma zorunda kalmasi
gibi bir faktor ¢cikmaktadir. Model gesitli elestirilere maruz kalmakla beraber yapilan
elestiriler icinde en 6nemli hususlardan biri, model tarafindan reklamlarin islerligine

dair kabulsiizliktir. Nitekim modelde, tuketicilerin satin alma kararlari bakimindan

72 Abhilasha Mehta, “How Advertising Response Modeling (ARM) Ean Inerease ad Effeetiveness”,
Journal of Advertising Research, 1994, s. 63.
73 Belch, Belch, a.g.e., s. 152.
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reklamin bir etkisinin olmadigini savunulmaktadir. Bununla beraber Grin veya hizmet
ile ilgili 6ne surulen fikirlerin veya gelistirilen yargilarin satin alma davranigindan sonra
ortaya c¢iktigini savunulmasi da modele dair yoéneltilen elestiriler arasindadir.
Uyumsuzluk hiyerarsisi modeline gére davraniglarin satin alma faaliyetinden sonra

ortaya ¢ikmasi reklamlarin etki bakimindan gegersiz oldugunu ortaya koyar’.

1.2.2.3. Biligsel Tepki Yaklagimi

Bu yaklasim tiketicilerin bilissel anlamdaki suregclerini inceleyen bir modeldir.
Bilissel tepki yaklagimina gore, bilissel anlamdaki tepkiler bireyin glinlik hayati icinde
reklamlarda verilen mesaijlarla karsilasildiyi anda ortaya ¢ikmaktadir. Bu tepkilerin
Olcllmesi ise ancak bireyin maruz kaldi§i mesaja dair tepkisinin yazi ile aktarilmasi
seklinde gergeklesebilmektedir™. Bireysel tepki yaklagiminin esasi bireyin reklamda
verilen mesaj araciligiyla harekete gecen distincelerinin ne sekilde bicimlendigi veya
verilen mesajlarin bireyler tarafindan nasil kabul edildigi veya reddedildigi ile

alakalidir’®.

Bilissel tepki yaklagsimina en iyi 6rnek olan uygulama modeli, olasiliklari hesaba
katma modeli olarak gosteriimektedir. Bu model diger modeller arasinda en yeni ve
en anlasilir model olarak degerlendirmektedir. Modele goére tiketicilerin iletisim
sureclerinde ikna edilmeleri hususu noktasinda musteri algilarinda iki farkl yol ortaya
cikmaktadir. Bunlar merkezi ve gevresel yollar olarak ele alinir. Bireyin Kigisel istegi
veya iginde bulundugu durum nedeniyle bireysel anlamda bir Grline karsi ylksek
derecede alakali olmasi mesaijlara tepki agisindan biligssel degerlendirmesinin daha

glcll olmasi sonucunu doguracaktir’’.

1.3. Reklam Turleri ve Reklam Basarisini Etkileyen Faktorler

“‘Reklam” kavrami genel bir yapiyi ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle reklam

denildiginde ginumuz insanlari agisindan her bireyin zihninde canlanan bir 6rnegin

74 Belch, Belch, a.g.e., s. 152.

75 Scott B. MacKenzie, Richard J. Lutz, “An Empirical Examination of the Structural Antecedents of
Attitude Toward the Ad in an Advertising Pretesting Context”, Journal of Marketing, 53(2), April, s. 48—
65.

6 Belch, Belch, a.g.e., s. 165.

77 Chang Hoan Cho, John D. Leckenby, ‘“Interactivity as a Measure of ad Effectiveness”, Annual
Conference of the American Academy of Advertising, Albuquerque, New Mexico, 1999, s. 35.

27



oldugunu muhakkak suretle sdylemek mimkindir. Reklam kavrami, kavramsal
anlamda tekil olsa da kendi icinde birbirinden farkli yapilardan olugsmaktadir. Bu
farkhliklar reklamlari g¢esitlendirmek amacindan ziyade hedef kitle, Grtn, firma vb.

yapilara yonelik reklam olugsumlari ile daha etkili bir reklam faaliyeti gerceklestirmektir.

1.3.1. Olugum Platformuna Goére Reklam Tiirleri

Bir Urlin veya hizmeti sunmak amaciyla yapilan reklamlar arz talep
dogrultusunda gerceklestirilir. Bu yapida temel faktorler; Gretici, musteri ve bu ikili
arasindaki baglantinin olusturucusu pozisyonunda olan dagiticilar olarak ele
alinmaktadir. Bu Uc¢li yapiya yonelik olarak olusturulan reklamlar ise Ureticilere
yonelik reklamlar, saglayicilara yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olarak
ayrilmaktadir. Bu olusum iginde (Ureticilere ydnelik hazirlanan reklamlar genel
reklamlar olarak adlandiriimaktadir. Bu reklamlar igerik olarak Ureticiler tarafindan
yapilan Urinleri, hedef kitleye sunma ve bu baglamda hedef kitlede farkindalik
olusturma amaciyla hazirlanan reklamlardir. Hitap ettigi kesim dikkate alindiginda
genel reklamlar icin diger reklam tdrlerine gbre cografi anlamda daha genis bir yapiya
hitap ettigini sOylemek mumkinddr. Bu nedenle reklam turleri icinde cografi

reklamlarin diinya genelinde ihtiyag duyulan reklamlar oldugu belirtiimektedir’®.

Aracllar i¢in hazirlanan reklamlar ise genel reklamlara gére daha bdlgesel bir
yapidadir. Nitekim bu reklamlar UGrGnin perakende noktalarina ydnelik olarak
hazirlanmaktadir. Esas itibariyle bu reklamlarin hitap ettigi kesim reklamin etki siniri
agisindan da belirleyicidir. Perakende sektorinde yer alan igletmelerin etki alanlarinin
dar olmasi aracilar icin hazirlanan reklamlarin etki alani konusunda temel
belirleyicidir. Bu dar kapsam veya etki dusukligu bu reklamlarin olusturulma

maliyetlerinin de genel reklamlara gére daha diisiik olmasi sonucunu dogurmustur’.

Saglayicilar igin olusturulan reklamlar ise musteri veya Urinin son kullanicisi
olarak nitelendirilen bireyler ile bu bireylerin Grine ulasmasini olanakh kilan igletmeler
icin hazirlanan reklamlardir. Bu isletmeler Urin veya hizmet konusunda kendi
bunyelerinde sunuldugu konusunda musgterileri bilgilendirme veya musterilere haber
verme amagli reklamlar hazirlar. Bu tur reklamlara en iyi 6rnekler el ilanlar, afisler vb.

bireyleri hedefleyen reklamlardir®.

8 Sema Tapan, “Reklamin Kapsami ve Gelisimi”, Pazarlama iletigimi, Anadolu Universitesi Yayinlari,
Eskisehir, 1997, s.192.

79 Sahavet Giirdal, Satig Yénetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2000, s. 378 — 382.

80 Girdal, a.g.e., s. 378 — 382.
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1.3.2. Pazar Hedefi Agisindan Reklamlar

Bu reklamlar dagiticilari hedef alan reklamlardir. Tuketiciye yodnelik olan
reklamlarda mali satin alacak olan bireyler hedef alinmaktadir. Bu reklamlarin temel
hedefi son tiketiciye ulagsmaktir. Ancak bu ulagma faaliyetinde en etkin rol oynayan
yapilardan biri dagitimin saglanmasidir. Bu nedenle tiketiciyi gdéz ardi etmeden
dagiticilarin da ilgisini ¢cekebilmek Ureticilerin nihai hedefe ulasmalari bakimindan
dikkate deger derece 6nemlidir®l. Konu diger bir agidan ele alindiginda Uretici igin ilk
satin alma islemini gerceklestirenin dagitici oldugu sonucuna ulasilabilir. Bu nedenle
dagiticilarin da bir ara tiketici statlisine sokulmasi yanlis bir degerlendirme degildir.
Bu degerlendirmeden hareketle dagiticilari hedef alan reklamlarin igerikleri bu

yapilara yoneliktir seklinde bir sonuca ulasmak mimkuindiir®?,

1.3.3. Hedeflerine ve Amaclarina Gore Reklam Tiirleri

Reklamlarin olusturulma amaglarinin genel anlamda herhangi bir Grlin ya da
hizmetin insanlar tarafindan begenilmesi ve bu dogrultuda bireylerin kendilerine
sunulan bu yapilara dair talep olusturma olarak kabul edilmektedir. Ancak amag
bakimindan reklamlarin siniflandiriimasi ise reklamin olusturulmasi konusunda s6z
konusu olan tercihe gore yapilan bir siniflandirmadir. Bu tercihte oncelikli tercih veya

segici tercih olarak iki agamal bir siniflama yapildigini gérmek mumkundur.

Reklamlar ile birlikte tlketicilerde &ncelikli olarak ifade edilen tercihin
olusturulmasinda esas amac insanlar tarafindan bilinen veya belirli bir marka imaji
olusmus, bir manada henlz bilinmeyen mallara dair tiketicilerin bir talep
olusturulmasini saglamaktir. Bu talep olusturma hususu Ozellikle yeni kurulan
isletmeler veya igletmelerin pazara yeni surdukleri mallar agisindan buyuk bir 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle amag¢ agisindan reklamlar insanlarin yeni Granleri tercih
asamasinda g6z 6nune almalarini saglamak ve o Urunle ilgili ortada olmayan bir talebi
olusturma amacina yonelik hazirlanmaktadir. Bu reklamlarla genel anlamda bir talep
olusturma yoluyla reklama konu olan trdnun satisini saglanmasi, pazarda bu urunlere

dair bir yer olusturulmasi ve urinun talep ve pazar yerinden sonra girmis oldugu

81 Miige Elden, Reklam Yazarligi, 2. Baski, lletisim Yayinlari, istanbul, 2004, s. 35. _
82 Demet Gurliz, Halkla ili§kiler Teknikleri, Ege Universitesi iletisim Fakdiltesi Yayinlari, izmir, 1993, s.
26.
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pazarda diger Urlnlere oranina payini buyitme amaglarinin hedeflendigini sdylemek

mUmkindire?,

Diger yapiy! olusturan segici talep olusturma hususu ise musteriler agisindan
odak noktasinin trandn bulundugu kulvardan ziyade o kulvarda yer alan belirli bir
markaya ¢cekme c¢abasini ifade etmektedir. Nitekim pazarlar ve bu pazarlarda hakim
talep unsuru degerlendirildigi zaman UGrinin kategorisine karsi bir talep oldugunu
gbrmek mumkindar. Bu nedenle kategori genel yapisindan marka 6zel yapisina
¢ekmek bu markanin digerleri ile farki veya bu digerlerine gore Ustinligini ortaya
koyma yéninden onemlidir. Bununla birlikte bu reklamlarda basariya ulasma
sonucunda diger markalara dair bir rekabet Ustlnligunin elde edileceginden s6z

etmek de mimkandard*.

1.3.4. igerdigi Mesaja Gére Reklamlar

Gecgmisten ginimuize reklamlarin temel amaci Urdnlerin satiimasini saglamak
olmakla birlikte Uretilen reklamlarin pek ¢gogunun hitap ettigi veya amacina hizmet
ettigi kesim Uretim sektoru olarak bilinmektedir. Bu dogrultuda reklamlar sektor
tarafindan Uretilen mallara ydnelik hizmet vermektedirler. Bu sekilde hazirlanan
reklamlardaki temel amag bir Grlnin satigini artirmakla beraber, bu tGrGndn ait oldugu
markaya dair tiketicilerde bir algi olugturmaktir. Diger bir ifadeyle reklamlar Grtnlere

veya markalara dair bir yonlendirme amaci glider®®.

Reklamin hizmet ettigi yapi olan Uretici olgusu bazi reklamlarda kendisini
olduk¢a acik sekilde gostermektedir. Nitekim reklamlar incelendigi zaman bazi
reklamlarda urtinden ziyade veya Urunle birlikte GrinG piyasaya suren igletmenin de
vurgulandidi gortilmektedir. Urlin reklamlarinin yaninda kendi tanitimina da yer veren
firmalarin temel amacinin literatiir agisindan degerlendirildiginde Griin sundugu pazar
kapsaminda isletmeye bir imaj kazandirmak veya igletmenin varligiyla ilgili hedef
kitleye bir farkindalik olusturma olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda bahsedilen

reklam cesitlerinde temel amacin Urin satisi oldugunu sdylemek mumkian degildir.

8 jlhan Cemalcilar, vd., isletmecilik Bilgisi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2000, s. 288.

84 Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlar; Kuramlar, 6. Baski, iletisim Yayinlari, istanbul,
2004, s. 30.

85 Cemalcilar, a.g.e., s. 289.
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Uriin satisi bu reklamlardaki hedeflerden biri olmakla birlikte esas amag isletmenin bir

prestij olusturmasi veya itibarini ylikseltmesi olarak ele alinmaktadir®®.

Bu baglamda ele alinan reklamlar icerdigi mesaj acgisindan duygusal ve
kavramsal reklamlar olarak iki ayri sekilde ele alinir. Duygusal reklamlarda
tlketicilerin satin alma davraniglari incelenerek bu davranigin altyapisinin hangi
zihinsel sireclerden olusturuldugu ele alinip yapilan degerlendirmelerle musteri genel
profili dogrultusunda reklamin icerigini olusturma asamasina gecilir. Bu denli
kriterlerin g6z o6nidne alindigi reklam tiriinde sadece reklamin satin almaya
yonlendirme amaci degil, Griintn begenilmesi, ilgi gérmesi ve ayni zamanda firmanin
da bunlardan istifade etmesi amaclarina yénelik ¢calismalar yapildigi gortlmektedir.
Diger bir ifadeyle reklamla verilen mesajlar dogrultusunda olumlu tavir ve
davraniglarin meydana getiriimesi hedeflenmektedir. Kavramsal olarak olusturulan
reklamlar incelendiginde bu reklam turlinde ticari Urlnler agisindan urin veya
hizmetler acisindan 6zellik ve farkhlik hususlarinin ortaya konulmaya calisildigi
gorulmektedir. Bu tur reklamlarin iceriginde bulunan mesajlarin genel olarak

kavramsal dislince seklinde el alinan mesajlari oldugunu da gérmek mimkindare’.

1.3.5. Maliyetin Kargilanmasi Agisindan Reklamlar

Reklamlar tar bakimindan reklamin hazirlanma maliyeti seklinde de bir ayrima
tabi tutulmaktadir. Ancak bu ayrimda maliyetin boyutundan ziyade maliyet
karsilayicilari baz alinmaktadir. Bu baglamda reklamlar maliyeti karsilayanlar
acgisindan;

e reklamlarin hazirlanma maliyetlerinin Uretici tarafindan kargilanmasi,

¢ hazirlik maliyetlerinin aracilar tarafindan karsilanmasi,

¢ hem Uretici hem araci tarafindan karsilanmasi

seklinde Gglu bir ayrima tabi tutulmaktadir.

Bu gruplandirmalar reklamlarin hazirlaniglari sonucunda degerlendirmelerine
de yansimaktadir. Reklamin hazirlanmasinda hazirlik maliyetini karsilayan tarafin tek
olmasi reklamin bireysel reklam olarak ele alinmasini beraberinde getirmektedir. iki
tarafin birlikte karsiladigi reklam harcamalarindan meydana ¢ikan Urunler ise yatay

veya dikey sekilde ortak 6deme olarak iki sekilde inceleme altina alinmaktadir. Yatay

8 |1l Karpat, Bankacilik Sektoriinden Orneklerle Kurumsal Reklam, Yayinevi Yayincilik, istanbul,
1999, s. 56.
87 Belma Glineri Firlar, Reklama Rota Cizmek, Nobel Yayin Dagitim, istanbul, 2008, s. 65-67.
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olarak ortak 6deme yapilan reklamlar da sektor ici bir ddeme s6z konusudur ki bu
reklamlarda Uretim veya dagditim konusunda sektdrde yer alan bir grup isletme
reklamin Ucretini kendi aralarinda paylasmak suretiyle 6derler. Dikeyde ise reklamin

hazirlanma maliyeti Uretici ve dagitici tarafindan karsilanir®.

1.3.6. Lokasyon (Cografi Ozellik) Agisindan Reklamlar

Lokasyon acisindan reklamlar reklamin cografi yapiya goére siniflandiriimasini
ifade etmektedir. Cografi bakimdan reklamlar incelendiginde (¢ temel yapi Gizerinden
ele alindigini gérmek mimkunddr.

¢ Bu konudaki ilk reklam turt yerel reklam olarak nitelendirilen reklamlardir. Bu
reklamlar belirli bir bolgeye 6zel olarak veya bu bodlgenin insanina 6zel olarak
hazirlanan reklamlar olarak da bilinir. Bu reklamlar da yine gorsel veya isitsel medya
araciligiyla yayinlansa da hedef alinan unsur reklamin hazirlandidi bélgenin sinirlari
ile belirlenmektedir.

e Lokasyon acisindan bir diger reklam turl uluslararasi reklamlardir. Bunlar
firmalarin ticari faaliyetlerinin geniglemesi ile birlikte farkh Ulkelere aciimalarina
Onayak olan uygulamalardir. Bu reklamlarla firmalar farkli tGlkelerde yer alan pazarlara
girme amacini gerceklestirmeye calisirlar.

¢ Lokasyon baglamindaki son reklam tiru ise global reklam olarak nitelendirilen
reklamlardir. Bu reklamlar Ulkeleri belirli 6zelliklerle farkh Glkelere tanitma amacina

hizmet eden reklam tdrleridir®.

Cografi anlamdaki reklamlarin reklam piyasasi acgisindan énemi hedef kitleye
daha net bir sekilde ulagsim imkani sunmasindan ileri gelmektedir. Bu baglamda ulke
genelinden ziyade daha kuguk yapilarin gozetilerek reklam hazirlanmasi s6z konusu

olmaktadir.

1.4. Reklamin Etki ve Basarisini Etkileyen Faktorler

Reklamlarin genel yapisi dusunuldugunde ilk dénemler i¢in reklamlar agisindan
bir basari hedefi veya basari unsurundan séz etmek pek de mimkuin degildir, demek
yanlis bir degerlendirme olmayacaktir. Nitekim reklamlarin genel yapisi ve bu noktada

ana hedef incelendiginde; reklam urGna tanitan bir yapidir. Bu nedenle istenen

88 Cemalcilar, a.g.e., s. 289. ) _
89 Selime Sezgin, Global Pazarlama (2) Stratejik Yaklagim, 2. Baski, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 1994,
s. 73-74.
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Ozelliklerin aktariimasi ile reklamciligin gorevi sona erer seklinde diz bir bakis agisi
ile yaklasmak da mUmkindir. Ancak gelinen noktada ayni sektérde farkli yapilar
tarafindan Uretilen Grdnlerin var olmasi ve bunlara dair reklamlarin olusturulmasi
reklamlarda etki ve basari yapisini giindeme getirmistir®. Buna ek olarak reklamlarda
yer alan Urdnlerin tlketicilere ihtiyag olarak gdsterilmesi de etki ve basari boyutunun

farkh bir yoninU ifade etmektedir.

1.4.1. Reklamlarin Etki Diizeyleri ile ilgili One Siiriilen Goriis ve
Dustinceler

Reklamin etkisi denilince hi¢ stphesiz hazirlanan reklamlarin musterilerin veya
tuketicilerin Urlne dair kararlari Uzerindeki etkilerinden bahsedilmesi akla gelmektedir.
Bu hususta yapilan arastirmalar ve arastirmalar sonucunda varilan noktalarda
reklamlarin etkileri konusunda iki farkli yapi tzerinden inceleme yapildigini gérmek
mumkandar. Bu ayrim;

o Guclu etkili reklamlar,

¢ Zayif etkili reklamlar

seklindedir.

Reklamlarin etki bakimindan gigli oldugu inanisina yonelik yapilan arastirma
ve teorileri bulunan John Philip Jones; Giiglii Etki Teorisi olarak bilinen bir teori ortaya
koymustur. Bununla beraber Andrew Ehrenberg Gli¢siiz veya Yaz Zayif Etki Teorisi
olarak bilinen teori ortaya koymus ve bu iki teori Uzerinden reklamlarin incelenmesi
ve bunlara goére yapilan yorumlamalarin gegerli gértilmesi giinimuzde de devam ede

gelmigtir®?,

Zayif etki teorisini ortaya koyan Ehrenberg, reklamlarin tiketiciler tGzerindeki
etkisi noktasinda genel kabul géren duslncelerin aksi yénde goéris bildirmektedir.
Ehrenberg, reklam ve satin alma davranisi arasinda ¢ogunlukla bir etki durumunun
s6z konusu oldugunu belirtmekle beraber, etki konusunda bilinen bir baskin gig
noktasinin olmadidini diger ifadeyle zayif bir etkinin oldugunu 6ne surmektedir.
Ehrenberg, bu gorisunu reklamlarin temel faktord olan ikna hususunda yeterince
etkili veya gugli olmadigi saviyla desteklemektedir. Bu nedenle reklamlarda ikna

olarak belirtilen gliciin veya kavramin yerine musterilerde Grtine dair bir farkindalik bir

9 Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar..., Istanbul: iletisim Yayinlari, 2005, s.
169.

% Tim Ambler, "Persuasion, Pride and Prejudice: How Ads Work", International Journal of
Advertising, 19, 3, 2000, s. 300 — 306.
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bilgi olusturan kavramlarin kullaniimasini 6nermektedir. Nitekim ona gore reklamlarin
temel islevi Urine dair farkindalik olusturmaktir. Ehrenberg ortaya attigi teoride
tlketicilerin Grinin farkina varmasi, devaminda ilgi duymasi bu slrecin sonunda ise
Uriine dair satin davranisi sergilemesi seklinde bir davranig asamasindan gegtigini
belirtir. Bunun devaminda ise satin alma davranisinin tekrar edebilmesi igin Grtine
dair bir memnuniyetin olugmasinin gerektigini vurgular. Urline dair memnuniyetin
devam etmesi durumunda ise satin alma davranigi her aligveris devaminda pekiserek
tekrar eder. Bu dogrultuda Ehrenberg’in teorisinde temel noktanin Griine dair deneyim

olusturulmasi oldugunu séylemek mimkindar®2.

Ehrenberg reklamin ikna edici rolinin markaya dair bir imaj olusturmak ve
tuketiciler Uzerinde marka baglaminda bir tutum olusturmak oldugunu savunan
goruslerden hareket ederek reklamlarin satiglar Uzerinde olusturdugu etki konusunda
tam veya net bir ayrima gidilemeyeceginin altini gizmektedir. Reklamlarin farkindalik
faktoru Uzerinde duran Ehrenberg, yeni bir bilgi barindirmamasi durumunda reklamda
davranis degisikligine dair bir etkinin beklenmemesi hususunda da gorls
belirtmektedir®,

Reklamin etkileri bakimindan bir gugld etkili reklamlar veya guclu etki
olusumunu savunan gorusler ise reklamlarin kisa bir sUrecte tlketicilerin satin alma
davraniglari Gzerinde fark edilebilir bir etki olusturdugunu éne sirmektedir. Bu konuda
g6ris ileri stren Jones, reklamlarin tulketicilerde markalara dair bir farkindalik
olusturmaktan daha fazla isleve sahip oldugunu éne sirmektedir. Bu fazlaligi ise
tiketicilerin satin alma davraniglari tzerindeki etki olarak belirtmekte ve reklamlarin
satin alma Uzerinde, bu davranisin ortaya ¢ikmasi konusunda buyUk bir etkisi
oldugunu 6ne surmektedir. Bu yonlyle Jones’un, Ehrenberg’in reklamin hatirlatici
olma yonundeki gorisunun tersine davranis dedgistirici bir etkisi oldugunu 0One
srdigind soylemek mimkinddr®. Johns tarafindan reklamlarin etkili olmasi veya
tiketicide satin alma davranisi ortaya gikarmasi konusunda 6ne sirdugu fikirler bir
faraziyeden ziyade arastirma sonuglariyla ulasilan yargilardir. Bu konuda yapilan

arastirmalarda televizyon reklamlarini seyreden bireylerin maruz kaldiklari markanin

92 Andrew S. C. Ehrenberg, “Repetitive Advertising and The Consumer”, Journal of Advertising
Research, November-December, 2000, s. 39 — 46; Andrew S. C. Ehrenberg, Tekrarlanan Reklamlar
ve Tiiketici, Der. J. P. Jones, Reklam Nasil ise Yarar Arastirmanin Rolii, Cev. Mustafa Dilber, Didem
Unal Bigicioglu, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, istanbul, 2004, s. 59.

93 Ehrenberg, “Repetitive Advertising and The Consumer”, s. 41 — 46.

9 J. P. Jones, Reklamcilik Hala "Saticilik"midir?, Der. J. P. Jones, Reklam Nasil ise Yarar
Arastirmanin Rolii, Cev. Mustafa Dilber, Didem Unal Bigicioglu, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, istanbul,
2004, s. 82 — 83.
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reklamina goére 7 gin icinde satin alma davranigi sergiledikleri veya bu davranis icin
harekete gegtikleri tespit edilmis edilmistir. Bu da reklamlarin tiketiciler i¢in satin alma

davraniglari Gzerinde olumlu yonde ve guicll bir etkisi oldugunu gostermektedir®.

Reklamlarin etkileri ve basarili olmalari konusunda arastirmalar yapan ARF
(Reklam Arastirma Kurulusu) tarafindan 1990 yilinda gergeklestirilen bir arastirmada
reklamlarin begenilmesi sonucunda ortaya ¢ikan etki durumunun satis davranisinin
gosterilmesinde ve reklamin etkili olarak degerlendiriimesinde en blytk etken oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Diger bir ifadeyle reklamlarin bedenilmesinin hem reklam
etkisini hem de reklam basarisini dogrudan etkileyen unsur oldugunu sdylemek

mUmkindir®s.

1.4.2. Etki ve Basari Agisinda isletmeler ile ilgili Faktoérler

isletmeler agisindan reklamin etkisini ve basarisini belirleyen faktorler, temelde
reklam stratejisi ile ilgili olan unsurlardir. Hazirlanan reklamlarin uzun suregli tutarliligi
acisindan reklamlar konusunda yapilan arastirma sonugclarina ve verilere dayanmak
zorundadir. isletmelerin yéneticileri reklamlar konusunda karar verirken genel
manada uzun vadede etki saglayacak olan reklam se¢imi yapmak zorundadir. Bunun
temel sebebi ise reklamin anlik etkisini degil uzun vadeli etkisini olusturarak bu
sayede kalici ve sadik musteri portféyli meydana getirerek musterilerin Grina strekli
olarak tiketmesini saglamaktir. Bahsedilen kalici yapiyi ve reklamin amacina hizmet
etmesini saglamak iginse isletmeler belirli sorulara cevap vererek bu dogrultuda bir
reklam stratejisi belirlemek zorundadirlar. Bu sorularin en belirgin olanlari;

e karin yukseltiimesi amaciyla reklamin basariya ulasabilecegi firsatlarin hangi
alanlarda yer aldig1,

e reklamin benzer satis olusturma ve miusteri olusturma tekniklerinden daha
etkin olmasini saglayacak alanlar hangileri oldugu,

e mevcut reklamlar veya hazirlanacak olan reklamlarin daha iyi ve gelistirilebilir
olmasinin nasil saglanabileceqi,

ereklamin hazirlanmasi i¢in gereken butcenin azaltlmasinin ne sekilde
muamkun olabilecedi,

e reklamlardan elde edilen sonuglar nasil digulerek daha basarili reklamlarin

9 Colin Mcdonald, “From Frequency to Contuniuty- /s It a New Dawn?”, Journal of Advertising
Research, July/August, 1997, s. 23.

9 Alexander L. Biel, Sevimlilik Neden Sevilen Reklam Gok Satar?, Der. J. P. Jones, Reklam Nasil ise
Yarar Aragtirmanin Rolil, Cev. Mustafa Dilber, Didem Unal Bigicioglu, Reklamcilik Vakfi Yayinlari,
istanbul, 2004, s. 103.
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olugsumuna gidilebilir
gibi sorulardir ki bu sorular isletmelerin cevaplamasi gereken sorular

arasindadir?’.

1.4.3. Etki - Basar Agisindan igerik ve Tiiketici Faktorii (Reklam

Arastirmalan)

Reklamin etki ve bas adrisinin saglanmasinda reklam hazirlamadan 6nce
yapilacak arastirmalarin da buyldk 6énemi vardir. Yapilan arastirmalar reklamda yer
alacak olan mesajin meydana getiriimesinde buyik faydalar saglamanin yani sira
reklamin yayinlanmasinin ardindan elde edilen verilerin karsilastiriimasi agisindan da
blyUk bir dneme sahiptir. Reklamin etki ve basarisinin dlglilmesi 4 asamaya

ayrilmistir.

eBu asamalardan ilki gec¢miste yayinlanan reklamlardan elde edilen
deneyimlerin slrekli olarak analiz edilmesi asamasidir. Bu agsama reklamlar agisindan
olusturulan stratejilerin gbézden gegirilip etki derecesinin dl¢iimesinde ve yeni
stratejiler gelistirilerek daha basarili reklamlar hazirlayabilme noktasinda reklamcilik

faaliyetleri agisindan hayati bir Sneme sahiptir.

¢ Bir diger faktor tiketicilerin davraniglari ve tlketici tercihleri hakkinda yapilan
arastirmalardir. Bu arastirmalar sonucunda reklamlarin hedeflerinin belirlenmesi ve
daha etkili reklam stratejilerinin geligtiriimesi mumkuin olmaktadir. Bunun yani sira bu
noktada yapilacak bir arastirmanin, markanin hedef kitlesindeki degisimlerin ne

sekilde oldugunu gézleme agisindan da faydasi vardir.

e Bir diger asama reklamlarin dogrudan hedef kitleye uygulanmasindan énce
daha kuguk bir gruba uygulanarak reklamin etki ve basarisinin él¢iimesini saglayan
veya pre-test olarak adlandirilan asamadir. On testler reklamlarin hedef kitle
tarafindan begenilmesi veya kabul edilmesi konusunda reklamcilara ve igletmelere bir
on bilgi saglamaktadir. Yapilacak olan 6n test ile reklamin etki dlzeyi ve basari
ihtimali degerlendirilerek hedef kitleye buttinsel anlamda sunulmasindan énce gerekli
dizeltme ve gincellemelerin yapilmasi saglanabilecektir. Bu husus hem isletmeler

hem de reklamcilar agisindan basarisiz veya yuksek maliyetli Grlnleri ortaya

97 Muazzez Babacan, Reklamcilik: Temel Kavramlar, Detay Yayincilik, Ankara, 2005, s. 49.
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clkarmama gibi bir avantaj saglamakla beraber reklamin uygulama ve

hazirlanmasinda etki ve bagari duzeyini Ust seviyeye tasiyacak bir uygulamadir.

eEtki ve basaryr arttiracak hususlardan sonuncu olarak belirtileni ise
reklamlarda son test olarak etki ve basari 6lcimunun yapiimasidir. Son testle hedef
kitleye uygulanacak olan reklamin ne denli basarili olacagi ve hedef kitle tarafindan
ne denli kabul edilecegi ile ilgili dlgiimler yapilmaktadir. Son test reklamin éncesinde
yapilan 6n testlerle elde edilen verilerle karsilastirilarak reklama dair dizenleme

kararinin verilecegi asamadir®.

Reklamlarin etki ve basarisinin artirlmasinda tuketicilerle ilgili faktorlerin bir
diger boyutu tuketici davraniglarini arastirma ve bunlari anlamlandirma amaciyla
yapilan calismalardir. Bu ¢alismalar farkl yéntemler ile yapilabilmekte birlikte temelde

nitel ve nicel arastirmalar olarak iki gruba altinda ele alinir.

Nitel arastirmalar genel manada uygulanacak olan reklamdaki stratejilerin
belirlendigi diger bir ifade ile surecin ilk asamalarini ifade etmektedir. Bu asamada
yapilan arastirmalar dogrultusunda hedef kitle ile olugabilecek etkilesimin arttiriimasi
ve bu noktada hedef kitlenin ilgi alanlarini belirleyebilmek icin onlara yapilandirimig
sorular ile gérismeler uygulanmasi s6z konusudur. Bu arastirmadaki temel amag
satin alma davranisinin ortaya c¢ikmasi igin tiketicilerin hangi noktalarda
motivasyonlarinin artirilabildiginin tespit edilmesidir. Nitel arastirmalarin igletmeler
veya reklamcilik faaliyetleri acisindan dezavantaj olarak goérulen tarafi ise yapilan
gorusmelerin sinirhliklarinin olmasi ve bu sinirliliklarin genel manada katilimci
sayisinin azligi ile ifade edilmesidir. Nitekim az bir az sayidaki insandan alinan veri
ile bu arastirmada evren olarak nitelendirilen ¢ok sayidaki insanin yer aldigi gruplara

uygulanan arastirma tekniklerinin sonuglari her zaman ayni olamaya bilmektedir®®.

Reklamlarin etki ve basarisini artirmak amaciyla uygulanan nicel calismalarda
ise daha ¢ok planli goérismelerden ziyade sureg iginde gelisen gérismeler ve bununla
birlikte tuketicilerin tutum ve davraniglarini 6lgmek veya bu hususlarda veriler elde
etmek esasina dayanmaktadir. Bu baglamda niteleyici aragtirmalarda hedef kitleye
acik uclu sorularla birlikte odaklanmis grup goérismeleri de yapilir ve bunlar

derinlemesine gorisme teknigi ile uygulanir. Elde edilen veriler reklamlarin tiketiciler

98 Shaila Bootwala, Murray D. Lawrence, Sanjay R. Mali, “Advertising Sales Promotion”, B.B.A. Sem.
IV, Pune: Nirali Prakashan, 2007, s. 3 — 4.
9 Hayden Noel, Basics Marketing 01: Consumer Behaviour, Lausanne: AVA Publishing, 2009, s. 24.
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agisindan duygusal manadaki etkilerinin didzenlenmesinde kullanihir. Bu
dizenlemelerin satin alma davranigi Uzerinde olumlu etkiler meydana getirmesi temel

amaglar arasindadirt®,

1.4.4. Reklamin Yapildigi Yer ve Yapilma Sikhg: ile ilgili Faktorler

Bu faktorler reklamin uygulama sahasi ve uygulama sikhigi ile ilgili faktorleri
ifade etmektedir. Diger bir ele alinis sekli ise reklamlarin uygulama alanlarina has
sekilde uretilmesidir ki bu da cografi yapi 6zelinde reklamlarin yapilmasini én plana
cikarmaktadir. Cografi reklamlar olarak ele alinan reklamlarin ilk 6rnedi yerel
reklamlar olarak degerlendirilen reklamlardir. Bu reklamlar, adindan da anlasilacagi
gibi, lokasyon itibariyle daha kiguk bir yerlesim yerine hitap eden, daha az insani
hedef alan ve dolayisiyla etki alani daha dar olan reklamlardir. Lokasyon bazli
reklamlarin bir diger turu ise ulusal reklamlar olarak kaydedilmektedir. Bu reklamlar
ise Ulke genelinde yayinlanan reklamlardir. Lokasyon bazl reklamlar etki alani
acgisindan dar bir alana hitap eden reklamlar olsa da bu reklamlar hedef kitleye
butinsel anlamda ulagim saglamasi agisindan énemlidir. Ayrica yine yerel 6zelliklerin
dikkate alinmasi seklinde hazirlanan bu reklamlar hedef kitlede duygusal anlamda
urine yakinlik olusturmakla birlikte satin alma davranigini tetikleyici bir 6zellige
sahiptir. Bu 6zellige sahip olmasi reklamin basariya ulasmasi anlaminda yardimci bir
unsur gindeme getirmektedir. Bu baglamda etki alani dar olsa da lokasyon bazli
reklamlarin etki ve basari bakimindan istenen seviyeye yakin bir bas agrisinin

oldugunu séylemek miumkindiro?,

100 Noel, a.g.e., s. 24 — 25.
101 Sezgin, a.g.e., s. 73-74.

38



IKiNCi BOLUM

GERILLA REKLAMCILIK VE DUYGUSAL REKLAMCILIK
FAALIYETLERININ KAVRAMSAL GERGEVESI

Reklamcilik faaliyetlerinin ortaya c¢ikmasinin ardindan Urlnlerin satisi ve
tlketicileri satin alma davranisina yonlendirmesi agisindan etkilerinin goriimesi ile
blylk bir gelisim ivmesi yakalamistir. Bu baglamda pek ¢ok reklamcilik tirl ortaya
¢lksa da bu reklamcilik uygulamalarinin birbirine benzerligi dikkat gekmektedir. Buna
ek olarak reklamlarin maliyet unsuru géz 6ntine alindiinda isletmeler agisindan belirli
bir kesimin reklamlari yogun kullanmasi rekabet ortaminda baskinlik rolintn yine bu
belirli bir isletme toplulugunun elinde olmasina neden olmaktadir. Bu dogrultuda
rekabet ortaminda firsat esitligi olusturabilme ve her igletmenin reklam faaliyetlerinde
bulunmasi gerekliliginden hareketle daha az maliyetli olan gerilla reklamcilik

faaliyetleri ortaya ¢gikmistir.

2.1. Gerilla Reklamciligin Dogusu ve Kavramsal Cercevesi

Reklamcilik faaliyetlerinin ortaya c¢ikmasinin ardindan sagladigi faydalar ile
birlikte bu faaliyetlere ydnelim artmis ve dolayisiyla reklamcilik tdrleri ve
yontemlerinde de artis gortimistir'2. Ancak reklamcilik faaliyetlerindeki gelismeler
bu faaliyetlerin maliyet oranlarinda da artmalara neden olarak reklamciligi belirli bir
gelir diizeyi veya kapasitenin Ustlindeki firmalarin kullanabildigi faaliyetler sinifina
dahil etmigtir. Bu sinifsal ayrim kendi iginde buyuk firmalar arasinda rekabetin ve buna
bagl degiskenlerin artmasini saglasa da olumsuz bir yonunun oldugu bilinmektedir.
Nitekim bu faaliyetler icinde yer alamayan, diger bir ifadeyle reklam veremeyen kuguk
isletmelerin pazardaki rekabet sanslari ortadan kalktigi igin ticari piyasalarda bir
tekellesmeye dogru gidis de yine reklamlarla baslamistir. Bu olumsuz durumlarin
ortadan kaldiriimasi ve kuguk isletmelerin de rekabet ortaminda yer alabilmesi igin ise
birbirinden farkh reklam tirleri ortaya ¢ikmistir ki bunlardan en bilineni gerilla

reklamlardir.

102 Canan Ay, Aylin Unal, “Kiiglik ve Orta Olgekli Isletmeler Igin Yeni Bir Pazarlama Anlayisi: Guerilla
Pazarlamasi”, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim ve Ekonomi Dergisi, C.
9, S. 1-2, Manisa, 2002, s. 82 — 83.
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2.1.1. Gerilla Pazarlama ve Gerilla Reklamciligin Tanimlanmasi

Kulguk isletmelerin buyuk isletmelerle rekabet edebilmesini saglamak amaciyla
ortaya ¢ikan gerilla pazarlama ve gerilla reklamcilik faaliyetleri hakkinda literatlirde

pek cok tanimlama yapildigint gérmek mumkuandur.

Urganci tarafindan yapilan tanimlamada, gerilla pazarlama; fiyat, tGrln, strateji
gibi Urlne dair buyuk igletmelerin yapilarindan farkl yapilar sunmak genel yapisi

icinde daha ¢ok farkl yaklagimlarin sergilenmesi seklinde ele alinmaktadir'®,

Bu konuda tanimlama yapan Nardali, gerilla pazarlama icin rakibin Gstesinden
gelemeyecegi sira disi yontemlerin kullanildigi, musterileri farkli ve ilgi ¢ekici
stratejilerle etkileyen pazarlama teknigi seklinde bir tanimlama yapmaktadir. Durmus
gerilla pazarlama taktikleri ile firmalarin musterilerin zihinlerinde 6nemli bir yer

edinebileceginin de altini gizmektedirl®.

Ay ve Unal ise gerilla pazarlama taktiginde esas amaci etki olarak ele alan bir
tanimlama sunmaktadir. Bu arastirmacilara gore kar amaci olsun veya olmasin
isletmelerin hedef kitlelerine ulasip onlari etkilemek icin sermaye olarak emek ve
Uretkenliklerini kullandiklari ve geleneksel pazarlama yontemlerinden tamamen farkh
yontemler sergiledikleri pazarlama faaliyetleri gerilla pazarlama olarak

adlandiriimaktadiri®s.

Gerilla pazarlama faaliyetleri iginde yer alan ve bu faaliyetleri gliglendiren gerilla

reklamcilik yapisi da pazarlama faaliyetlerinin genel yapisina benzer niteliktedir.

Literatir incelendiginde gerilla reklamcilik konusunda da pek ¢ok tanimin
yapildigini gérmek mimkindur. Gerilla pazarlama konusunda g¢alismalari bulunan
Nardali, c¢alismalarinda gerilla reklamcilik konusunda da bilgiler aktarmaktadir.
Nardali, gerilla reklamciigin 6zelliklerinden bahsetmekle beraber bu konuda bir
tanimlama yapisinin da genel gergevesini gizmektedir. Nardal gerilla reklamcilik
faaliyetlerini tipki gerilla pazarlama da oldugu gibi Uretken, gelenegin diginda ve

duslik bltgeli reklamlarin interaktif bir tiri seklinde tanimlanmaktadir©®.

103 Filiz Urganci, Gerilla Pazarlama ve Etik: Nitel Bir Arastirma, Ankara, 2015, s. 31.

104 Sinan Nardall, “Gerilla Pazarlamasi ve Uygulamadaki Bazi Ornekleri’, Yonetim ve Ekonomi, C. 6,
S. 2, 2009, s. 107.

105 Ay, Unal, a.g.m., s. 82 — 83.

106 Nardalli, a.g.m., s. 108.
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Gerilla kavrami reklamcilik acisindan ele alindiginda reklam yapildigini
hissettirmeden igeriginde bulunan mesaji hedef kitleye ulastirma seklinde
kullaniimaktadir. Diger bir ifadeyle yayinlandigi mecra nere olursa olsun hedef kitleye
dogrudan reklam olarak ulagsmayl hedeflemeyen ancak blnyesinde mesaj
barindirarak tuketicilerde istenen etkiyi olusturmaya yonelik reklamlar gerilla reklam

olarak tanimlanmaktadirt®’.

Bu konuda arastirma yapan bir diger isim olan Bat’'ya gére gerilla reklamcilik
faaliyetleri dinamik, karsihkh etkilesimi saglayan ve tuketicilerin beklentileri
konusunda duyarli olan reklamcilik faaliyetleridir. Bu reklamcilik faaliyetleriyle g6z
online alan alinan hususlar pazarlama faaliyetlerinde verimli olma, trinin satis ve
bilinirlik seviyesini arttirma amaciyla alisiimisin disina ¢ikan ve uretken olan reklam

uygulamalaridirts,

2.1.2. Gerilla Pazarlama ve Gerilla Reklamciligin Dogusu ve Geligimi

Gerilla pazarlama kavraminin ortaya cikigi literatlrde yer alan bilgilere gore bir
yokluk veya kaynak yetersizligi sonucunda olmustur. Kavramin olusturucusu ve fikir
babasi olan Jay Conrad Levinson, &6grencilerine verdigi s6z Uzerine yaptigi
arastirmalarla bir liste olusturmus ve olusturulan liste gerilla pazarlamanin temelini

teskil etmistirt®®,

Gerilla pazarlamanin olusturucusu olan Jay, bu pazarlama yéntemi ile birlikte
yontemin detaylari ve kullanim alanlarina da yer vermistir. Bu baglamda gerilla
pazarlamayi daha ¢ok kuguk olgekli isletmeler i¢in kullanima uygun bir yéntem olarak
tanimlamis ve buna gerekge olarak ise kuguk Oolgekli yapilarin buyuk olgeklilerle

rekabet edebilmesi igin kullanimi gostermistir*°.

Guncel yapi itibariyle ele alindidinda da gerilla pazarlamanin temel amacinin
kuguk isletmelerle buyuk capli igletmeler arasinda bir rekabet ortami olusturmak

oldugu gérulmektedir. Bu baglamda gerilla pazarlama faaliyetleri icinde maliyet

107 M. Gilderman, “Guerilla Marketing: Unconventional Ad Methods for the Business Jungle”, Duluthian,
July-August, 2008, s.18-21,

108 ygur Bati, Reklamin Dili, Alfa Yayincilik, istanbul, 2010, s. 8.

109 Mehmet Kasli, Mehmet Oguzhan ilban, Bayram Sahin, Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve Tiirk
Turizmi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (27), s. 79-98.

110 Serdar Pirtini, Ozlen Onurlu, Safak Sahin, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklagimi Agisindan
Gerilla Pazarlama Faaliyetlerine Yénelik Geng Tiiketicilerin Algisi Uzerine Kiiltiirlerarasi Bir
Uygulama Onerisi, 8 (32), 2009, s. 52 — 53.
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acisindan oldukca az olmakla beraber etki agisindan oldukga buyuk etkili ydontemler

kullanildigi gorilmektedirt!?.

Gerilla pazarlama, icerik veya yontem olarak insan psikolojisinden hareket eden
bir yontemdir. Bu baglamda insanlarin satin alma kararlarina etki eden unsurlari
dikkate alarak bu unsurlar dogrultusunda reklam faaliyetlerinin yurutilmesini temele
alir. Gerilla reklamciliga goére insanlarin satin alma davraniglari bilingalti tarafindan
yonlendirilir. Bu ydnlendirme ile kisilerin markalari benimsemesi ve sati alma
davranigina yénelmesi mumkindir. Bu baglamda marka igin bir misteri kitlesinin
olusturulmasi ve bunlarda markaya dair sadakat meydana getiriimesi énemlidir. Bu

hususlar da tlketicilerin bilingalti yapilarina hitap etmek ile mimkiin olmaktadirt2,

Bu Ozelliklerden hareketle, gerilla pazarlama faaliyetlerinin iyimserlik ve
enerjinin bir arada kullanimi ile baslayip bu birlesimle olusturulan etki dogrultusunda

devam etmeyi ifade ettigini belirten arastirmacilar da vardir®3,

Gerilla pazarlamanin genel yapisi incelendiginde uretkenlik ve hayal glcinun
etkin sekilde kullaniimasi ile ortaya c¢iktigini gérmek mimkinddr. Ancak yine de
basariya ulagsabilmek adina bu iki yapinin yeterli oldugu sdylenemez. Nitekim
pazarlama vyapisi geredi gerilla pazarlama bunyesinde bulunan 6zelliklerin
musterilerde de olmasi gerekmektedir''*. Diger bir ifadeyle gerilla pazarlama ve
reklamcilik faaliyetlerinde etkilesim hususu hazirlik ve igcerik olusturmanin yani sira

davranislarin olusturulmasinda da beklenmektedir.

Gerilla pazarlamacilik faaliyetleri gibi ge¢misi cok da eskiye dayanmayan gerilla
reklamcilik uygulamalar ilk olarak XX. ylzyilin ikinci yarisinda Vietham Savasi
sirasinda kullanilan gerilla taktiginin Amerika'daki reklam firmalar tarafindan
reklamcilik faaliyetlerinde kullaniimasi fikri ile gindeme gelmistir. Reklamlarin bu
taktik baz alinarak hazirlanmaya c¢alisiimasi sonucunda ise gerilla reklamcilik ortaya
cikmigtir. Ortaya ciktiktan kisa bir sure sonra etki ve maliyet gibi unsurlarda sagladigi
fayda nedeniyle yayllmaya baglayan gerilla reklamcilik faaliyetleri daha ¢ok gerilla

pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi kiiguik ¢apli firmalara énerilen reklam turleridir.

111 Gpksel Simsek, Pazarlama lletisimi “Gayri-Resmi” Silahi: Tuzak Pazarlama ve Uygulanan
Stratejiler, Selcuk iletisim, 5 (1), 2007, s. 139.

112 | evinson, Lim, a.g.m., s. 3.

113 Jay Conrad Levinson, Al Lautenslager, 30 Giinde Gerilla Pazarlama, MediaCat Yayinlar, istanbul,
2010, s. 22.

114 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Global Ydnetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalari,
8.Basl, Beta, Istanbul, 1999, s. 24.
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Bunun sebebi ise yine ayni sekilde pazarlama faaliyetlerinde yer alan kiguk firmalarin

blylk isletmelerle rekabete girebilmesinin 6niinii agmak olarak kaydedilmektedir*®.

Gunumuzde reklam denildigi zaman insanlarin aklina ilk gelen yayin organi
televizyon olarak goériimektedir. Bunun diginda yine goérsel yapllar, isitsel yapilar
olmak Uzere reklamlar pek ¢ok alanda varlik gdstermektedir. Gelisen ve degisen
zaman icinde reklamlarin geleneksel mecralarin diginda billboardlarda, afislerde,
panolarda yer aldigini gérmek de mumkuindir. Ancak bu tirde reklamlar oldukcga
alisilagelmis ve geleneksel pazarlama yontemleri tarafindan tercih edilen reklam
uygulamalaridir. Ayrica yine bu mecralarda yer alan reklamlarin hazirlanmasi ve
hazirlanmasinin yani sira bunlarin gelistiriimesi de oldukga maliyetli bir islemdir. Bu
reklamlarin dezavantajlarindan biri de bireylerin artik bu reklamlara maruz
kalmalarindan dolayi geleneksel reklamlara karsi duyarsizlasmalaridir. Tum bu
faktorler dogrultusunda reklamcilik faaliyetleri ve bu baglamda gerilla reklamlar
dusunuldigunde reklam piyasasinin ve tuketicilerin bir noktada gerilla reklamlara
ihtiyacinin oldugunu sdylemek bile mumkundur. Nitekim gerilla reklamcilik ise bu
noktadaki yontemleri bir kenara birakarak daha kigsisel ve satis odakh bir reklam
yontemini ifade etmektedir. Reklamlar uygulama agisindan ele alindigi zaman sira
disi ve klguk isletmelere hitap eden reklamlar olarak degerlendiriimektedir. Gerilla
reklamlarin kiglk yapida olmasi ve hazirlanma maliyetlerinin disikliga kiguk
isletmelerin yani sira blylk isletmelerinde bu reklamlara yénelmesi sonucunu

dogurmaktadirtte,

Pazarlama alaninda ydrutilen bir stratejinin gerilla pazarlama olarak
degerlendirilebilmesi icin;

¢ temel yapida ve uygulamaya uygun bir pazarlama planina sahip olmasi,

e zamanlama konusunda hassasiyet gosterilmesi,

¢ Urunun sunulacagi pazarin dogru belirlenmesi,

¢ bu alanda faaliyet gosterenlerin 6zverili ve enerjik olmasi,

e pazarlamada kullanilacak materyallerin dogru secilmesi,

e Uretken bir zihin ve Urlndn ortaya ¢ikma slrecinde sabredilmesi

gibi 6zelliklere olmasi gereklidir. Gerilla pazarlama stratejilerini uygulayan bir

pazarlamaci éncelikli olarak pazar payi konusunda buyulklik arayisina girmez. Bunun

115 Jay Conrad Levinson, Charles Rubin, Guerilla Marketing Online Weapons, Houghton, Mifflin
Company, New York, 1996, s.11. )

116 Garin Lucas, Michael Dorrian, Gerilla Reklamcilik, Cev. Beglim Aydin, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2008, s. 16.
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aksine dogru sekilde belirlenmis pazarlarda daha kigik yapilara yénelir. Bu durum
stratejilere  adini  veren gerillalarin  uyguladigi savas taktigiyle benzerlik
goOstermektedir. Nitekim gerillalarin genis hedeflere saldirmak yerine iyi belirlenmis

kiglk hedeflere yogunlastiklari bilinmektedir!’.

Lokasyon farkliliklarinda ise gerilla stratejilerinde tamamlamaya yonelik bir yol
izlenir. Diger bir ifadeyle iki farkli alanda faaliyet gosteren gerilla, bu faaliyetlerinde
oncelikle birbirilerini tamamlama amacina yonelik hareket ederler. Bu yolda basari
olarak degerlendirilen her faaliyet eylemlere daha aktif katiimanin éndnd agar.
Bununla birlikte yapilan eylemlerdeki basari orani gerilla stratejilerinin desteklenme

oraninda da artis saglar!é,

2.1.3. Gerilla Reklam Uygulamalarinin Cekiciligi

Gerilla pazarlama ve gerilla reklamcilik uygulamalari benzer uygulamalarda
oldugu gibi musteri odakl, satis odakli, marka odakli vb. yapiya sahiptir. Bu baglamda
belirtilen reklamcilik faaliyetlerinde en temel hususlardan biri basariya ulasmaktir ki
bunun saglanmasi icin hedef kitlenin &ncelikle reklamin farkina varmasi
gerekmektedir. Gerilla reklamcilik uygulamalari her ne kadar sezdirmeden reklam
verme olarak tanimlansa da hedef kitlede yer alan bireylerin 6ncelikle bu yapinin
farkina varmasi basariyi beraberinde getirecektir. Bu baglamda gerilla reklamcilik
faaliyetleri icin en o6nemli hususlardan birinin dikkat c¢ekici olmak oldugunu
sOylememiz mumkunddur. Gerilla reklamcilik faaliyetlerinde cekiciligi 6nemli seviyede
tutan bir diger husus bu reklamcilik faaliyetlerinin veya gerilla pazarlamanin insan
psikolojisini odak noktasina almasi ve bu psikoloji dogrultusunda bireylerin satin alma
davranisina yonelebilmeleri igin bir Grind sevimli veya cekici bulmalari gerektigine
dair ortak kabul olarak ele alinmaktadir. Nitekim bu yapida satin alma davranisina
yonelimin %90'lik kismina bilingalti yapisinin rehberlik ettigi ve bu nedenle bilingaltina

hitap eden Grlnlerin ortaya konulmasi gerektigi tizerinde durulmaktadir!*®.

Gerilla reklamcilik faaliyetlerinde ve gerilla pazarlama faaliyetlerinde ayni gati
altinda degerlendirilebilecek en 6nemli hususlardan biri dikkat ¢ekici olmak olarak

belirtiimektedir. Bunun temel saglayicisi ise yaratici urunler ortaya koymak seklinde

117°], Keegan Warren, Mark Green, Kiiresel Pazarlama, 7. Baski, Cev. Ramazan Tatldil, Nobel
Yayinlari, Ankara, 2015, s. 192 — 221.

118 Sajt Aytemur, Ya Strateji Ya Toksik Domates, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2010, s.47.

119 Jay Conrad Levinson, Kelvin Lim, Guerrilla Facebook Marketing: 25 Target Specific Weapons to
Boost Your Social Media Marketing, 1. New York: Morgan James Publishing, 2013, s. 3.
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ele alinmaktadir. Dikkat ¢ekici olma noktasinda yaratici Grlnlerin ortaya konulmasi
icin gerilla reklamcilik faaliyetlerinde hem dusuk maliyetin hem de markaya dair
farkindahigin  olusturulabilmesi  ile  bunun saglanacagini  saglanacagina

deginilmektedir?°.

2.1.4. Gerilla Reklam Uygulamasinin Basarisini Etkileyen Faktorler

Gerilla reklamcilik faaliyetleri ile alisilmisin disinda yéntemler kullanilarak
tlketici kitlesinin dikkati glindelik yasamin hemen her asamasinda Urlnlere ¢ekilmeye
calisiimaktadir. Bu yontemin esasi ve basari odagi olarak belirlenen hususlar az
harcama cok ilgi seklinde 6zetlenebilir. Diger bir ifadeyle gerilla reklam uygulamalari
kullanan igletmelerin reklam giderlerinin azaltiimasi ile birlikte pazarda bulunan

dranlerine maksimum ilgili olusturulmasi amaglanmaktadirt?L.

Gerilla reklamlarda basariya ulasabilmek igin Gizerinde durulmasi gereken

temel hususlari asagidaki gibi siralamamiz mamkunddar.

¢ Gerilla reklam uygulamalar ki¢ik ¢apl isletmeler icin tasarlanan
uygulamalar oldugu igin bu tirdeki isletmelerin tercih etmesi 6nemlidir.

¢ Reklamin basarili olabilmesi igin deneyimlerden yararlanma, éngérilerde
bulunma gibi hususlardan ziyade bireylerin kisisel yapilari dikkate alinmalidir.

¢ Reklamlardaki harcamalardan ziyade yatirirm yapma, eneriji, Gretkenlik ve
zaman faktorlerine odaklanilarak galisiimalidir.

e isletmelerdeki gelisimler satiglar Gizerinden degil isletmenin kari Gizerinden
olusturulmalidir.

¢ Gerilla reklamlarla yapilan satiglari yiriten saticilarin stirecte yeni musteri
iliskilerini dikkate almalari gerekmektedir.

e Uriinlerin gesidinden ziyade tutarliigina dikkat edilmelidir. Diger bir ifadeyle
¢ok cesitli Griin satmaktansa tek Uriine odaklanmak daha basarili sonuglar elde
edilmesi acisindan 6nemlidir.

¢ Pazarda benzer faaliyetler yuriten isletmelerle rekabete girmenin yani sira
isbirligi icinde de galisiimalidir.

e Gerilla reklamclilik faaliyetlerinde guincel teknoloji higbir zaman uygulamalar

disinda tutulmamalidir.

120 | ucas, Dorian, a.g.e., s. 17.
121 Gilderman, a.g.m., s. 18 — 21.
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2.1.5. Gerilla Reklam Uygulamalarindan Beklenen Pozitif Ciktilar

Her reklam ve pazarlama uygulamasinda oldugu gibi gerilla reklamcilik ve
pazarlama uygulamalarinda da bir takim pozitif ¢iktilar elde etme amaci guduldr.
Gerilla pazarlamaciligin ve reklamciligin en édnemli pozitif giktilarindan biri dikkat
cekiciligin saglanmasidir??2, Nitekim dikkat cekiciligin saglanmasi reklamcilik
faaliyetlerinin amacina ulasmasinda oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Dikkat cekici
olma hususu gerilla reklamcilik faaliyetlerinde bu faaliyetin 6zU olarak nitelendirilir.
Ancak buna ek olarak ulasiimak istenen bir diger pozitif ¢ikti gerilla reklamcilik
faaliyetlerine yonelen igletmeler icin maliyetin disuk tutulmasi veya normal
reklamcilik faaliyetlerinden daha az bir maliyetle reklam ortaya koymaktir. Ulasiimak
istenen bir diger hedef olarak yaratici reklamlar olusturmak ve bu sekilde hedef

kitlenin dikkatini Griine toplayabilmek gosterilebilir'?3,

Bu baglamda gerilla reklamlarda kullanilan markalar hem dusuk maliyet hem de
Uretken bir yapi ile hayata gegirildigi zaman basarili olma sansi ¢ok daha ylksektir.
Belirtilen hususlarin saglanmasi gerilla reklamcilikta hedefe ulasma anlamina
gelmektedir. Gerilla reklamcilik faaliyetlerinde ulasiimak istenen bir diger hedef
reklama konu olan urinun veya hizmetin tiketiciler tarafindan en yuksek ilgi ile
karsilanmasini saglamaktir. Gerilla reklamcilik faaliyetleri ile elde edilmek istenen
pozitif ¢iktilardan bir digeri olarak normal ve buyuk butceli reklamlar ve buyuk
isletmelere  karsi disiik bitgeli reklamlarla kicik Isletmeleri basariya
tasiyabilmektedir. Bu baglamda gerilla reklamcilik faaliyetleri ile bu faaliyetlere konu
olan markalar bireylerin gundelik yasamlarinin bir pargasi haline getiriimeye
calisiimaktadir. isletmelerin gerilla reklam faaliyetlerini kullanarak kendi urlnleri
hakkinda bir farkindalik olusturmasi ve tiketicilerin Urlnlerine ydnelmelerini

sa@lamasi bir diger amag ara olarak ele alinacak husustur!?*,

2.2. Duygusal Reklamciligin Dogusu ve Kavramsal Gergevesi

Reklamcilik faaliyetlerinin ekonomik faaliyetlerle ilgili etki durumunun
anlasilmasinin ardindan bu faaliyetlerde birbirinden farkli yaklagimlar ortaya
konulmustur. Bu yaklagimlarla reklamlarin gesitlenmesi de s6z konusu olmustur ki bu

reklam cesitlerinden biri de duygusal reklamciliktir. Reklamlarin duygulara da hitap

122 Bati, a.g.e., s. 137.
123 | ucas, Dorian, a.g.e., s. 17.
124 Bat, a.g.e., s. 136.
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etmesi genel kabuliinden hareketle ortay ¢ikan bu reklam tirt binyesinde birbirinden

farkli duygu durumlarini barindirmaktadir.

2.2.1. Duygu Kavraminin Tanimlanmasi

Duygu kavrami en basit ve genel tanimiyla sibjektif olarak nitelenen hisler ve
bu hislerle birlikte yaganan ruh durumu olarak ifade edilmektedir. Duygular bireylerin
gunlik yasamlarinda karsilastiklari olaylari veya edindikleri deneyimleri sonucunda
meydana gelebilir. Bu baglamda bireylerin glindelik hayatlarinda yasadiklari
sinirlenme, eglenme, sasirma, heyecanlanma gibi pek ¢cok durum kisinin ruh hali veya

duygusal durumu olarak ifade edilir*?®,

Bireylerin gundelik yasamlarindan etkilenen ve bu yasantilari da etkileyen bir
olgu olan duygular bireylerde olusturdugu tepkiler bakimindan ige ayrilir Bu ayrimi;

e Degerlendirme (Evaluations): Belli bir uyarici karsisinda gosterilen basit
tepkilerdir.

¢ Ruh Hali: Belirli bir durumla ilgili daha genele yayilan kalici manadaki
duygulari kapsayan durumdur.

¢ Duygulanma: Belirli olaylar karsisinda daha siddetli duygu durumlarina
karsihk gelir.

seklinde kisaca 6zetlemek mumkuanddr.

Bu ayrimda yer alan de@erlendirme hususu bireyin maruz kaldigi uyaricilar
karsisinda gOsterilecek olan duygusal tepkilerin zihinde otomatik olarak ortaya
cikmasini ifade etmektedir. Degerlendirme sonucunda ortay acikan duygu durumlari
ise bireylerin tepkileri Gzerinde etkilidir. Bu husus pazarlama ve reklamcilik agisindan
ele alindiginda satin alma davraniginin ortaya ¢cikmasi veya reklamlarin amaclarina
ulasabilmesi konusunda degerlendirmenin buylk bir roli vardir. Daha yodun ve
siddetli durumlari ifade eden duygu/duygulanma yapisi ise bireylerin maruz kaldigi
uyaricilar ile duygulari arasinda iliski kurulmasini yoluyla pekistirme gerceklestirir. Bu
yapilar icinde yer alan ruh hali durumu ise duygusal tepkiler arasinda en alt diizeydeki

duygu yogunlugunu ifade eder*?®,

125 John C. Mowen, Consumer Behavior, Macmillan Publishing Company, 1990, s. 146.
126 Jean Paul Peter, Jerry C. Olson, Klaus G. Grunert, Consumer Behaviour and Marketing Strategy,
(European Ed.), London: McGraw-Hill Publishing Company, 1999, s. 36.
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Duygusal Psikolojik Tetikleme Duygu Yogunlugu Olumlu ya da Olumsuz

Tepki Tiird  Duzeyi / Giictl Duygu Ornekleri
Duygular Yiiksek Tetikleme Giighii * Nese. ask
ve Aktivasyon * Korku, sucluluk. éfke
Spesifik 4 A * Sicaklik.
Duygular minnet,
memnuniyet
Ruh Hali # Bikkinlik, tiziintii

* Tetikte olmak.
rahatlamak. sakinlik
* Hiiziinlii. bitkin

Degerlendirmeler * Begenme. 1yi bulma.
v v uygunluk
* Begenmeme, kitii
Diisiik Tetikleme Zayif bulma. uygunsuzluk

ve Aktivasyon

Sekil 1: Duygusal Tepki Cesitleri?,

Duygular konusunda etki, olusum, cesitliik vb. pek ¢ok calisma olsa da
tanimlama noktasinda net bir tanimdan veya net bir ayrimdan s6z etmek mumkin
degildir. Ancak genel kabul géren tanimlar duygularin kisisel deneyimleri yansitan
temel hususlari Gzerinde durmaktadir. Duygular konusunda vyapilan ayrimlar
incelendiginde duygusal deneyimler ve reklamda duygusal tepkiler seklinde iki temel

siniflama yapildigi goriimektedir?8,

2.2.2. Duygusal Pazarlama ve Duygusal Reklamciligin Tanimlanmasi

Pazarlama ve reklamcilik uygulamalari dederlendirildiginde pek ¢ok anlamda
birbirinden farkli olmakla beraber amag, yontem, uygulama vb. alanlarda benzerlikler
arz eden reklamcilik ve pazarlama uygulamalarinin oldugunu gérmek mumkundar.
Bu uygulamalardan biri de duygusal reklamcillk veya duygusal pazarlama
uygulamasidir ki bu uygulamalar gerilla reklamcilik uygulamalari ile pek ¢ok anlamda
benzerlik gostermektedir. Reklamlarin veya pazarlama uygulamalarinin benzer olma
durumlari disindldiginde bunun ortadan kaldirilmasi adina 6zellikle son yillarda
isletmeler bilingli olarak benzersiz ve cekici 6zelliklere sahip, heyecan verici yeni

rinler yaratmaya 6zen gostermektedirler??°.

127 peter vd., a.g.e., s. 36.

128 Mowen, a.g.e., s. 147.

129 Lynn Murray, “Branding is Dead, Long Live The Non sense of Branding”, Marketing Week, May
2005,12, s.10-12.
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Literatir arastinldiginda reklamlar arasindaki benzerliklerin dayandidi bir
temelin oldugu da gorilmektedir. Bu dogrultuda rakip markalarin fiyat ve kalite gibi
islevsel/rasyonel bilesenleri birbirlerine benzer oldugunda duygusal stratejilerin
etkinligi artacagi disincesinden hareketle bu denli bir benzerlige gidildigini sdylemek
de mUmkindir. Bu diasinceden hareketle yapilan bu tir tasarim ve pazarlama

etkinlikleri duygusal pazarlama anlayisini gelisimi ile artis gostermeye baslamigtir’°.

Gelisim ve artis ile birlikte literatirde gittikce yer edinen duygusal pazarlama
uygulamalarina dair pek ¢ok tanimlama yapildi§i da goériimektedir. Bu tanimlamalar
icinde kavramsal anlamda en yakin olanini tiketicilerin his ve duygularina hitap
ederek, onlarin Uriine yonelik algilarini, tutumlarini ve davraniglarini pozitif yénde

etkileyen pazarlama anlayisi seklinde ele almak mimkdndars?,

Ancak yine farkli kaynaklarda farkli tanimlari gormek de mimkuindur. Nitekim
baska bir kaynakta duygusal pazarlama isletmelerin tlketicilerle kendi arasinda daha
gucld duygusal baglar insa etmek ve kendi markalarina yonelik éncelikli bir tercih
olusturmak amaciyla, onlarin gesitli his, duygu ve algilarina etki eden goérintl, koku,
ses ve dokunma gibi duyusal uyaranlari harekete geciren pazarlama stratejilerinden

olugsmaktadir seklinde tanimlamalar yapildigini gérmek de mimkindiirt®2,

Tanimlardan anlasildigi Uzere duygusal pazarlama yaklagimi da ¢ok akilci olan
geleneksel pazarlamanin eksikliklerini doldurmak amaciyla, tuketicilerin duygularini
pazarlama sure¢ ve faaliyetlerinin merkezine koyan duygusal, bilissel, davranigsal ve

iliskisel boyutlara sahip mesaijlar igeren bir pazarlama anlayigidir®,

Duygusal pazarlama ile tuketicinin satin alma davranigi Uzerinde markanin
etkisini artirmak, markanin mesajini kuvvetlendirmek,*** markanin hatirlanirhgini
artirarak, tuketicide markaya yonelik sadakat yaratmayi hedefleyen duygusal

mesajlara siklikla yer verilir'3®. Bu tarz reklam cekicilikleriyle tiiketiclere duygusal

130 Aradhna Krishna, Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products, NY: Routledge,
2011, s. 2.

131 Aradhna Krishna, “An Integrative Review Of Sensory Marketing: Engaging The Senses To Affect
Perception, Judgment And Behavior”. Journal of Consumer Psychology, 2012, 22 (3), 332-351, s.
333.

132 | aura Oswald, Some Notes On Semiotics and Sensory Marketing, Marketing Semiotics Inc. (2001),
s. 18.

133 Cyril Valenti, Joseph Riviere, Marketing Dissertation: The Concept of Sensory Marketing,
Halmstad University, 2008, s.8. . )

134 A Hamdi islamoglu, Pazarlama llkeleri, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2003, s. 75 — 84,

135 Aradhna Krishna, Customer Sense: How The 5 Senses Influence Buying Behavior, Palgrave
Macmillan, 2013; Peck, J., Childers, T. L., Sensory factors and consumer behavior.Handbook of
consumer psychology, 2008, s.193-219.
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mesajlar iletilerek Grune ya da hizmete yonelik olumlu tuketici tutumlar yartilmaya

calisiimaktadir.

Reklamlarda duygusal 6geler iletilirken muimkin olan durumlarda akilci
mesajlarla dengenin kurulmasi ve duygusal pazarlama stratejilerini ancak etkili
kullanimi yoluyla hedef kitleye duygusal mesajlarin agiriya kagmadan iletiimesi
gerekirt®. Zira misterilerde satin alma davraniginin olusumu agisindan reklamlarda

duygusal mesaijlar 6zellikle Gnem tasimaktadirt®’.

Sonug olarak gunimizde duygusal reklamcilik cinsellikten nostaljiye, 6zlemden
Olime kadar degisen cizgide duygusal mesajlar kullanarak tiketicileri satin alma
davranigina yonlendirmeyi hedefleyen 6nemli bir pazarlama yaklasimi olarak

literatUrdeki yerini almigtir.

2.2.3. Duygusal Pazarlama ve Duygusal Reklamciligin Dogusu ve

Gelisimi

Reklamlar ilk ortaya ciktiklari dénemlerde afisler, duvar ilanlari, gazetelerde yer
alan yazilar vb. sekilde genel bir amag Uzerine insanlara Grunleri tanitma ve urlnlere
dair bir satin alma davranigi ortaya ¢lkarma amaciyla Uretilen tanitim yapilar
olmustur. Bu dogrultuda ginimize kadar gelen reklamlarin yer aldigi mecralar, bu
mecralarda yer alis sekilleri gibi hususlarda degisiklikler olsa da reklamlarin genel
amacinda bir degisiklik olmadigini sdylemek mimkindir. Nitekim isleyis agisindan
ele alindiginda reklamlar giinimuzde de insanlara Urlnleri tanitma ve Grtnlere dair

bir satin alma davranisi olusturma amaciyla ortaya varli§gini stirdlren yapilardirt3.

Ortaya cikis sekli ve amaci ayni olan reklamlarin zaman iginde yer aldigi
mecralar degisse de igerik ve hazirlama sekilleri gibi unsurlarinda ¢ok fazla degisiklige
gidilmemigtir. Diger bir ifadeyle reklamlar ayni amag¢ Uzerinde birbirine benzer
yontemlerle farkli Grlnler igin tasarlanan yapilar haline gelmislerdir. Bu da zaman
icinde birbirinin aynisi olarak nitelendirilebilecek veya ¢ok benzer 6zellikler tagiyan
reklamlarin yapilmasini ve dolayisiyla reklamlarin artik tuketicilerin ilgisini gekmemesi

gibi bir sonuca ulagsmasina neden olmustur. Gelinen bu noktada reklamcilik ve

136 Simon Anholt, Global Markalarin Yerel Guvallamalari, Cev. Gonca Canan, MediaCat Kitaplari,
istanbul, 2003, s.137- 138.

137 H, Stipp, “The Evolution Of Neuromarketing Research: From Novelty To Mainstream”, Journal of
Advertising Research, 2015, 55(2), 120-122, s.121.

138 Girdal, a.g.e., s. 378 — 382.
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pazarlama faaliyeti ile ilgilenen bireyler ve isletmeler, tlketicilerin maruz kaldiklari
benzer reklamlarin diginda birtakim yapilar olusturarak reklamlarin etki, cazibe ve
dolayisiyla satin alma davranigina ydneltme yoninuU tekrardan canlandirmak igin

arayiglara girmislerdir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda pek c¢ok yeni yol ve yontem kesfedilip
denenmekle beraber bu denemeler igcinde reklamlarda duygusal 6gelerin kullanimi da
glindeme gelmistir. Ancak gecmis dénemler itibariyle reklamlarda duygusal égelerin
kullaniminin Gzerinde ¢ok fazla durulmadigini séylemek mumkindur. Ancak gecgen
zaman iginde duygusal unsurlarin kullanimi ve bunlarin etkileri incelendiginde alinan
olumlu sonuglar bu o6gelerin kullaniminin artmasi sonucunu dogurmustur. Bu
baglamda duygularin reklamda kullaniimasi ve reklamlarin bu sekilde tuketicilere
hitap etmesi arayisiyla duygusal reklamlar ve pazarlama faaliyetleri ortaya ¢cikmistir.
Nitekim glinUmuzdeki reklam arastirmalari incelendigi zaman bu arastirmalarda
neredeyse en fazla paya sahip olan konulardan biri duygusal reklamlarin olusumu ve
tlketici Uzerinde olusturdugu etkilerdir. Arastirmacilar tarafindan reklamlar
bunyesinde bir tur uyariima olarak tanimlanan duygu, her bireyde var olan gurur,
Gzuntd, sinir gibi duygusal anlamdaki uyariilma durumlarini ifade eden bir yapidir.
Ancak karistirlmamasi gereken bir husus vardir ki o da duygularin distncelerden
farkh oldugudur. Nitekim duygular ddslnceleri harekete gegirebilecek yapidadir.
Ancak duygularin mantiksal yapidan bagimsiz olarak var olan bir enerji butind

olduguna da yer verilmektedir*®°,

Duygusal reklamlarin gindeme gelmesi ve bu konuda yapilan arastirmalar ile
Maclnnis ve Westbrook, duygusal reklamlarin olusmasi konusunda calismalar
yapmis ve reklamlarda duygusal tepkilere dair siniflandirmalar sunmuslardir. Bu
siniflandirmalar reklamcilik sektéri icin  de kullanilabilecek o6nemli ipuglari
barindirmaktadir. Yapilan arastirmaya goére tuketici noktasinda duygusal 6gelerin
etkisi konusu ile ilgili iki 6nemli sorunsal tespit edilmistir. Bunlardan ilki tiketicilerin
satin alma davranigi sonrasinda edindikleri deneyimlerden kaynaklanan duygularin
davraniglara etki edebilmesi agisindan ne denli gliglii oldugu sorunudur. ikincisi ise
yine tlketicilerin duygularin siniflandinldigi yapilarda yer alan duygular agisindan ne

denli deneyim sahibi oldugudur#.

139 Gerard J. Tellis, Effective Advertising- Understanding When, How, and Why Adverising Works,
Sage Publications, 2004, s. 147.
140 Mowen, a.g.e., s. 148.
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2.2.4. Duygusal Reklam Cekiciliginin Ozellikleri

Literatirde reklam cekiciliginin yaratici strateji olarak degerlendirilen yapi icinde
ele alinan ve bu baglamda 6nemli bir unsur oldugu belirtimektedir. Cekicilik
noktasinda kimi reklamlar satin alma davranigi ile ilgili olarak tuketicilere mantiksal
etki vermeye calisirken kimi reklamlar ise bu konuda duygusal etkileri olusturarak
sonug itibariyle ikna faktérini meydana getirmeye ¢alismaktadir. Bu husus duygusal
reklamcilik konusunda tiketicilerin reklama konu olan Urin veya hizmet ile ilgili

dikkatini gekme amaciyla duygulari etkileme olarak degerlendirilebilirt4!,

Reklam cekiciliklerinin literaturdeki yapisi incelendigi zaman bu yapinin genel
anlamda bilgisel veya duygusal cekicilik olarak ikiye ayrildigint gérmek mumkuandur.
Bilgisel cekicilik olarak degerlendirilen husus tuketiciler tarafindan kolay, islevsel ve
fayda saglayan gereksinimlere yénelen cekiciliktir. Bu gekicilikte tiketiciler Grin veya
hizmetin Ozellikleri ile beraber kendilerine saglayacaklari yarari 6grenirler. Bu
dogrultuda bilgisel ¢ekiciligin daha ¢ok mantik veya akil temelli bir ¢ekicilik oldugunu
sdylemek yerinde bir degerlendirme olacaktir. Duygusal cekicilik ise daha c¢ok
tuketicilerin psikolojik gereksinimleri veya toplumsal gereksinimlerini konu edilen bir

cekicilik taradir42,

Literatir incelendiginde reklamlarin iceriklerinde duygusal mesajlarin
kullaniimasi ve dolayisiyla duygusal c¢ekicilik olusturulma hususunun birtakim
sebeplere baglandigi goértulmektedir bu sebepleri asagidaki gibi érneklendirmemiz

mUimkindiirs.

e Duygusal mesaijlar bireylerin dikkatini geken mesajlardir. Tuketiciler olumlu
duygular olarak belirtilen sicaklik, mizah, cinsellik ve benzeri duygulari maruz
kaldiklari zaman bunu barindiran 6geye daha fazla yénelirler. Dolayisiyla bu 6gelerin

reklamlar icinde kullaniimasi tlketicilerin daha fazla dikkatini gekmektedir.

¢ Bir reklama karsI duygusal tepkiler meydana geldigi zaman bu reklamda yer
alan mesaja dair olumsuz bir tavir sergilememe veya karsit tepki géstermeme durumu

giindeme gelir. Ornegin; bireylerin aile ile ilgili hoglarina giden bir reklamda sergilenen

141 George E. Belch, Michael A. Belch, Avertising and Promotion —An Integrated Marketing
Communications Perspective, 6th (ed.), New York: McGraw-Hill, 2004, s. 183.

142 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus Marka iletisimi Stratejileri, 2. Baski, MediaCat Kitaplari,
istanbul, 2003, s. 2086.

143 Erwin P. Bettinghaus, Michael J. Cody, Persuasive Communication, 5th ed., Wadsworth Thomson
Learning, 1994, s. 232.
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urlne karsi negatif bir tavir almadiklari veya negatif tavirlara karsi direng gosterdikleri

yapilan arastirmalarla ulagilan sonuglar arasindadir.

e Duygusal c¢ekici icerige sahip olan reklamlar bilgisel ¢ekici reklamlara goére
daha fazla akilda kalici olan reklamlardir. Bu nedenle bu cekicilikler ile marka
bilinirliginin uzun slrece yayilmasi veya sadik musteri olusturma unsuru daha fazla

gerceklestirilebilir.

eBir marka tarafindan bir igletme tarafindan piyasaya surilen UGrindn
markasinin duygu ile eslestirip tlketiciye bu sekilde aktarilmasi piyasadaki rekabet
ortaminda diger isletmelerin bu markaya yonelik olumsuz tavirlarinin tiketiciler

tarafindan reddedilmesi sonucunu dogurabilir.

Bu denli etkili olan duygusal reklamlar baglaminda reklam iceriklerinde

kullanilan duygusal temel yaplilari;

e mizah cekiciligi,
e korku cekiciligi,
e sicaklik ¢ekiciligi,
e muzik kullanimi

seklinde dort ana baslik halinde ele almamiz mimkindar44,

2.2.5. Duygusal Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Unsurlari ve Duygusal
Reklamlarin Basarisini Etkileyen Faktorler

Duygusal reklamlarin basarisi binyesinde barindirdidi unsurlarla dogrudan
ilgilidir. Bu baglamda kullanilan duygusal unsurlarin dogru secimi reklamlarin
amacina ulagsmasi veya basarili olmasi bakimindan oldukga énemli bir husustur.
Duygusal reklamlarin 6zinU olusturan unsurlar bu reklam yapisi iginde kullanilan
duygusal unsurlardir ki bunlar da dogrudan reklam basarisini etkileyen yapilar olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Diger bir ifadeyle duygusal reklam igeriginde kullanilacak olan

cekicilik unsuru ile reklam basarisi birbiri ile dogrudan baglantili olan hususlardir.

2.2.5.1. Mizah Cekiciliginin Kullanimi

144 Bettinghaus, Cody, a.g.e., s. 232.
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Yapilan reklam arastirmalarinda mizah unsurunu barindiran reklamlarin akilda
kalicilllk agisindan en etkili reklamlar oldugu sonucuna ulasiimistir. Ozellikle
televizyon reklamlarinda sik olarak kullanilan mizah ¢ekiciligi unsuru uygulama

acisindan da televizyon yapisina uygun olan gekiciliklerdendir®.

Mizah ayrica reklamda ikna faaliyetleri icin hedef kitleyi ikna etme amaciyla
oldukga kullanigh bir cekicilik olarak ele alinmaktadir. Bu dogrultuda yapilan
arastirmalarda reklamlarin iceriginde mizah kullaniimasinin hedef kitlede yer alan
tlketiciler tarafindan oldukga olumlu duygularla karsilandigi ve satin alma davranisi
yoniinde bir tesvik olusturdugu tespit edilmistir'#¢. Bununla beraber mizah unsurunun
kullanildigi reklamlarda reklama karsi olumsuz bir materyal gelistirme hususunu da
engelleyen bir etkisi vardir. Bu yonuyle mizahin, duygusal ¢ekicilik olarak kullanildigi
reklamlari ve bu reklamlarda yer alan Urin veya hizmetlere karsi bir koruyucu etki
olustugu da soylenebilir. Mizah unsuru duygusal anlamda aligkanlik, davranig, inang
gibi bir cekicilik olarak ele alinmamakla beraber tlketicilerin Grinid veya markayi

denemesi igin tegvik olusturan bir unsur olarak kabul edilmektedir4’.

Reklamlarda duygusal unsurlar olarak mizahin kullanilmasi satin alma
davranigina ydnelik olarak olumlu etkiler olusturmakla beraber mizah cekiciligi ile
reklamlarin begenilme dizeyinin ve tuketicilerin dikkatini gekme dizeyinin arttigi da
belirtiimektedir. Bu artis sayesinde mizah unsurunun kullanildigi reklamlarin
hatirlanma oraninda da belirli bir artis olmaktadir. Bu hususta mizah cekiciliginin
reklamlar agisindan daha fazla hatirlanmayi saglayan bir unsur oldugunu séylemek
mamkindir. Bununla birlikte hatirlama hususu marka veya urln agisindan bir ayirt
edicilik olugturmakla beraber trinin piyasadaki kaliciigini pozitif yonde etkilemesi

bakimindan énemlidirl®.

Ancak mizah unsurunun kullanildidi1 her reklamda her trin veya marka i¢in ayni
etkinin olustugunu sodylemek mumkuin degildir. Bu konuda arastirma yapan
Weinberger ve Campbell, mizah etkisinin istenen seviyede olabilmesi i¢in segilen
mizah unsurunun reklamin bunyesindeki UrGnun turine bagli olarak segilmesi

gerektigini belirtir. Diger bir ifadeyle Grtn icin kullanilan mizah unsuru, kullanildigi

145 Belch, Belch, a.g.e., s. 185.

146 Kenneth E. Clow, Karen E. James, Kristine E. Kranenburg, Christine T. Berry, "The relationship of
the visual element of an advertisement to service quality expectations and source credibility”, Journal
of Services Marketing, Vol. 20 No. 6, 2006, s.. 404-411

147 Bettinghaus, Cody, a.g.e., s. 235.

148 Belch, Belch, a.g.e., s. 185.
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arinle uyum halinde olmalidir. Bu dogrultuda tuketicilerin verecekleri kararlarin
temelini olusturan duygular, uygun bir mizah secimi ile Ust dizeyde bir ilgi ile
karsilanmakla beraber sirekli olarak hatirlanma gibi bir sonu¢ doduracaktir. Bu da
ardndn benzer UrUnler arasinda tiketicilerin zihninde 6n plana ¢ikmasi sonucunu
doguran olumlu bir gelismedir'®. Bu baglamda uygun mizah unsurunun
kullaniimasinin duygusal reklamcilik faaliyetlerinin basarisi agisindan olduk¢a dnemili

oldugunu sdylemek yerinde bir degerlendirme olacaktir.

2.2.5.2. Korku Cekiciliginin Kullaniimasi

Korku cekiciligi de reklamlarda kullanilan duygusal unsurlardan biri olmakla
birlikte her reklam icin korku cekiciliginden veya bunun kullanimindan bahsetmek
mumkin degildir. Bu c¢ekicilik tirt genel manada tehlikeli olarak degerlendirilen bir
durum karsisinda Onlem almak veya guvenligi saglamak amaciyla hazirlanan
reklamlarda kullanilan bir iceriktir. Korku cekiciligi genel manada bireylerin veya
toplumun korkularindan hareketle ikna mekanizmasini ¢alistirma amacina yonelik
olarak hazirlanir. Bu baglamda o6zellikle halkin saghgi ile ilgili kampanyalar
dizenlendiginde korku cekiciliginin kullanimi dikkat ¢cekmektedir. Adindan da
anlagilacagi gibi korku cekiciligi markanin veya hizmetin bulundugu reklamda hitap
ettigi kitleye mevcut tehlike kargisinda korku yoluyla uyarma amaciyla hazirlanan

reklam tGradart®°.

Korku cekiciligi tehdit unsuru barindirmakla beraber etki acisindan ele
alindiginda oldukga etkili olan bir reklam tir( oldugu goériimektedir. Ancak korku
cekiciliginin kullanildigi her reklamdan istenen sonucun alindigini sdylemek mumkun
degildir. Bu baglamda korku cekiciligi Uzerinde pek ¢ok arastirma yapiimis ve bu
cekicilik konusunda cesitli modeller ortaya konulmustur. Bu modellerden biri Drive
Modeli veya Yénelim Modeli olarak adlandirilan yapidir. Bu modele gére reklam
binyesinde bulunan korku wunsuru tlketiciler tarafindan farkh bir alana
yonlendirildiginde istenen tepkinin tersi bir durumla kargilasmak mumkuin
olabilmektedir. Tuketicilere ylksek seviyede korku unsuru sunmak reklamin asil
gorevi olan ikna noktasinda sikintilar yasanmasina neden olur. Nitekim yuksek
diuzeyde korkunun hedef kitlede bulunan bireyleri ikna etme konusunda baskin olmasi

bu bireylerin ikna unsuruna daha supheli bir bakis acisiyla yaklasmalarina sebep

149 Alice M. Tybout, Nancy Artz, “Consumer Psychology”, Annual Review of Psychology, 1994, s. 148.
150 James B. Stiff, Paul A. Mongeau, Persuasive Communication, 2nd ed., New York: The Guilford
Press, 2003, s. 147.

55



olmaktadir. Ornegin; giiniimiizde sikga karsilagilan sigara ile ilgili korku unsurunun bir
arada kullanilmasi bireyleri sigara ile kanser arasinda herhangi bir iliski olmadigina

dair bilgilere inanmaya daha meyilli hale getirmektedir®>2.

2.2.5.3. Sicaklik Cekiciliginin Kullaniimasi

Sicaklik cekiciligi maddi veya somut bir sicaklik, 1s1 unsuru olarak
algilanmamalidir. Buradaki c¢ekicilik unsuru insanlarin duygusal anlamda sicak olarak
buldugu bireysel bagllik, bir araya gelme, etkilenme, ailesel unsurlar gibi yapilarin
reklam iginde verilmesini ifade etmektedir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda sicaklik
¢ekiciliginin gtictinin etki acisindan ele alindiginda bireyler tzerinde oldukga blyuk
etkisi oldugu ortaya konulmustur. Yapilan calismalarda elde edilen verilere gore
sicaklik ¢ekiciliginin reklamlar konusunda begenme ve reklamlari hatirlama ile
dogrudan bir iliskisi olmakla beraber bu hususlardaki etki Ust dizeye ¢ikaran bir yapi

barindirmaktadir®®?.

Reklamcilik faaliyetleri acisindan sicakhik unsuru reklamlara dair bireylerin
tutumlari ¢gergevesinde ele alinan bir unsurdur. Bununla beraber reklamin begenilmesi
veya begenilmemesini tanimlayan duygular da sicaklikla iligkili olarak ele alinir.
Sicaklik psikolojik bir unsuru ifade etmekle beraber insanlar agisindan yumusak
olarak nitelendirilen duygular da ifade eden bir yapidir. Reklamcilikta sicakligin
kullanimini érneklemek gerekirse temel hususu reklam iginde yer alan iki karakterin
arasinda meydana gelen iligkinin boyutu olarak el almak mumkinddr. Diger bir
ifadeyle reklam bunyesindeki karakterlerin arasindaki yakinlik, sevgi, dostluk vb.
hususlar sicaklik olarak degerlendirilir. Bununla beraber reklamin hedef kitlesi ile

reklam arasinda kurulan iligki de sicaklik olarak ele alinir'®3,

2.2.5.4. Muzik Cekiciliginin Kullaniimasi

Muzik, hedef kitlenin dikkatini reklamda yer alan Uriine veya markaya ¢gekme ve
bunlarin hafizada yer etme seviyesini arttirma amaciyla reklam mesajlarinda sik bir
sekilde kullanilan ve igerik agisindan énemli olarak degerlendirilen bir unsurdur.
Muzigin dogrudan reklam mesaji olarak kullaniimasi yerine reklam igeriklerinde yer

alan gorsel unsurlarin ve dramatik dgelerin baskin yonlerini glclendirme amaciyla

151 Belch, Belch, a.g.e., s. 184 — 185.
152 Bettinghaus, Cody, a.g.e., s. 237 — 238.
153 Tellis, a.g.e., s. 170 — 171.
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kullanildigi bilinmektedir. Reklamda muzik kullanmanin en énemli 6zelliklerinden biri
hedef kitlede yer alan bireylerin ruh hali ve duygusal tepkileri noktasinda etki
olusturabilme yeterliligidir'>*. Bu baglamda reklamlarin biinyesinde miizik unsurunun
bir temponun belirtiimesi veya reklam mesajindaki duygu durumunu ortaya koyma

amaciyla fazlaca kullanildigini gérmek mimkdindiir>®,

Bunlarin yani sira muzik hedef kitle Uzerinde klasik kosullanma olarak
nitelendirilen etkiyi olusturmak amaciyla da kullaniimaktadir. Bu kullanim 6zelliginden
dolay1 mizik ve marka veya uriin 6zdeslesmesi s6z konusu olmakla beraber devam
eden surecte bireylerin reklama maruz kalmama durumunda yalnizca muzigi
duymalari ile de ayni etkiyi hissetmeleri s6z konusu olacaktir. Mizigin bir diger 6zelligi
ise yapisi ile hedef kitledeki bireyleri etkilemesidir. Nitekim bireyler icin muzik
tarzlarinin bile farkli etkiler olusturdugu tespit edilmistir. Kisiler Gizerinde hareketli veya
mutlu olarak nitelendirilen muziklerin daha olumlu etkiler olustururken huzunlu
muziklerin daha olumsuz etkileri olusturdugu vyapilan arastirmalarla ulasilan

sonuglardandirt®s.

2.3. Gerilla ve Duygusal Reklamciligin Benzerlik ve Farkliliklari

Reklam olarak adlandirilan faaliyetlerin farkhlklar oldugu gibi hi¢ suphesiz tek
bir ¢ati altinda olmaktan kaynakh sekilde benzerlikleri de vardir. Nitekim reklam
turlerinden olan gerilla reklamlar ve duygusal reklamlar da birbirinden farkli olmakla

beraber benzer yonleri olan reklam tlrleridir.

2.3.1. Reklam Gekiciligi Agisindan Karsilagtirma

Genel yapi olarak birbirlerine benzerlik gosterse de gerilla reklamcilik ile
duygusal reklamciligin pek ¢ok agidan benzerlik ve farkliiginin oldugunu séylemek
mumkundir. Duygusal reklamcilik ve gerilla reklamcihgin gekicilik agisindan ilk
farkliligi olarak ele alinabilecek husus duygusal reklamcilikta tiketicilerin reklamdaki
duygusal icerikle ikna edilmeye galigiimasi gerilla reklamlarda ise duygusal etkenlere
pek fazla yer veriimemesidir. Diger bir ifade ile duygusal reklamlar bireylerin tGzerinde

duygusal etki olusturma yoluyla satin alma davranigi meydana getiren reklamlardir®®’.

154 Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, Beta Yayinlari, istanbul, 2008 s. 172 — 174.
155 Tellis, a.g.e., s. 162 — 176.

156 Tybout, Artz, a.g.m., s. 148.

157 Belch, Belch, a.g.e., s. 183.
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Ancak gerilla reklamcilikta bireyler reklama maruz kaldiklarini neredeyse
bilemeyecek derecede bir etki ile satin alma davranisini yodnelirler veya bu

saglanmaya g¢alisilir.

Bununla beraber iki yapida da reklama karsi duyarlilik olusturma veya hedef
kitlenin dikkatini ¢cekmeye calisma ortak amaci oldugu gdérulmektedir. Gerilla
reklamcilik faaliyetlerinde sira digi yaklasimlarla saglanan bu durum duygusal
reklamcilik  faaliyetlerinde bireylerin i¢ dinyasina hitap etme seklinde

saglanmaktadir®e,

Cekicilik bakimindan gerilla reklamlar ile duygusal reklamlarin bir diger farkhhigi
gerilla reklamlarin daha c¢ok bilgi cekiciligi olarak nitelendirilen cekiciligi
barindirmasidir. Bu dogrultuda gerilla reklamlarin tiketicilere Grtntn 6zellikleri ve
yararini aktardigini sdylemek mumkundir. Ancak duygusal cekicilik badlaminda
duygusal reklamlarin tlketicilere daha c¢ok psikolojik gereksinimler ile ilgili tatmin
saglayacaginin belirtiimesi gerilla reklamcilik ile duygusal reklamcilik arasinda

cekicilik agisindan temel ayrimlardan biri olarak gorilmektedir®®®.

Reklamlarda kullanilan muizikler agisindan iki yapida da tum uygulamalar icin
muzik kullanimindan s6z etmek mumkin degildir. Bununla beraber hazirlanan
icerikler acisindan iki yapida da muazik ¢ekiciliginin kullanildigint gérmek mimkuindur.
Ancak duygusal reklamlarda kullanilan mazik c¢ekiciligi markalar agisindan bir
hatirlama objesi olarak ele alinmaktadir. Bununla beraber duygusal reklamlarda
kullanilan muzik gekiciligi ile klasik kosullanma saglanmasi da amaglanmaktadir?e°,
Gerilla reklamcilik uygulamalarinda ise literattire gegmis bir kosullanma hedefi henlz

mevcut degildir.

Gerilla reklamlarda hedef kitle ile reklam arasinda bir baglanti, yakinlik kurma
gibi bir amag yoktur. Buradaki temel amag¢ urinin satiginin saglanmasidir. Ancak
duygusal reklamlar bireylerin i¢ diinyalarina hitap ettigi igin yapisi geregi bir duygusal
bad olusumu saglamaktadir. Bununla beraber duygusal reklamlarda bu yakinhgi

saglamayi daha 6zel anlamda gergeklestiren gekicilik unsurlari da bulunmaktadir®?.

158 Gllcan Sener, Ferruh Uztug, “Reklamda Cinsel Cekiciliklerin fletisim Etkisi ile Ahlaki
Degerlendirmesine Yénelik Tutum Aragtirmasi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. 12,
S. 3,2012, s. 155.

159 Uztug, a.g.e., s. 206.

160 Tybout, Artz, a.g.m., s. 148.

161 Tellis, a.g.e., s. 170 — 171.
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2.3.2. Tuketici Tepkileri A¢isindan Karsilagtirma

Reklamlar olusturulma bigimleri bakimindan tlketiciler tGzerinde farkl etkiler
meydana getiren yapilardir. Bu baglamda bir reklamin tiketici Gzerindeki etkisi ile
reklamin olusturulma seklinin dogrudan alakali oldugunu sdylemek mumkundur.
Gerilla  reklamlari  ve duygusal reklamlarin tlketici tepkileri agisindan
karsilastirimasinda duygusal reklamlarin daha benimsenen ve daha sahiplenici bir
etki olusturdugunu sdylemek mumkindir. Bu baglamda bireylerin psikolojik ve
toplumsal tatminlerine yer veren duygusal reklamlar tlketiciler tarafindan
6zumsenerek bu reklama dair olusabilecek olumsuz durumlarin énline gegcici etki de
olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle tiketicilerin duygusal reklamlardaki Urlnleri
sahiplendigi gorilmektedir'®?, Ancak gerilla reklamlari daha ¢ok bilimsel bilgi agirlikli
yapilar oldugu icin tiketiciler tarafindan bu reklamlara konu olan Urdnlerin Grin
olmaktan 6teye gegmedigi bilinmektedir. Bu da Griinin benimsenmesi veya tuketiciler
tarafindan savunulmasina daha asgari bir diizeye ¢cekmektedir ki tiketicinin gerilla
reklam sonucunda Urine karsi sahiplenmesi yalnizca deneyimleri ile sinirli

kalmaktadir.

Gerilla reklamlarla duygusal reklamlar arasinda fark olarak gosterilebilecek bir
diger husus bu reklamlarda kullanilan unsurlardir. Duygusal reklamlarda kullanilan
mizah, korku vb. unsurlar tiketicilerin bu reklamlarda yer alan Grinler agisindan
olumlu duygular beslemesi ve Urlini hatirlamasi gibi sonuglar dogurmaktadir®3,
Ancak bu husus gerilla reklamcilik i¢cin s6z konusu degildir. Bununla beraber mizah
unsurunun kullanildigi reklamlarda bu reklama dair olumsuz tavirlarin sergilenmesi
oldukga glg bir durumdur. Ancak bu tavirlardaki olumlu durum ve bunun surmesi
gerilla reklamlari igin yuksek seviyede gerceklesen hususlar arasinda sayllamaz. Bu
dogrultuda duygusal reklamlarda var olan pozitif hususlarin gerilla reklamlar igin higbir
sekilde var olmadigini sdylemek yanlis bir degerlendirme olacaktir. Bahsedilen yokluk
veya eksiklik hususu olusturulan etkiler arasindaki bariz farki belitme amacina

yoneliktir.

Tuketici tepkileri agisindan bir diger unsur ise reklamlarin bireyler Uzerinde

olusturdugu etkidir. Nitekim duygusal reklamlar bireylerin igsel dinyasina hitap ettigi

162 Uztug, a.g.e., s. 206.
163 Tybout, Artz, a.g.m., s. 148.
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icin onlarda sicaklik, hiizlin, nese vb. duygu durumlari olusumunu saglamaktadir®*,
Ancak gerilla reklamlar genel mahiyette bilgi igerikli reklamlar oldugu icin bireylerin

mantiksal yapilarina hitap etmenin 6tesine gecememektedir.

164 Bettinghaus, Cody, a.g.e., s. 237 — 238.

60



UCUNCU BOLUM

MARKA BILINIRLIGI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISNIN TEORIK
GERGEVESININ TANIMLANMASI

Reklamcilik faaliyetleri ile ulasiimak istenen temel hedef Grun satigini artirmak
olsa da buna ek olarak markalara dair tuketicilerde bir algi olusturulmasi da
hedeflenmektedir. Nitekim bu konuda yapilan arastirmalarda bireylerin satin alma
davraniglarina yonelmeleri esnasinda daha c¢ok bilindik markalara ragbet
gosterdiklerine dair sonuglara ulasiimasi bu hususta marka bilinirliginin ne denli

o6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

3.1. Marka Bilinirligi Kavraminin Tanimi ve Unsurlari

Adindan da anlaslilabilecegi gibi marka bilinirligi kavrami dncelikle bir markanin
farkinda olunmasi, markaya dair zihinsel imgelerin olmasi anlamina gelmektedir.
Bununla birlikte literatirde marka bilinirliginin tlketicilerin bir markayi degisik sartlar
altinda tanimalari olarak ele alindigi gorilmektedirt®®, Literatirde marka bilinirliginin

<0

“marka taninirh§1” olarak da ifade edildigi gorilmektedir ki bu da bir markanin
bilinmesinin, taninmasi anlamina geldigini géstermektedir. Bununla birlikte, yapilan
arastirmalarda marka bilinirliginin zihinsel yonline vurgu yapilarak bir markanin
bireylerin zihinlerinde kolay ve ¢abuk hatirlama etkisi gostermesi veya tuketicilerin
markanin ismine zihinsel yapi i¢cinde ulasabilme slresinin kisa olmasi marka bilinirligi
olarak ele alinmaktadir'®. Yapilan bu tanimlamalardan hareketle marka bilinirliginin
genel anlamda tuketicilerin bir markaya dair zihinlerinde olusturduklari imge ile ilgili
oldugu ve bunun ne denli gigli oldugu seklinde ele alinmasi mimkindur. Literatirde
marka bilinirliginin en blylk faydalarindan biri olarak marka degerinin olusmasini

saglamasi yonu lzerinde durulmaktadir®’.

Marka degerinin olusmasi yonlinde oldukg¢a buylk dneme sahip olan marka
bilinirliginin bir diger énemli yoni satin alma agamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu

asamada marka bilinirliginin dnemi, tlketicilerin herhangi bir Grline dair satin alma

165 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity’,
Journal of Marketing, 57 (1), 1993, s. 3.

166 Franz-Rudolf Esch, “Are Brands Forever? How Brand Knowledge and Relationships Affect Current
and Future Purchases”, Journal of Product & Brand Management, 15(2), 2006, s. 99.

167 David Allen Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York, 1991; Chieng Y. Fayrene,
Goi Chai Lee, “Customer-Based Brand Equity: A literature Review”, Researchers World, 2(1), 2011, s.
33.
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karari verirken birden fazla turinu degerlendirmeleri noktasinda markanin bilinirligini
fazla olmasinin satin alma ihtimalini artirmasi olarak gosteriimektedir'®®. Bu nedenle
marka bilinirligi kavraminin herhangi bir marka igin bu markay! kullanacak olan
tlketiciler agisindan tercih edilme noktasinda temel kosul oldugunu sdylemek
mumkunddr. Nitekim bireylerin satin alma davraniglarina yonelmeleri ile ilgili
arastirmalarda, Kisilerin bir ihtiyaca binaen satin alacaklari Griind almak i¢in hareket
ettiklerinde bilingaltinda hemen bir markanin belirdigi ve kisilerin dogrudan bu
markaya yonelmek icin hareket ettiklerine dair sonuclara ulasiimistir. Marka bilinirligi
satin alma surecinde yodnlendirici etki olusturmakla birlikte bireylerin satin almaya
yonelik faaliyetlerde daha az vakit harcamalari noktasinda da etken faktérlerden
biridir. Bunun temel sebebi ise satin almak i¢in harekete gecildigi noktada direkt olarak
akla bilingaltindan gelen markanin tercih edilmesi ve Kkisilerin ¢ok fazla marka

arasinda karsllastirma yapmak zorunda kalmamalaridirt®®,

Marka bilinirliginin tiketici satin alma davranisi Uzerindeki etkileri disunuldigu
zaman igletmeler acisindan olmazsa olmaz nitelikte bir yapi olarak ele alinmasinin
zorunlu oldugunu soéylemek muimkinddr. Bu dogrultuda isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde yaptiklari calismalarla Urlinlere dair tiketicilerde birer goérsel kimlik
olusturma veya markanin insanlarin zihinlerine tutulmasini saglamaya yonelik
faaliyetler yapmalari gerekmektedir. Bu faaliyetler sonucunda bilinir hale getirilen
markalarin tiketiciler tarafindan éncelikli tercihler arasina alinacagi ve bununla birlikte

Urdnun piyasadaki pazar payinin artacagi soylenebilir.

Akla gelen ilk marka olma

Markayi hatirlama

Markay: tammlama

Markamn farkinda olmama

Sekil 2: Marka Bilinirligi*™

168 Alan Dick, “Memory-Based Inferences during Consumer Choice”, Journal of Consumer Research,
17(1), 1990, s. 83.

169 Wayne D. Hoyer, Steven P. Brown, “Effects of Brand Awareness on Choice for A Common, Repeat-
Purchase Product”, Journal of Consumer Research, 17(2), 1990, s. 141-148.

170 Aaker, a.g.e., s. 62.
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Satin alma davraniglari noktasinda bu denli énemli olan marka bilinirligi
kavramina dair Aaker tarafindan bir “Marka Bilinirligi Piramidi” olusturuldugu
gorulmektedir. Toplamda dort basamaktan meydana gelen marka bilinirligi

piramidinde, her basamak birbirinden farkli yapilardadir.

Piramitte ilk basamakta tilketicilerin markanin varligindan dahi haberdar
olmadiklari gorilmektedir. Bu noktada bir marka bilinirliginden bahsedilemedigi igin
oncelikle markaya dair bir farkindalik olusturularak bilinirlige dogru adim atiimasi
gerekmektedir. Ancak bunun igin isletme tarafindan ciddi bir calisma yapilmasi
gerektigi de bilinmelidir'’t. Bu noktada isletmelerin markalar agisindan paketleme
asamasindan reklam sloganlarina varincaya kadar her asamayi blyuk bir titizlikle
planlamasi ve buyuk bir dikkatle insanlara sunmasi gerektigi de literatlrde yer alan
hususlar arasindadir. Nitekim herhangi bir Griine dair farkindalik sahibi olan bireylerin,
bu Urtintn bilinirliginin artirimasi noktasinda, Grinin goérintisinde bir farkhlik
gormedikleri surece urine karsi her zaman ¢ekimser bir tavir sergiledikleri
kaydedilmektedir’.

Hazirlanan piramidin ikinci agsamasini markayi tanima asamasi olusturmaktadir.
Bu asamaya gegcildiginde tuketicilerin veya potansiyel musterilerin birbirinden farkl
yollarla markayi gérmesi s6z konusu olmaktadir. Dider bir ifadeyle markaya dair
farkindahigin olusturuldugu asama ikinci asamadir. Bu asamada markanin igeriginden
ziyade rengi, sekli, paketleme tir(, boyutlari gibi daha ¢ok disaridan gézlenen fiziksel
Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle markaya dair farkindalik olusturma veya
ilk tanima asamasinin direkt olarak Urlnin imaji oldugunu bilerek hareket etmek

olumlu bir algi olusturma bakimindan énemlidir'’.

Marka bilinirligi piramidinde markanin farkina vardirma surecinin ardindan
Uclncl basamaga gegilir ki bu basamakta markanin hatirlanmasi s6z konusudur.
Markaya dair hatirlama oraninin yiiksek olmasi tuketicilerin zihinlerinde bu markanin
ne denli glicli oldugunun en blyik gostergesidirt’. Diger bir ifadeyle bir ihtiyaca
yonelik veya bir Urine yonelik tiketiciye sunulan kisa bilgilerden hareketle zihninde

bu markaya dair bir imaj belirmesi veya markayi aklina getirdigini belirtmesi markanin

171 paker, a.g.e., s. 62.

172 william D. Perreault Jr., Edmund Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Global-Managerial
Approach, McGraw — Hill, New York, 2002, s. 256.

173 Keller, a.g.m., s. 3.

174 Ravi Pappu, “Consumer-Based Brand Equity: Improving the Measurement—Empirical Evidence”,
Journal of Product & Brand Management, 14(3), 2005, s. 145.
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hatirlanmasi, bilinirliginin artmasi noktasinda basariya ulagildigini gostermektedir.
Bunun temel 6nemi tuketicilerin markay hatirlayabildigi kadar tercih etmesinin s6z
konusu olmasidir. Diger adiyla geri ¢agirma olarak da ifade edilen bu asama satin

alma davranisi noktasinda en énemli unsurlardan biridir.

Marka bilinirligi piramidinin son asamasi ise nihai sonuca ulagilacak asama
olarak goérilmektedir. Bu asamada amac¢ markanin en ufak bir bilgiden hareketle akla
ilk gelen ve en bilinen marka olmasini saglamaktir. Bu asamaya gelinceye kadar
gecgen sireglerin sonrasinda tuketicilerin markaya dair tamamen bir farkindalik
olusturdugunu soyleyebilmekle birlikte bu markanin bireylerin zihinlerinde Ust
seviyede bilinen bir marka olarak yer almasi da s6z konusu olmaktadir. Esasinda
isletmelerde pazarlama faaliyetleri noktasinda en temel hedef baslangi¢ surecinden
son sirece gelinceye kadar gecen asamalarda titiz ve planli ¢alismalarla buitiin

tiketicilerin bu noktaya cekilmesidir!’®,

3.1.1. igletmeler Agisindan Marka Bilinirligini Artirmanin Anlam ve Onemi

Pazarlama faaliyetleri noktasindaki bilimsel yaklasimlar incelendigi zaman
marka bilinirligi kavraminin pazarlama bilimi blnyesinde olduk¢a fazla kullanilan bir
kavram oldugu gorulmektedir. Bununla birlikte bu konuda yapilan aragtirmalarda
marka bilinirliginin diguk olmasi veya markanin bilinmemesinin pazarlama faaliyetleri
noktasinda, pazarlamacilarin satis hedeflerinin altinda kalmasinin temel nedenleri
arasinda oldugu sonucuna ulasiimistir. Ancak bilinirligin énemini bununla kisitlamak
mumkun degildir. Nitekim marka bilinirligi olarak aktarilan yapinin dncelikli olarak
markaya dair bir taninma saglamasi pazarlama faaliyetleri agisindan énemli bir
durumdurt’®, Nitekim bilinen markalarin insanlar tarafindan daha fazla tercih edildigi
somut bir gergektir. Buna ek olarak isletme agisindan markanin bilinir olmasi bir
referans niteligindedir. Markalarin bilinmesi ve insanlar tarafindan kullanilarak
memnun kalinmasi durumu, iyi marka imajini dogurmakla beraber bu markay! Greten
firmanin da iyi bir firma olduguna yobnelik genele yayilan bir olumlu algi
olusturmaktadir. Marka bilinirligi noktasinda gunimuz piyasalarinda tek markaya dair
bir bilinirlikten s6z etmek mumkun degildir. Bununla birlikte pek ¢ok tretim bandinda
ayni amaca hizmet eden ancak farkli yapilar tarafindan Uretilen trGnlerin oldugu da
bilinmektedir. Marka bilinirliginin bu noktada etkisi ise en fazla bilinen marka olma

yonuyle 6n plana ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile bireyin ihtiyacina yonelik satin almaya

175 Aaker, a.g.e., s. 62. )
176 Jim Blythe, Pazarlama llkeleri, Cev. Yavuz Odabasi, Eskisehir, 2001.
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satin alma faaliyetine baglamasi noktasinda alacagi urGnun uriine dair aklina gelen
markalar arasinda en bilimlerini tercih etme ihtimali her zaman en yuksek olan

ihtimaldir.

Musterilerin markayi satin alinmasi noktasinda temel unsurlardan olan marka
bilinirliginin 6neme sahip olmasinin bir diger nedeni tuketicilerin bilinirligi fazla olan
markaya dair daha fazla giiven duymalaridir. Bu guiven ise temelde hem tiketicinin
kendi tecrtibeleri hem de diger bireylere aktardigi tecriibeleriyle geliserek ilerleyen bir
yapidadir. Bilinirligi yiksek olan markalara musterilerin gliven duymasi bu markaya
dair olumlu bir yaklasim sergilendigini ve dolayisiyla bu da satin alma dogrultusundaki
hareketlerinin artmasina etki etmektedir. Buraya kadar olan noktalardan anlasiimasi
gereken husus sudur ki marka bilinirliginin fazla olmasi bir Griintin sahip oldugu ismin
gucli olmasi anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle markanin guglenmesi
bilinirliginin artmasi ile saglanmaktadir ki bu da marka bilinirliginin gugli bir marka

olma bakiminda biyiik bir 6Gneme sahip oldugunu gostermektedirl’’,

Bu husus igletmeler acisindan ele alindiginda oncelikli yarar bilinen markalarin
olusturdugu olumlu izlenimlerle piyasada itibarli bir isletme olmanin 6ninin
acllmasidir. Bu da isletme agisindan genellemeye dayali bir Grin kabull doguracaktir.
Diger bir ifadeyle isletmenin adi zamanla marka adinin énidne gecgerek, Urettigi

artnlerin 6n kabulle piyasada yer almasini saglayacaktir.

Bir diger fayda unsuru olarak isletmelerin pazar paylarinin artmasi ile birlikte
karhlik oranlarindaki artis gosterilebilir. Marka bilinirligi ile 6n plana ¢ikan Urunlerin
satis oranlarindaki artis isletmenin bu Urinden daha fazla ka&r elde etmesini
saglayacaktir. Marka bilinirligi ile artan ka&rhlik igletmenin varlhidini sidrdirmesi
noktasinda oldukga 6nemlidir. isletmeler ekonomik anlamda pozitif bir ivme
yakaladiginda hem varligini sirdiirme hem de Urln cesitliligini artirma agisindan

avantaj elde eder'’®,

3.1.2. Marka Bilinirligini Artirma Yontem ve Araglari

Bir markanin meydana getirilmesi ve meydana getirilen bu markanin belirli bir

sure¢ dahilinde ileriye dogru gotlrebilmesinde markanin bilinir  olmasi,

177 Steve Hoeffler, Kevin Lane Keller, “The Marketing Advantages of Strong Brands”, Journal of Brand
Management, 10(6), 2003, s. 423.
178 Hoeffler, Keller, a.g.e., s. 423 — 425.
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olusturulmasindan hemen sonra glindeme gelen ve zaman iginde artan bir yapi olarak
karsimiza gikmaktadir'’®, Ancak piyasada bulunma siresi ile bilinme arasinda bir
dogru oranti oldugundan bahsetmek mimkin dedildir. Nitekim bazi markalarin uzun
bir zaman zarfinda piyasada olmasi nedeniyle bilinir olma durumlarinin artmasi s6z
konusu iken bazilarinin ise ayni dénemde veya daha uzun yillar piyasada olmasina
ragmen daha az taninmasi gibi bir durum s6z konusu olabilmektedir. Bununla birlikte
¢ok yeni olmasina ragmen piyasada ¢ok fazla bilinen markalar olma 6zelligine sahip
olan drunlerin oldugu da goérilmektedir. Bu nedenle bir markanin bilinirlik seviyesinin
artirlmasi noktasinda yalnizca Urinin piyasaya surilmesi ve zaman icginde
taninmasinin beklenmesi yeterli bir yaklasim degildir. Diger bir ifadeyle markanin
olusturulmasinin bilinirliginin saglanabilmesi icin bu yénde belirli bir takim yol ve
yontemlerinin oldugundan bahsetmek mimkindir. Gegmisten ginumuze bilinirligi
artirma noktasindaki faaliyetler arasinda farkliliklar olmakla beraber gunimizde
marka bilinirligini en iyi sekilde arttirabilmenin yollar literatirde asagidaki sekilde

siralanmaktadir®.

Marka Bilinirligi Olusturmada internetin Kullanilmasi: Bu yolla yapilabilecek
olan islemleri temel olarak markanin tanimasina hizmet edecek bir internet sitesinin
olusturulmasi, internet Uzerinde yer alan sosyal medya yapilarinda markanin
bilinirligini artirmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesi, potansiyel tuketicilere veya

misterilere yonelik olarak elektronik postalarin génderilmesi siralanabilir.

Marka bilinirligini olugturma amaciyla internet sitesi kurulmasi ginimuzde en
fazla bagvurulan yontemler arasinda yer almaktadir. Bu yola bagvurulmasinin temel
sebebi hem daha kisa slirede ¢ok daha fazla insana ulasabilme hem de internet sitesi
olusturmanin normal reklam faaliyetlerine goére c¢ok daha az bir maliyetle
gercgeklestirilebilmesidir. Buna ek olarak markaya dair olusturulan internet sitesi
sayesinde drlne dair tum detay bilgilerin sunulmasi, muigsterilerin Grinu diledikleri

kadar incelemeleri gibi avantajlar da sunulabilmektedir.

Marka bilinirligini artirmaya noktasinda sosyal medya yapilarinin kullaniimasi
gunumuzde internet tabanli faaliyetler arasinda en fazla agirlik verilmesi gereken ve
en dnemli yapilardan biri olarak géze garpmaktadir. Nitekim normal internet sitelerine

de girilebilmekle beraber gunimizde insanlar genel anlamda mobil cihazlarinda

179 Aaker, a.g.e., s. 10.
180 Murat Saylan, Marka Bilinirligini Artirmak,
http://muratsaylan.blogspot.com.tr/search/label/marka%20bilinirli%C4%9Fi, (Erisim Tarihi: 28.03.2019)
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sosyal medya aglarini takip etmekte ve buradan cesitli alanlarda etkilesim icine
girmektedirler. Bu nedenle her an, her sosyal medya yapisinda olmasa da, belli basl
sosyal medya yapilarinda milyonlarca insanin bir arada bulundugunu sdylemek
mumkunddr. Bu yogun katihm ortaminda bir markaya dair reklamin yapilmasi ve
bireylerin dikkatinin bu markaya cekilmesi, marka hakkinda insanlarin yorum
yapmasinin saglanmasi bilinirligi ¢cok kisa slirede en Ust noktalara tasiyabilecek bir
durumdur. Buna ek olarak sosyal medya Uzerinde olusturulan marka sayfalari igin
herhangi bir lcret de 6denmedigi icin maliyet bakimindan da en disuk reklam

yollarindan biridire?,

Potansiyel musterilere elektronik postalar gondermek ginidmizde internet
aracihgiyla marka bilinirligini arttirmak amaciyla basvurulan bir diger yontemdir'®2, Bu
yontem pazarlama stratejileri icinde “viral pazarlama” olarak da nitelendirilmektedir.
Elektronik posta gonderimi ile tlketicilerin bu postaya dikkat etmeleri ve markanin
bulundugu internet sitesine ydonlenmek icin bu postaya basvurmalari veya direkt
olarak elektronik posta iginde verilen bilgilerden hareketle markaya dair bir bilgi sahibi
olmalari s6z konusu olabilmektedir. Maliyet agisindan elektronik posta génderiminin
de oldukca dusuk maliyetli bir bilgilendirme faaliyeti oldugunu sdylemek

mamkindiiries,

Marka bilinirligini artirmanin bir diger yolu geleneksel reklam yollarindan
faydalanmaktir. Burada geleneksel olarak belirtilen yollar; televizyon, gazete, radyo,
dergi gibi geleneksel medya araclarinda Reklamlarin verilmesi yoluyla kullanicilarin
zihinlerinde bir marka imaji belirtmek ve markaya dair bir bilinirlik olusturmaktir. Bu
kullanima yonelmek internette marka bilinirligini olusturmaktan daha az bir bilinirlik
saglasa da yalnizca internet yapisi Uzerinde marka bilinirligini olusturma faaliyetleri
eksik kalacagi icin bagvurulmasi gerekli bir yontemdir. Nitekim gunimuzde her ne
kadar yaygin bir hale gelmis olsa da internet kullanmayan bir kitlenin de var oldugu
ve bunun da sayisinin az olmadigini belirtmekte fayda vardir. Bununla birlikte
geleneksel reklam yollarindan faydalanmadan yalnizca internet Uzerinde tanitim
faaliyetlerine gitmek geleneksel medyadan istifade eden bireyleri Griine dair pazar

payinin diginda tutmak anlamina gelmektedir'®*.

181 Emma K. Macdonald, Byron M. Sharp, “Brand Awareness Effects on Consumer Decision Making for
a Common, Repeat Purchase Product: A Replication”, Journal of Business Research, 48, 2000, s. 5—
15

182 Elden, Reklam Yazarhig, s. 205. )

183 Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlar, Istanbul, 2001, s. 28.

184 Nurhan Babdr Tosun, lletisim Temelli Marka Yoénetimi, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 2010,
s.10-15.
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Marka bilinirligi noktasinda kullanilan oldukca eski ydntemlerden biri geleneksel
yontem olarak da nitelendirilebilecek olan sponsor olma yonuyle bilinirlik
olusturmahdir. Bu yontemde, marka bilinirligi Uretici firmanin belirli yapilarin
masraflarini kargilamak anlamina gelen sponsorluk faaliyetini yerine getirmesi ve bu
faaliyet sonucunda da kendi UrinUnU insanlara ulasmasini saglamasi ile markaya
daha iyi bir bilinirlik olusturmasi s6z konusu olmaktadir. Bu sponsorluk faaliyeti
insanlar tarafindan taninan, bilinen, yodun ilgi gosterilen faaliyetlere dair sponsorluk
olabilecegi gibi Uretilen Urindn hedef kitlesine yoénelik olarak yapilan faaliyetlere
sponsor olma seklinde de gergeklesebilmektedir ki hedef kitleye ydnelik sponsorluk

faaliyetlerinden daha fazla verim elde edildigi bilinmektedir'e®,

Marka bilinirligini artirmanin  bir diger yolu geleneksel medya icinde
degerlendirilebilecek olan Uriin yerlestirme olarak ifade edilen faaliyetlerdir. Uriin
yerlestirme faaliyeti televizyonlarda yer alan ve insanlar tarafindan ragbet goéren
filmler diziler veya televizyon programlari gibi olusumlarin igine markanin reklamini
yerlegtiriimesini ifade eden bir yapidir. Bu Urtun yerlestirme ile bireylerin farkinda
olarak veya olmayarak markaya dair bir aginalik kazanmalari ve bunun sonucunda da
marka bilinirliginin artmasi s6z konusu olmaktadir. Gunimuzde urun yerlestirme
konusunda gelinen noktada popduler dizilerde kullanilan araglar, gesitli sahnelerde
gosterilen bilgisayarlar, kullanilan ev araglari gibi drlnlerin yanina tiketim

mamullerinin de eklendigi gérulmektedir.

3.2. Tiiketici Satin Alma Davranisinin Kavramsal Cercgevesi

GunUmuzde teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve neredeyse tim
faaliyetlerin teknolojik mecralarda gergeklesmesi sonucunda ticari faaliyetlerin de bu
alana girdigi ve oldukga blyuk bir paya sahip oldugu gérilmektedir. Bu baglamda
yasanan degismeler sonrasinda dijital yapilar Gzerinden satilan Urinlere dair de bir
takim pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢cikmasi ve pazarlamada dijital alana ydnelik
ayri bir yapinin olusturulmasi da gindeme gelmistir'®. Bu dogrultuda yeni bir
pazarlama yaklasimi belirlenmistir. Yapilan bu degisim ve gelisimler icinde normal
veya geleneksel pazarlama olarak nitelendirilebilecek yapida oldugu gibi bu
pazarlama tipinde de belirli birtakim stratejilerin geligtiriimesi gindeme gelmigtir.

Esasinda geleneksel pazarlama stratejileri ile es stratejiler olarak da

185 Tosun, a.g.e., s. 10 — 13.
186 Uztug, a.g.e., s. 15.
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degerlendirilebilecek olan bu yaklagimlar da genel anlamda musteri odakh hareket
etme, musterinin ihtiyaclarinin giderilmesi, tatmine dayali yaklasimlar, migsteri degeri
gibi tuketiciyi merkeze alan anlayiglarla hareket edilmesi esasina dayanmaktadir. Bu
anlayislarin gelismesi igletmeleri bir noktada Uretilen Urdn veya verilen hizmetin
merkezden alinarak tuketicinin merkeze oturtuldugu bir yapiya dogru suruklemigtir.
Nitekim gelisen dunyada ticari faaliyetler alaninda da kureselligin yakalanmasi olumlu
bir gelisme olmakla birlikte isletmeler acisindan daha Ust dlizey bir rekabeti giindeme
getirmistir. Bu da Urinlerin hedef kitlesi olan tiketicilerin daha fazla dikkate alinmasi
ve tuketicilere yonelik hizmet veya Urlin sunumunu benimseme gibi bir zorunluluk
dogurmustur. Bu baglamda pazarlama faaliyetleri icinde tiketicinin odak noktasi

olmasinin kaginiimaz bir durum oldugunun alti gizilmelidir.

3.2.1. Tiiketici Davraniginin Kavramsal incelemesi

Tuketici davranisi denildigi zaman o6ncelikle akla gelen husus, her tiiketicinin bir
insan olmasindan hareketle, genel anlamda bu yapinin da bir insan davranigi olarak
ele alinabilecegidir’®’. Bir insan davranisi olarak ele alinan yapi ise kisilerin iginde
bulunduklari ¢evre ile etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan davraniglardan ibarettir.
Ancak insan davranisi ve tiketici davraniginin birebir ayni yapi oldugunu sdylemek
mamkin degildir. Nitekim tlketici davraniglari incelendigi zaman insan davranigi
olarak nitelendirilen yapilarin tiketici davraniglarinin  olusmasinda veya
onlenmesinde blylk etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Tuketici davranisi denilen
kavram bir diger agidan ise sinirli bir gcergeveye sahip olmasi ile dikkat cekmektedir.
Nitekim insan davranigi bireyin dogumundan élimine kadar iginde bulundugu tim
ortamlardaki butlnsel davraniglarini kapsarken tiketici davranisi yalnizca kisilerin
ekonomik anlamdaki Urin veya hizmetleri satin almasi ve bunlari kullanma
noktasindaki kararlar ile birlikte bunlarin butlinsel anlamdaki yapisini ifade eden
faaliyetleri ilgilendirmektedir. Bu noktada insan davranigi denilen yapinin tiketici
davranigini da icine alan genis bir kapsami oldugundan bahsedilebilir. Tuketici
davranigi olarak adlandirilan bu sinirli yapi Uzerindeki incelemelerde bireylerin
tiketim davraniglari esnasindaki zaman, para, enerji gibi belirli bir siniri olan

kaynaklarinin tiiketim faaliyetlerine gore nasil yonlendirildigi incelenmektedir'e®,

187 Michael Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having, Being. Prentice Hall, New Jersey, 2011,
s. 5.
188 Odabasgl, Barig, a.g.e., s. 29.
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Literatdr incelendigi zaman tlketici davraniglarina dair genel anlamda ortak bir
paydada birlesen birtakim tanimlamalar yapildigini gérmek mumkuandur. Bu
tanimlardan biri tiketici davranisinin kigilerin ekonomik anlamda belirli bir degere
sahip olan Griin veya hizmetleri elde etmek ve bunlari kullanmalari ile dogrudan iligkili
olan faaliyetler ve bu faaliyetlere ydnelmeyi saglayan karar sirecleri olarak ele

almaktadir®®.

Hakkinda pek ¢ok calisma olsa da yapilan ¢alismalarda tlketici davranislarinin
ve bu davraniglara sebep olan i¢sel durumlari agiklamanin kolay olmadigi Gzerinde
duruldugu goérulmektedir. Nitekim bahsedilen davranislarin belirli bir yonelimi
olmamakla birlikte pek cok ydnde ortaya ciktigi gérilmektedir. Bu ydnler genel
anlamda tiketicinin bireysel olarak kendi ihtiyaclarinin, ilgilerinin veya gudulerinin
farkinda olmasi ve bu farkindalikla yonelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ancak bununla
birlikte bir diger sekilde kisinin sosyal bir ¢evreye mensup olan bir birey olmasi
nedeniyle toplumun genel kabullerine gore sekillenen davraniglar oldugunu séylemek
de mUmkdndidr. Toplumun bir parcasi olan birey bu noktada tlketici davraniglari
icinde sosyal sinifini, kdlturana, ailesini ve benzeri ¢cevresel unsurlarini da dikkate

almak zorunda kalmaktadirt®°.

3.2.2.Tiiketici Satin Alma Davraniginin Tanimi ve Unsurlari

Tlketici ve tuketici baglaminda tuketiciye dair satin alma davraniginin
pazarlama yapilari icinde en zor anlagilan ve en karmagsik konulardan oldugu
kaydedilmektedir. Bunun temelde iki sebebi Uzerinde durulmaktadir. Bu sebeplerden
birisi insanlarin  davraniglarinin  dlgllmesi ve bu dlgilen davraniglarin
degerlendirilmesinin zorlugudur. Bir diger sebep ise insan davraniglarina etki eden
faktorlerdir ki bunlar i¢csel ve digsal faktorler olarak iki ayri baslik altinda

degerlendirilirt®t,

Literatirde tuketicilerin satin alma davranigina dair tanimlamalar incelendigi
zaman bu yapilarin bireylerin mal veya hizmet gibi yapilari ne zaman, nerede ve ne
sekilde alinacagina karar vermesi sireci olarak degerlendirdigi gorilmektedir®2,

Bununla birlikte yine tuketici davraniglarinin, bireysel veya grup olarak ortaya gikan

189 Tek, a.g.e., s. 185.

190 Mucuk, a.g.e., s. 75. _

191 A, Hamdi Islamoglu, Remzi Altunigik, Tiiketici Davraniglari, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim,
2013, s. 15.

1__92 Rauf Arikan, Yavuz Odabasi, Tiketici Davraniglar ve Tiiketici Bilinci, Eskisehir: T.C. Anadolu
Universitesi Yayinlari No:321, 1996, s. 12.
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istek ve ihtiyacglarin karsilanmasi, bunlari kargilamak amaciyla kullanilan trin, hizmet
gibi yapilarin satin alma davranisi sonrasinda elden ¢ikarilmasi sireclerini icerdigi de
kaydedilmektedir'®®. Farkh bir tanimlamada ise tliketici satin alma davranisinin;
tuketicilerin istek ve ihtiyacglarini karsilayabilecek Uriin veya hizmetlerin arastiriimasi,
arastirma sonucunda belirli Griin — hizmetlerin secilmesi, segilenlerin satin alinmasi
ve kullaniimasi sonucunda bunlara dair degerlendirme yapilmasi gibi asamalarin
yasandigi tim slire¢ olarak ele alindi§i da goriimektedir'®*. Bu tanima yakin bir
genelleme ise yine Karalar ve arkadaslar tarafindan yapilan tanimlamadir. Bu
tanimlamada tlketici davranigi; tiketicinin satin almasindan d6nce, satin almasi
esnasinda ve satin alma sonrasinda yasadigi tim slreci iceren bir yapi olarak ele

alinmaktadir®s.

Tuketici davranigsinin anlasiilmasindaki zorluk bazen bireyin kendinin bile bu
davranigi ne sebeple yaptigini anlamamasi ile oldukga netlik kazanmaktadir. Nitekim
yapilan arastirmalarda bazi tuketicilerin zaman zaman kendilerinin bir Grinu satin
alma esnasinda bu davranigin gercek sebebini aciklayamadidini ortaya koymustur.
Her ne kadar zor olursa olsun tiketici ihtiyaglarini ve bu ihtiyaclardan kaynakli
davranis sekillerini anlayabilmek veya bu hususta arastirma yapmak gunimiz
itibariyle pazarlama faaliyetleri esnasinda dogru adimlarin atilabilmesi acgisindan
blylk bir 6nem arz etmektedir. Bu nedenle tiketici davraniglarinin kendine has bir
takim 6zellikleri ortaya konulmus ve bu 6zelliklerin algilanabilmesinin faydasi Gzerinde
durulmustur. TUketici davraniginin temel unsurlari olarak degerlendirilebilecek bu

ozellikler literatlirde asagidaki gibi siralanmaktadir®®.

Tliketici davraniglan gidilerden kaynaklanir: Tulketicilerin satin alma
faaliyetine girisirken belirli bir amaci gergeklestirmek Uzere hareket ettikleri
bilinmektedir. Bu amaca yonelik hareket ise bireyin igsel yapisindan dolayisiyla
gudulenmesinden ortaya ¢ikan bir davranistir. Bu noktada satin alma davranigini
gerceklestiriimesi ise bireyin amacina ulasmasi ve dolayisiyla guduleri tatmin etmesi
gibi i¢sel bir sonug da ortaya ¢ikaracaktir. Bu hususta tuketici davraniglari konusunda
ikili bir yapidan bahsetmek mimkinddir ki bunlar intiyag ve isteklerin tatminidir. ihtiyag

ve isteklerin kargilanmasi noktasinda bireyin sergilemis oldugu davranis bir arag

193 Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having, Being, NJ: Pearson Prentice Hall,
2007, s. 7.

194 Belch, Belch (2004), a.g.e., s. 103.

19 Ridvan Karalar, Giilfidan Barig, Meltem Velioglu, Tiiketici Davraniglan, Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari, 2006. s. 211-213.

19 Qdabagl, Barig, a.g.e., s. 30 — 38.
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olarak goralurken ihtiyag ve isteklerini tatmin edilmesi ise amag olarak ortaya

cikmaktadirt®’.

Tiiketici davranisi dinamik bir yapidadir: Tiketici davraniginin bir slireg
olarak ele alinmasi bu slre¢ iginde gerceklesen diger asamalarla tlketici
davraniglarinin dinamik bir yapida oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim yapilan
calismalarda ortaya konan gorusler tiketici davranisinin bir satin alma ve bu satin
alma esnasinda hizmet veya Urin igin bicilen degerin 6denmesi ile sinirli olmadigini
ortaya koymaktadir'®, Bu noktada tiketici satin alma davranisinin satin alma
oncesindeki faaliyetler, satin alma esnasindaki faaliyetler ve satin alma sonrasi
faaliyetleri kapsamasi ile bununda devaminda tiketim sirecinde ortaya ¢ikmasi ile

beraber dinamik bir yapida oldugunu sdylemek mimkindir®.

Tuketici davranigi karmasik bir yapidadir: Tuketici davranisinin karmasik
olmasi bireysel nedenler ve satin alma davranisina konu olan Urln veya hizmetten
kaynaklanan bir durumdur. Nitekim bireylere gére degisen davranis bigimleri
bireylerle birlikte satin alinmak istenen Urtin veya hizmetin tiriine gére de satin alma
kararinin verilmesi noktasinda hem karar alinmasi hem de bu karari almak igin ihtiyag
duyulan zaman noktasinda farkllik arz etmektedir. Kisinin bir ekmek alirken harcadigi
zamanl teknolojik bir alet alirken harcamasiI mumkun degildir. Bu noktada hem bireyin
davraniglarinda karar vermesi icin temel faktorlerin hem de bunlar icin ayrilan

zamanin birbirinden farkl olmasi olasi bir durumdur?°,

3.2.3. isletmeler Agisindan Tiiketici Satin Alma Davranisinin Anlam ve

Onemi

GUnUmuz ticari kosullari disinuldigld zaman 6Ozellikle pazarlama faaliyetleri
bakimindan XXI. yizyilda buyulk bir dedisim ve gelisim yasandigi, bununla birlikte
isletmeler agisindan yeni firsatlarin dogdugu ancak tehlikelerin de olusmaya basladigi
bir ddnem oldugu gorilmektedir. Ozellikle bilisim teknolojilerine entegre edilen ticari
faaliyetler, bu teknolojiler ile daha fazla insana ulagsabilmekle beraber rekabet
ortaminin da gelistigi ve bu nedenle de icinde bulunan faaliyetlerde ¢ok daha titiz

davranmanin gerekli oldugu bir yapiya dogru ilerlemektedir. Dunyanin

197 Sirvan Sen Demir, Metin Kozak, Tiiketici Davraniglari, Ankara: Detay Yayincilik, 2013, s. 7.
198Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Sixth Edition, international
Edition, United States of America: Pearson Prentice Hall, 2004, s. 8.

199 Odabagl, Barig, a.g.e., s. 31.

200 Odabagl, Barig, a.g.e., s. 33.
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kuresellesmeye baslamasi ve bu klresellesme icinde ticari faaliyetlerin de dinyayi
blaylk bir ¢argi haline getirdigi yeni ticari yaklagimlar iki kutuplu dinyayi tek tek
kutuplu bir yapiya indirerek ticari faaliyetlerdeki butlnselligi de beraberinde

getirmektedir?°?,

Pazar yapisinin bu denli degismeye basladigi ticari faaliyetlerde isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde basariya ulagsmalari icin genel anlamda pazar butlnsel
olarak daha homojen bir yapi ile ele almalari veya tim pazarin birka¢ tane ile
sinirlandirilacak alt pazar yapisina hitap etmeleri gerekmektedir. isletme, Gzerine
gidilecek olan pazar yapisi veya alt pazar konusuna karar vermeden énce bu pazar
yapisini belirli kriterlere gore ayrima tabi tutar. Bu ayrimda igletme tarafindan en fazla
kar elde edilebilecek olan kisimlar belirlenir. Bu noktada hedef pazar acisindan en
dogru noktanin secilmis olmasi yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin basariya
ulasmasi ve bu noktada hedef olarak goérilen pazar alaninin seciminin dogru

olmasina baghdir.

Secilen pazar veya alt pazarin tirl ne olursa olsun uygulanacak olan pazarlama
stratejilerinin de isletmelerin basariya ulasabilmesi icin muhakkak suretle hedef
pazarda yer alan tuketicilerin ve bu tlketicilerin sahip oldugu istek ve ihtiyaglarin iyi
sekilde taninmasi ve anlagiimasi gereklidir. Ancak bu konuda stabil bir yapidan
bahsetmek mumkun degildir. Nitekim tuketicilerde surekli bir degisimin gézlenmesi
s6z konusu oldugu gibi bu tiketicilerin istekleri ve beklentilerinde de sirekli olarak bir
degisiklik s6z konusudur. Buna ek olarak igletmelerin faaliyet alanlarinin da strekili
degistigi kaydedilmektedir. Bu neden yuritilecek olan pazarlama faaliyetlerinde
degisim unsurlarinin da goz 6nune alinmasi ve gerceklesen degisimler ile birlikte yeni
firsat ve imkéanlarin degerlendiriimesi hususu ile beraber meydana gelen tehlikelerin
de dikkate alinmasi gerekmektedir. isletmelerin belirledikleri pazarlama stratejilerine
basariyl ulasabilmeleri i¢cin bir diger kosul tiketici ihtiyag ve beklentilerini
karsilayabilmek noktasinda isletmenin kaynak ve imkanlarinin da farkinda olarak
pazarlama stratejileri belirlemeleridir. Bu farkindalikla olusturulan stratejilerde
tuketicilere en uygun olan pazarlama stratejileri ile ulagsma imkanina sahip olan
isletmeler, uygulanan pazarlama stratejilerinde daha fazla basariya ulagabilmesi
sansina sahiptirler. Diger bir ifade ile tuketici satin alma davranisinda etkin olan
hususlari bilen ve bu hususlara gore kendi stratejilerini glincelleyen isletmelerin

piyasada daha fazla misteriye ulasabilme sansi giindeme gelmektedir?®2,

201 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davraniglan, istanbul: Beta Basim Yayim, 2003, s. 14.
202 Davis W. Cravens, Nigel F. Piercy, Strategic Marketing, 7th ed., Boston, McGraw Hill, 2003, s. 32.
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3.2.4. Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Tlketicinin satin almaya yonelik davraniglari veya genel anlamda tiketici
davranigi olarak adlandirilan yapi ve bu yapinin ortaya ¢ikmasi konusunda etkili olan
faktorlerin literatirde agiklanmasi zor hususlar olarak tanimlandigi goralmektedir.
Bunun temel sebebi ise bu davranislarin karmasik davranislar sinifina dahil
edilmesidir. Nitekim daha 6nce de bahsedildigi gibi bu davraniglar hem bireysel hem
de bireyin cevresinde bulunan faktorlerden etkilenmektedir. Bu sekilde karisik bir
davranig oruntlsU ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler kendi icinde kontrol edilemezse de
satin alma karari noktasinda g6z éniinde bulundurulmasi gereken faktorler arasinda
siralanmaktadir. Bu baglamda tiketici davranislarini etkileyen faktorlerin literatiirde
sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler olmak Uzere ¢ ana baslik

altinda incelendigi goriimektedir?®,

3.2.4.1. Sosyal Faktorler

Tuketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler hakkinda oncelikli olarak
sdylenmesi gereken husus bu faktérlerin, daha c¢ok buylk isletmeler tarafindan
kullanilan ve tuketicilere sosyal bir etki olusturma amaciyla kullanilan faktorler
oldugudur. Sosyal faktorler tlketici davraniglari yapisi iginde kiltlirel ve alt kalttrel
faktorler, sosyal sinifa dayali faktorler, referans gruplarindan kaynaklanan faktorler

olmak Uzere alt basliklar halinde incelenmektedir.

3.2.4.2. Kiiltiirel ve Alt Kilturel Faktorler

Bireyin her turlu davranigi Uzerinde etkili olan, ki buna tuketici davraniglari da
dahil edilebilir, en baskin unsurlardan biri kultardr. Kiltar bireyin baglh bulundugu
toplumun yuzyillar boyunca surdirdugu davranis aligkanliklari oldugu igin birey ister
istemez kulturln igine dogar ve bu nedenle kulturden etkilenmemesi s6z konusu
degildir?®*, Bu baglamda literatlirde tlketici davranislari Gzerindeki kaltir etkisi
psikolojik ve sosyal yapi tUzerinde etkili olan tim faktorleri de icine alan genis kapsamli

bir yapi olarak ele alinmaktadir. Bireyin icinde bulundugu toplumdan ister istemez

203 Mucuk, a.g.e., s. 75.
204 Odabasgl, Barig, a.g.e., s. 313.
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edindigi kdultirel faktorler, davraniglarini etkiledigi gibi istek, ihtiyag ve temel

beklentilerin Uizerinde de etkili olan unsurlardan biridir2°®.

Tuketici davraniglari Uzerinde etkili olan alt kaltir faktoru ise yine kaltarin
icinden dogan ancak bu genel yapinin belirli bir kismini kapsayan birimleri ifade
etmektedir. alt kultir olarak ifade edilen yapinin genel anlamda irka dayali, yoresel,
dini motifli birtakim unsurlardan olustugu goérilmektedir?®. Bireyin bir toplum yapisi
icinde alt kiltlr olarak degerlendirilebilecek bir davranigi edinebilmesi icin toplumda
belirli gruplara dahil olmasi gerektigi tUzerinde durulmaktadir. Bu nedenle kisinin
toplum icinde bagh bulundugu cemaat, grup, dernek gibi yapilar bireyin tiketici

davraniglari Gizerinde etkili olan alt kiltlrler olarak ele alinir?®’,

3.2.4.3. Sosyal Sinifa Dayali Faktorler

Sosyal sinif olarak adlandirilan yapi bu sinifi olusturan bireylerin birbirlerine
benzeyen o6zellikleri nedeniyle toplumun diger kesiminden ayrilan bir yapiy! ifade
etmektedir. Bir sosyal sinifi olugturan bireyler genel manada birbirine yakin fikir,
distnce, yasayis bigimi igcinde bulunan bireylerdir. Bu nedenle bireylerin ihtiyaclari ve
bu ihtiyaclarin kargilanma sekillerinin de birbirine yakin oldugunu soéylemek
muamkinddr. Nitekim bireyin iginde bulundugu sosyal sinif, sosyal ¢evresi icinde ona
sunulan hizmetlerin gekillenmesini bile belirleyen bir unsur olmakla birlikte bireyin

satin alma davranislari (izerinde net bir etkiye sahiptir2®.

3.2.4.4. Referans Gruplarindan Kaynaklanan Faktorler

Referans gruplari bireyin genel olarak iginde bulundugu yapilari ifade etmekle
birlikte icinde bulunmadigi gruplari da ifade eden bir yapidir. Bu gruplar genel
anlamda kisilerin hayata bakigini, dusincelerini, deger yargilarini ve davranig
orantllerini dogrudan veya dolayli sekillerde etkileyen insan topluluklari olarak
tanimlanmaktadir. Referans gruplarini olusturan kigiler bireyin ailesi, arkadaslari,
meslektaslari olabilecegi gibi kisinin yakindan tanimadi§i veya herhangi bir sosyal
iliski icinde bulunmadigi sarkicilar, sporcular veya oyuncularda olabilmektedir. Kiginin

referans guruplarina dair tiketici davranisi olusturulmasi noktasinda en temel yapi bu

205 Tek, a.g.e., s. 198.

206 Mucuk, a.g.e., s. 76.

207 Tek, a.g.e., s. 199.

208 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 2. Basim, istanbul: Literatiir Yayinlari, 2006, s. 102.
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gruplarda yer alan bireylere dair 6zenti, bedeni, o sahis gibi olma istegi nedeni ile

davranislarina yon vermesinden kaynaklanmaktadir®®,

3.2.5. Kigisel Faktorler

Bireyin kendinden kaynakh faktorler olarak degerlendirilen kisisel faktorler
literatirde demografik, ekonomik, faktdérler ve bireyin yasam sekli olarak U¢ ayri
baslikta ele alinmaktadir Bunlar tiketicilerin davranis olusturmasi konusunda her

bireyin bireysel 6zelliklerine gére degisen unsurlar olarak goéze carpmaktadir?,

3.2.5.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, bireyin karakteristik 6zellikleri olarak ele alinabilecek olan
cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim seviyesi, meslek gibi 6zellikleri kapsayan bir yapidir.
Bu o6zellikler gerek teknik gerekse bitinsel anlamda kisilerin satin alma davraniglari
noktasinda karar asamasinda blyUk etkisi olan unsurlardir. Nitekim Kkiginin
demografik 6zelliklerinden olan yas faktoru degerlendirildigi zaman; bir bireyin icinde
bulundugu yas grubuna dair tiketimde bulunmasi en olagan durumlardan biridir. Kisi
en basit anlamda bir kiyafet aligverisinde bile, ne oldugu yastan daha ileriki yaslarin
kiyafetlerini giyme ne de daha kigluk vyaslarin kiyafetini giyme ediliminde
olmayacaktir. Buna ek olarak meslek hususu degerlendirildiginde, kisinin genel
anlamda kendi meslek alanina yénelik tiketim faaliyetlerine ydnelmesi s6z konusu
olacaktir. Bunlar demografik faktorlerin en basit 6zelliklerindendir. Bununla birlikte
demografik faktorler iginde cinsiyet faktorinin en baskin yapil 6zellik oldugunu

sOylemek de mimkindar??,

3.2.5.2. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler kisisel Ozellikler olmakla birlikte satin alma davranigi
noktasinda en baskin olan unsurlardan bir digeridir. Ekonomik faktér kisinin satin
alma tercihine etki etmekle birlikte satin alma davranigina yénelimi noktasinda da
blaylk bir etkendir. Kisi elde ettigi gelir seviyesinde Uriin satin alma 6zgurligine
sahiptir. Bu nedenle kendi gelirinin Uzerinde birtakim Urlnlere ydnelmesi Kkisiyi
ekonomik anlamda zor duruma dusurecek bir durumdur. Bu zorluk nedeniyle gelirin

Ustinde satin alma davranisi genel anlamda tercih edilmeyen bir yapi olarak

209 Tek, a.g.e., s. 201.
210 Mucuk, a.g.e., s. 81.
211 Mucuk, a.g.e., s. 81.
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karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ek olarak tiiketici davranislari icinde ekonomik faktoériin

bir diger etkisi 6deme sekillerinin farkhlagsmasi ile de kendini géstermektedir.

3.2.5.3. Bireyin Yagam Sekli

Bireyin yasam sekli kisinin hayatini nasil gegirdigi ile ilgilidir. Bunun satin alma
davranigi Uzerinde etkili olan noktasi ise kisinin hayatini gecirme sekline gore
ihtiyacglarinin ortaya ¢ikmasi ve bu ihtiyaclar dogrultusunda bir satin alma davranigina
yonelmesi ile kendini gostermektedir. Kisi hayatini sirdirme sekli itibariyle farkl
sosyal siniflar veya sosyal ve kiltirel ortamlara dahil olma yoluna gittiginde bu

ortamlara gore kendi satin alma davranigini sekillendirebilmektedir?*?,

3.2.5.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler bireyin igsel yapisini ve i¢sel dinyasindan kaynakli olarak
tuketici davraniglarini etkileyen yapilari ifade etmektedir. Literatirde psikolojik
faktorler ve bu baglamda tuketici satin alma kararini etkileyen yapilar motivasyon,
algilama, 6grenme, tutum, Kigilik olmak Uzere toplamda 5 farklh yap altinda

incelenmektedir?:s.

3.2.5.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Literatirde motivasyon kavrami, bir davranigi ortaya ¢ikaran ve ortaya g¢ikan bu
davranisa yon veren, bu davranigin devam etmesini saglayan islemleri ifade eden bir
yapi olarak ele alinmaktadir. Tuketici davranisi agisindan gudilenmenin énemi bu
davranisin ortaya ¢ikmasi, slrecin ilerlemesi ve sire¢ sonunda kisinin yéneliminin

saglamasi ile ortaya gikmaktadir?4,

Guncel pazarlama anlayislari incelendigi zaman bireylere reklamlar yoluyla
artnlerin tanitiilmasinin yaninda kisilerin gudulenmelerini saglayarak satin alma

davraniglarina yénelmeleri hususunda ¢alismalar yapildigi gériimektedir.

212 Odabagl, Barig, a.g.e., s. 218 — 219.
213 Odabagl, Barig, a.g.e., s. 218 — 219.
214 Mehmet Ugglil, “Bilgisayar Oyunlarinin Ogrenci Giidiilenmesine Etkisi”, Amasya Universitesi Egitim
Fakiiltesi Dergisi, 2(1), 2013, s. 71-86.
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Ogrenme

Kargilanmanms Amag ya da
Ihtiyaglar,istekler 4" Gerilim |—>| Diirtii |—> ihtiyacinin
arzilar

1a karailanmasa

| Bilissel siireg¢ |

Gerilimin azalmas:

Sekil 3 : Motivasyonun Gergeklesmesi?®®

3.2.5.4.2. Algilama

Algilama, kisinin c¢evreden gelen uyaricilari duyu organlari yardimiyla
anlamlandirmasi olarak tanimlanmaktadir. Algilamanin tiketici satin alma davranigi
Uzerindeki etkisi bireyin satin alacag! Urune dair anlamlandirma seviyesi ile ilgilidir.
Diger bir ifade ile birey ihtiyaclarina hitap edecegi veya ihtiyaclarini giderecegi

yoénunde bir disince olusturdugu Griint satin alma davranigi igine girmektedir.

3.2.5.4.3. Ogrenme

Ogrenmenin yalnizca satin alma davranisi Uzerinde degil diger batin
davraniglar Gzerinde bariz bir etkisi oldugu bilinmektedir. Kisinin daha onceki
yasantilari yoluyla edindigi bilgilerin davraniglarinda degisiklik meydana getirmesi
olarak ele alinan 6drenme yapisi satin alma davraniglari noktasinda bireyin
gecmisteki tecribelerinin yeni satin alma davraniglarina yon vermesiyle ortaya ¢ikar.
Diger bir ifade ile kisinin ge¢gmis yasantilarinda satin aldigi ve kullandigi trGn veya
hizmetlerden memnun olmasi bu Uridnlere tekrardan yonelmesini belirleyici bir etkiye
sahiptir. Bu nedenle 6grenme satin alma davraniglarinda tuketicinin markaya sadakat

olusturmasi bakimindan da énemli bir unsurdur?:®,

3.2.5.4.4. Tutum

Tutum bireyin herhangi bir yapiya kargi olumlu veya olumsuz duygu durumunu
ifade etmektedir. Bu nedenle kisinin olumlu duygu barindirdi§i nesnelere yénelmesi

ihtimali fazlayken olumsuz duygu durumu iginde bulundudu nesnelere ydnelme

215 Odabasgl, Barig, a.g.e., s. 106.
216 Karafakioglu, a.g.e., s. 88 — 89.
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konusunda daha temkinli davrandigi soylenebilir. Bu da tuketicinin satin alma

davranislari noktasinda bireyin tutumlarinin nemli oldugunu ortaya koymaktadir?!’.

3.2.5.4.5. Kisilik

Kisilik bireyi diger insanlardan ayiran ve onu tanimlamaya yardimci olabilen
davranig oruntuleri olarak degerlendiriimektedir. Bu nedenle kisiligin bireye dair hal
ve hareketleri tahmin edilebilir kilma gibi bir 6zelligi oldugundan da bahsedilmektedir.
Kisiligin bu yénu bireyin satin alma davraniglari noktasinda hangi Grunleri tercih
edebilecedi veya hangi UrUnlere hangi sebeplerle yonelecegini ortaya koymasi

bakimindan édnemlidir218,

3.3. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Satin Alma Davranislarina iligkin
Arastirmayi Gelistirme, Literatiir Taramasi Sonuglari

Arastirma kapsaminda yapilan literatlr incelemesi sonucunda "gerilla ve
duygusal reklam cekiciliklerinin" tlketici satin alma davranigi Uzerindeki etki ve
iliskisini konu edinen arastirmalar incelenmis olup, ulasilan bulgular asagidaki

basliklar altinda kisaca anlatiimistir.

3.3.1. Gerilla Reklam Cekiciligi

LiteratUr incelendiginde geleneksel reklam ve gerilla reklam arasindaki en temel
farkin bu tdr reklamlarin icerdikleri “reklam cekiciligine” goére sekillendigi
gorulmektedir?’®. Zira herhangi bir pazarlama iletisimi faaliyetinin gerilla reklam
kapsaminda tanimlanmasi igin o reklamda kullanilan mesajin ve ¢ekiciligin tuketiciyi
sasirtmasi, dikkatini gekmesi, interaktif olmasi veya farkindalik yaratan bir deneyim
sunmasi gerekmektedir??°. Bununla birlikte gerilla reklamin basarili olmasi igin hizl
uygulanmasinin yani sira yerinde, dogru ve iyi hesaplanmis gekicilik unsurlarina gére
sekillenmesi gerekmektedir??t, Bu sayede gerilla reklam cekicilikleri kullanilarak

geleneksel reklamlara gore tuketicilere verilen mesajin daha iyi anlagilir hale geldigi

217 Ahmet Hlsrev Eroglu, Sumru Bayraktar, "Siyasi Gortislerin Tiiketici Tutumlarina Etkisi”, Sileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17, 2008, s. 187.

218 Arzu Deniz, Aysel Ercis, "Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki lliskilerin incelenmesi Uzerine
Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi lIBF Dergisi, 22(2), 2008, s. 302 — 303.

219 |Lucas, Dorrian, a.g.e., s.17.

220 A, Bogusky, J. Winsor, Baked In, Agate Publishing, Canada, 2009, s. 60.

221 3.C. Levinson, P. R. J. Hanley, “Tiiketicilerin Bilingaltini Fethetmek icin Gerilla Pazarlama Devrimi”,
Cev. Yasemin Fletcher, MediaCat Yayinlari, istanbul, 2006, s. 109
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ve bu durumun da tiketicilerin Griin hakkindaki degerlendirmelerini pozitif yonde
etkiledigi distnlimektedir??2, Bu sayede hedef tiiketicilerin daha yaratici ve yenilikgi
mesaj iceren gerilla reklam cekiciligiyle sunulan Urine dogru yodnelecedi ileri

surtlmektedir 223,

Gerilla reklam cekiciligi olarak ele alinan yapi, rakip olarak goérulen Grunler
arasinda secim yapacak tiiketicilerin, secim yapacadi trtnler ile ilgili bilgi seviyelerini
yukseltme amacini tagimalidir. Bu sayede tiketicilerin rakip trlnler arasinda daha
bilingli ve etkili secim yapabilecek seviyede bilgiye sahip olmasi s6z konusu

olacaktir?®.

Bunun yaninda reklamlarin igeriginde yer alan g¢ekicilik unsurlarinin rasyonel
cekicilik ve duygusal gekicilik olarak ikiye ayrildigi gorilmektedir??>. Bu ayrimlarin
kullanildigi reklamlardan, gerilla reklam c¢ekiciligi olarak ifade edilen reklam
iceriklerinde hedef kitlede yer alan tiiketicilerin birebir olarak hem duygusal anlamda
hem de akillarina farkli yapilar binyesinde istenen mesajlar aktariimaktadir. Bu
konuda c¢alismalari bulunan Erevelles’e (1998) gore, reklam iceriklerinde sunulan
bilgilerle tiketiciler, elde ettikleri bu bilgileri kullanarak bilin¢g yapilarini duygu
durumlarina veya biligsel (rasyonel) sireglere gore sekillendirmektedirler. Bu noktada
ortaya konan surecler farkli olmakla birlikte kullanilan yontemlerin de tuketiciler
acgisindan farkl etkileri vardir??®, Tiiketicilerin Grlin veya hizmete dair bilgilenmeleri
yoénundeki ihtiyaglarini giderme amaciyla sergilenen somutlastirma faaliyetleri ve bu
baglamda cekicilik saglayan unsurlara yuklenen anlamlarin da etkilerinde farkliliklara

sebep olmaktadir.

Reklam cekiciligi kullaniminda, bu unsurlarin kullanildigi trtn tirine gore
degisiklikler oldugu da gorulmektedir. Nitekim hizmet UrGnlerine yonelik cekicilik
faaliyetlerinin fiziksel Urlnlere goére farklilasmasinin temel sebebi de budur. Bu

baglamda fiziksel Grin turinden farkl bir yaklagimla, hizmet alanindaki trtnlerle ilgili

222 B, Filiz Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklamcilik, Beta Basim, istanbul, 2010, s. 27 — 29.
223 G, A. Michaelson, S. W. Michaelson, Sun Tzu’dan Pazarlama Stratejileri, Cev. Aytll Ozer, MediaCat
Kitaplari, istanbul, 2007, s. 97.

224 B, B. Singla, Pawan Kumar, “Comparative Advertising: A deadly weapon in marketing War”, PCMA
Journal of Business, 2008, 1 (1), 80 — 101, s. 82.

225 Kathleen Mortimer, “Identifying The Components of Effective Service Advertisement”, Journal of
Services Marketing, (2008), 22(2), s. 104-113.

226 Sunil Erevelles, “The Role of Affect in Marketing”, Journal of Business Shool, 1998, 42, s. 192 —
215.
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olarak “sembolik” olarak ifade edilen anlamlarin olusturulmasinda rasyonel ve

duygusal gekicilik unsurlarinin kullanildigi kaydedilmektedir??’,

Hill ve arkadaslari tarafindan yapilan ¢alismada genel kabuliin aksine rasyonel
anlamdaki cekicilik unsurlarinin hizmet trlnlerinde kullaniminin fiziksel Grlnlerdeki
kullanimdan daha etkili oldugu sonucuna ulasiimigtir. Bu husustaki temel dayanak ise
soyut drlnlerin de somutlastirilabilecegi, bu somutlagtirmada birbirinden farkli
unsurlarin kullanilabilecegi ve bu nedenle de bu yapilarda kullanilacak olan gekicilik

unsurlarinin daha farkli ve etkili olabilecegidir.

Ancak yine literatirde bu cikarimlarin aksi yonunde cikarimlarin yapildigi
calismalar oldugu da gorulmektedir. Nitekim Lim ve Ang tarafindan yapilan ¢calismada
hizmet Urtnlerinin soyut anlamda tasidigi 6zellikler nedeniyle fiziksel Grinler kadar
gercekci bir yapida olmadi§i Gzerinde durulmaktadir. Diger bir ifadeyle Lim ve Ang
tarafindan, soyut drlnlerin somutlastiriimasi durumunda bile fiziksel Urtnlerdeki

cekiciligin yakalanamayacagi Gzerinde durulmaktadir??s,

Sharma ve arkadaslari tarafindan yapilan bir calismada ise reklamlarda sunulan
iceriklerde yer alan gorsel Urlnlerin s6zli 6gelerden daha fazla hatirlandigi ve bu
nedenle gorsel dgelerin kullanimina agirlik verilmesinin tlketicilerde daha olumlu

izlenimler olusturduguna deginilmektedir??.

Ercis ve arkadaslari tarafindan yapilan calismada ise tlketicilerin marka
hakkindaki gercekci ve hazza dayali yaklagimlarinin markayi algilamalari Gzerindeki
etkileri incelenmistir?®. Bu galismadan elde edilen verilere gore, tiiketiciler igin farkli,
ilgi gekici vb. olarak nitelendirilen reklamlarin hem daha akilda kalici oldugu hem de

marka imajini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

3.3.2. Reklam Gekiciliginin Tiiketici Satin Alma Davranigi Uzerindeki
Etkisi

Literatlr incelendiginde pazarlama bilesenleri arasinda en temel noktada
degerlendirilen reklamlarin etkili olma durumunun tiketicilerin satin alma davraniglari

Uzerindeki etkileri konusunda pek ¢ok calisma yapildig1 goérulmektedir. Bu alana dair

227 Hae Kyong Bang vd., “A Comparison of Service Quality Dimensions Conveyed in Advertisements For
Service Providers in The USA and Korea”, International Marketing Review, 2005, 22 (3), s. 309 — 326.
228 Swee Hoon Ang, Ellison Ai Ching Lim, “The Influence of Metaphors and Product Type on Brand
Personality Perceptions and Attitudes”, Journal of Advertising, (2006), 35, s. 39-53.

229 Sharma vd., a.g.e. s. 21.

230 Aysel Ercig vd., “Tiiketicilerin Markaya lliskin Hedonik ve Rasyonel Algilamalarinin Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalarn Dergisi, Temmuz 2011, S. 8, s. 21 — 50.
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reklam c¢ekiciligi konusunda Gzerinde durulan hususlardan biri de gerilla reklamlarda
reklamlarin gekiciligini artirmak amaciyla kullanilan mesajlarin tura ve igeriginin ne
sekilde oldugudur?®. Kim ve Yu tarafindan yapilan bir galismada reklamlardaki diger
reklamlara benzerliklerin gideriimesinin olumlu etki sagladigi sonucuna ulasiimistir.
Diger bir ifadeyle Kim ve Yu, reklamlarin 6zgin oldukg¢a etkilerinin arttigi ve buna
paralel olarak tiketici tutumlarinda da olumlu bir degisim oldugu sonucuna

ulagmistir?2,

Baack ve arkadaglar tarafindan yapilan bir calismada ise Kim ve Yu'nun
g¢alismasinda elde edilen sonuca benzer bir sonug elde edilmigtir. Yapilan calismada
reklamlarin 6zgin olma durumlarinin etkili olmalari ve bu dogrultuda da satin alma
konusunda olumlu bir etki olusturdugu sonucuna ulagsmiglardir. Bununla birlikte
Ozgunlagun reklamlarin hatirlanma oranlarinda artis sagladigi ve reklama yonelik

tuketici algisinda da olumlu bir etki olusturdugu ulasilan sonuglar arasindadir.

Pieters ve arkadaslari tarafindan yapilan bir arastirmada ise gerilla reklamlarin
diger reklamlara gore daha etkili oldugu Uzerinde durulmustur. Bu noktada gerilla
reklamlarin 6zgun olmasi Uzerinde durulan galismada, 6zgunluk 6zelliginin gerilla
reklamlari diger reklamlara gore farkli kildig1 ve bu nedenle de marka bilinirligi, tiketici
satin alma davranisi gibi unsurlar tGzerinde gerilla reklamlarin daha etkili oldugu da

belirtilmigtir?33.

Bauer ve arkadaslar tarafindan yapilan bir ¢alismada ise reklam cekiciligi
konusunda ilk ve en dnemli etkinin verilen mesajda tlketicinin yarar saglamasi
konusundaki detaylar oldugu Gzerinde durulmaktadir. Bununla birlikte yine mesajlarda
verilen edlence ve sosyal faydaya dayali mesajlarin da tiketici faydasina yakin
etkilerinin oldugu Uzerinde durulmaktadir. Bu baglamda bahsedilen unsurlarin tiketici

satin alma davranisi Uzerinde etkili oldugundan bahsedilmektedir?,

Gerilla reklamcilik konusunda arastirma yapanlardan Yang ve Smith ise, gerilla

reklam ana yapisi altinda olusturulan 6zgun icerikli reklamlarin tiketicilerin ilgilerini

231 R, E. Goldsmith, C. Hofacker, “Measuring consumer innovativeness”, Journal of the Academy of
Marketing Science, 1991, Summer 19, s. 209-210.

232 Byoung Hee Kim, Jay Yu (Hyunjae), “Level of Creativity and Attitudes Toward an Advertisement”,
Creativity Research Journal, , 2015, 27:2, s. 133-138.

233 Rik Pieters vd., “Breaking through the clutter: benefits of advertisement originality and familiarity for
brand attention and memory”, Management Science, 48(6), 2002, s. 765 — 781.

234 Hans H. Bauer vd., “Driving Consumer Acceptance Of Mobile Marketing: A Theoretical Framework
And Empirical Study”, Journal of Electronic Commerce Research, 6(3), 2005, 181-192, s.189.
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¢ekme konusunda daha etkili oldugu ve reklamin konu edindigi Grinin satisinin

artmasi konusunda daha etkili oldugu sonucuna ulasiimistir®®,

Daha genel bir agida goris belirten Zhang, isletmelerin rekabet ortamlarinda
hayatta kalabilmesi, isletmenin varligini daha uzun zaman sirdurebilmesi konusunda
etkili reklamlar olusturmanin 6énemine deginmektedir. Bu noktadaki etkililigin ise
tlketicilerin begenileri ile Olcllebilecegi Uzerinde durmaktadir. Bu konuda 6rnek
reklam uygulamalarinda da bahseden Zhang, isletmelerin Urlnleri icin
hazirlayacaklari reklamlarda Disney gibi yapilarin reklamlarini érnek almalari

gerektigi Gzerinde durmaktadir?3®,

Bu konuda yapilan pek ¢ok arastirmanin ayni veya benzer yapili sonuglara
ulastigini gérmek mimkindir. Ozellikle Avrupa ve ABD gibi cografyalarda yaygin
olan reklam igerigine dair arastirma hususu Asya Uulkelerinde de ilgi gbérmus ve
calismalar bu cografyalarda da surduridlmustir. Ginimuzde Turkiye'de de reklamlar

ve reklam gekiciligi konusunda pek g¢ok calisma yapildigi goriilmektedir?®’.

Tarkiye’de bu konuda galismalar yapanlardan Alniagik ve arkadaslari yaptiklari
¢alisma sonucunda “gevreye duyarl Grin” sloganiyla ortaya ¢ikan bazi Grdnlerin
bireyler Gzerindeki etkileri konusunu islemiglerdir. Yaptiklari bu arastirmada, her ne
kadar olumlu bir vurgu olsa da, ¢gevreye duyarlilik yénindeki mesajlarin tlketicilerin
satin alma davranisi tizerinde etkili olmadigi sonucuna ulagmiglardir?8,

Okutan ve arkadaslari tarafindan yapilan bir baska ¢alismada ise yenilikgi
reklamlarin satin alma davranisi Uzerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan arastirmada
uretken, farkli mesajlar iceren, dikkat ¢ekici 6geler barindiran reklamlarin Grinlerin
satisinda ve bireylerin satin alma davraniglari Gzerinde daha etkili oldugu sonucuna

ulagsmislardir?®,

Gerilla reklamciigin ve pazarlama uygulamalarinin bireylerin satin alma

davraniglari Uzerindeki etkisini inceleyen Igbal ve Lodhi, bu konuda igecek alaninda

235 Yang ve Smith, a.g.e. s. 102.

2% Zhang, a.g.e., s. 11.

237 Ay ve Unal, a.g.e.; Simsek, a.g.e.; Serdar Pirtini, Ozlen Onurlu, Safak Sahin, “Biitiinlesik Pazarlama
lletisimi Yaklasimi Agisindan Gerilla Pazarlama Faaliyetlerine Yénelik Geng Tiiketicilerin Algisi Uzerine
Kiiltiirlerarasi Bir Uygulama Onerisi”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 2009, 8 (32), s. 51-59.

238 Jmit Alniagik vd., "Reklamlarda Cevreci iddialar ve Reklam Etkililigi: Basili Reklamlar Uzerinde
Deneysel Bir Aragtirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, C.10, S. 1, s. 85 — 106.
239 Semih Okutan vd., "Kesifsel Satin Alma Egilimleri ve Bu Egilimlerin Plansiz, Kompdilsif ve Hedonik
Satin Alma Tarzlariyla Olan lliskisinin Incelenmesi”, Eskigehir Osmangazi Universitesi lIBF Dergisi,
Aralik 2013, 8(3), s. 117 — 136.

83



faaliyet gosteren igletmeler ve bu sektérin musterileri Gzerinde galisma yapmiglardir.
Calisma bunyesinde yapilan arastirmada gerilla reklamcilik ve pazarlama
stratejilerinin icecek sektdriinde misterilerin satin alma davraniglari tzerinde olumlu

etkileri oldugu sonucuna ulasiimistir?4°,

Yapilan arastirmalar dogrultusunda elde edilen verilerden hareketle gerilla
reklam cekiciligi ve tlketici satin alma davranisi arasinda bir iliski oldugu yorumunu

yapmak mumkundur.

3.3.3. Gerilla Reklam Cekiciligi ile Marka Bilinirligi iligkisi

Marka bilinirligi konusunda literatir incelendiginde kavramsal olarak marka
bilinirliginin en genel tanimlama seklinin, tlketicilerin farkli durumlar altinda markayi
tanimalari olarak ele alindigi goriilmektedir?*t. Bu baglamda marka bilinirliginin marka
taninirh@i olarak da ele alindigini géormek mumkanddr. Marka bilinirligi konusunda
galismalar yapan Esch kavrami, tuketicilerin zihninde markaya dair olusan iz ve
bunun hatirlanma suresi olarak ele almakla birlikte markanin kolay ve hizli sekilde

hatirlanmasi olarak da degerlendirmislerdir?#2,

Gerilla reklamcilik veya pazarlama faaliyetlerindeki ¢gekicilik unsurlarinin marka
bilinirligine etkisi noktasinda ise &ncelikle bu vyapilarin sektordeki yerini
degerlendirmek gerekmektedir. Gerilla pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin ortaya
¢iktig1 andan kisa bir sure sonrasinda sektérde lider konumuna geldigi gértilmektedir.
Bunun temel sebebi ise geleneksel olarak nitelendirilen yontemlerle arasindaki buyuk
farklardir. Bu farklar iginde en temel fark, gerilla pazarlamada temel amacin kér olmasi
olarak deg@erlendiriimektedir. Nitekim Levinson ve Hanley tarafindan yapilan
calismada geleneksel reklamciigin gerilla reklamcilik unsurlarina goére marka
bilinirligi ve hatirlanmasi noktasinda daha etkili oldugu ortaya konulmustur. Bunun
sebebi olarak ise geleneksel reklamlarda bu amaclarin 6n planda tutulmasi

gosteriimektedir?3.

Druing ve Fahrenholz tarafindan 2008 yilinda yapilan bir galismada ise gerilla

reklamlarda kullanilan gekicilik unsurlarinin marka bilinirligini olusturmak amaciyla

240 Saira Igbal, Samreen Lodhi, "The Impacts of Guerrilla Marketing on Consumers' Buying Behavior: A
Case of Beverage Industry of Karachi",The International Journal Of Business & Management, Vol.
3, Issue 11 November, 2015, s.120 — 130.

241 Keller, a.g.m., s. 3.

242 Esch, a.g.m., s. 99.

243 |evinson, Hanley, a.g.m., s. 173 — 174.
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kullanilabilecek dinamik bir yol oldugu tzerinde durmaktadirlar. Bunun sebebi olarak
ise gerilla reklamcilik faaliyetlerinde temel mahiyetinde olan dretkenlik ve espri
anlayigi Uzerinde durmaktadirlar. Ancak yine bu c¢ekicilik unsurlarinin marka bilincini
olusturabilme agisindan olduk¢ca akillica tasarlanmasi gerektigi (zerinde

durmaktadirlar?**,

Gerilla reklam gekiciligi olarak adlandirilan yapilarin marka bilinirligi noktasinda
bir diger etkisi ise bu reklamlarin beklenmeyen noktalarda goérilmesi ile ortaya
cikmaktadir. TUketiciyi sasirtma amaciyla yapilan bu uygulama daha ¢ok insanlarin
yogun olarak kullandigi caddeler, sokaklar, duraklar vb. dis mekanlarin reklam
unsurlari ile donatilmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum kendi igcinde sirekli
olarak markanin lanse edilmesi ve dolayisiyla marka bilinirliginin artmasi sonucunu

dogurmaktadir?4s,

] 3.3.4. Gerilla Reklam Cekiciliginin Tiiketici Satin Alma Davranisiyla
lligkisi

Gunumuz sartlari degerlendirildiginde hemen her konuda yasanan degisim ve
gelisimlerin reklamcilik ve pazarlama uygulamalarinda da bir degisim ve gelisimi
zorunlu kildig1 gorulmektedir. Bu zorunluluk sonucunda reklamcilik ve pazarlama
uygulamalarinda pek ¢ok degisiklik gortlmekle birlikte en dikkat ¢ekici degisikliklerden
birinin tdketici odakli reklam stratejilerine gegmek oldugu belirtiimektedir. Bu
odaklanmanin temel sebebi ise ticari piyasalardaki rekabet ortamlarinda igsletmelerin
hayatta kalabilmesi noktasinda tiketicilerin ne denli 6nemli oldugunun anlagiimasidir.
Nitekim tliketici olarak ele alinan unsur reklam ve pazarlama faaliyetlerinde pazar
segiminden pazarlama faaliyetlerinin geligtiriimesine kadar her alanda agirigini
hissettiren bir unsuru ifade etmektedir. Bu agirlik unsuru tiketicilerin satin alma
gliciinden kaynaklanmaktadir ki bu da ticari faaliyetlerin olmazsa olmazi olmasindan

kaynaklanmaktadir?4e.

Tlketici satin alma davraniglari Uzerinde reklamcilik ve pazarlama

faaliyetlerinin etkisi oldugu bilinmektedir. Bu hususta Levinson tarafindan yapilan

244 Anna Drliing, Katherina Fahrenholz, “Guerilla Marketing — Old Philosophy With Future?”,
Bachelor Thesis, Bachelor of Business Administration Degree at Saxion University in Enschede, Holland,
2008, s. 10 — 14.

245 Gryasettin Tayfur, Reklamcilik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2006, s. 159.

246 Recai Cinar, lhsan Cubukcu, “Tilketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici Davranislari
Karsilastirmali Bir Uygulama”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(1), 2009, s.
277-300.
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calismada modern gerilla reklamcilik faaliyetlerinde kullanilan gekicilik unsurlarinin
satin alma kararlari Uzerinde oldukga etkili oldugu ifade edilmektedir. Bu etki
noktasinda ise musterilere ulasim hizinin etkisi Uzerinde durulmaktadir. Nitekim
tlketici satin alma davranislari noktasinda etkili olan iletisim faaliyeti modern gerilla
reklamlarinda teknolojik olarak nitelendirilebilecek pek ¢ok unsurun kullaniimasi ile
saglanabilmektedir. Bu galisma baglaminda gerilla reklamlarin ¢ekicilik unsurlarina
da deginilerek glinimuz tiketicilerinin artik yalnizca kaliteli gértinen Urlnlere itibar
etmediginin de alti cizilmektedir. Tuketicilerin pazar binyesinde sahip oldugu
alternatiflerin ¢oklugu gerilla reklamcilikta ¢ekicilik unsurlarinin daha fazla 6n plana

cikarilmasini zorunlu kilmaktadir?#’,

Ay ve Unal tarafindan yapilan bir calismada ise gerilla reklamciligin satin alma
Uzerindeki etkisi konusunda “risvet” kavrami Uzerinde durulmaktadir. Calismada
rusvet olarak ele alinan husus reklam drdnleri veya bedava hediyeler olarak
belirtiimektedir. Bunlarin kullaniminin ise pazarlama faaliyetlerinde gticlendirici bir etki
yapacag! Uzerinde durulmaktadir. Bu hediye veya Ucretsiz Urlnlerin temel amaci
farkindalik olusturmak, marka isminin kalici olmasini saglamak, musterilere tesekkdr
vb. olsa da tiketicileri istemeden de olsa bu Urinleri sunan markayi satin almaya

yonlendirdiginden bahsedilmektedir?#®,

Gerilla reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinin ¢ekici unsurlari iginde
degerlendirilen rugvet / hediye kavrami Gzerinde bir diger dederlendirme ise Aslan
tarafindan yapilmistir. Arslan gerilla reklamcilik faaliyetlerinde kullanilan rigvetin
genel anlamda ise yarayan bir uygulama oldugu ve tiiketici satin alma davraniglarinda

yonlendirici bir etkisi olduguna deginmektedir?*°.

Gerilla reklam ve pazarlamada kullanilan ¢ekicilik unsurlarinin tiiketicilerin satin
alma davranigi Uzerindeki etkileri konusunda farkh bir calismasi daha bulunan
Levinson ve Hanley, tlketici satin alma davranisi Uzerinde etkili olabilme noktasinda
gerilla reklamcilik faaliyetlerinde tekrarin énemi Uzerinde durmaktadir. Tekrarin
gerekliligi ile birlikte yapilacak olan tekrar sayisini da belirleyen aragtirmacilar, gerilla

reklamcilikta satin alma Uzerinde etkili olabilecek tekrar sayisinin yirmi yedi oldugunu

247 Jay Conrad Levinson vd., Gerilla Telesatis: Miisterinizi Telefonda ikna Etmenin Yollar, MediaCat
Kitaplari, istanbul, 2007, s. 21 — 34.

248 Ay, Unal, a.g.m., s. 75 — 85.

249 Soner Arslan, “Turizm Sektériinde Alternatif Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Gerilla Pazarlamanin
Kullanilmasi: Konaklama igletmeleri Uzerine Bir Aragtirma”, Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2009, s. 35.
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belirtmektedirler. Ancak Levinson ve Hanley tarafindan belirlenen bu sayi yine ayni
arastirmacilar tarafindan, fazla olmasi nedeniyle, satin alma davranisini geciktirici etki
yapmasi noktasinda elestiriimis ve bu baglamda yeni bir yontem geligtirilmigtir.
Geligtirilen bu yeni ydntemde satin alma davranisini saglayacak olan ileti sayisi
dusurtlmastar. “Capa” adi verilen bu yeni ydntemde satin alma sirecini kisalt ve bu
sekilde gerilla reklamlar ile elde edilen ka&rin artirimasi amaglanmaktadir. Capa ile
ifade edilen husus tiketicilerde farkl unsurlarla olusturulan cagrisimlarin satin almaya
yonlendirmesidir. Bu baglamda dogru ileti kanallarinin tespit edilmesi halinde dokuz

tekrarin bile tliketiciler igin yeterli olacagina deginilmektedir?°,

Sonug¢ olarak vyapilan arastirmalarin gosterdigi Uzere gerilla reklamcilik
faaliyetlerinde yer alan cekiciliklerle tiketicilerin satin alma davraniglari arasinda
karsilikli etkilesime dayanan bir iliski bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle tiketiciler
reklam iceriklerinde yer alan gekicilikten ne kadar olumlu yonde etkilenirse, satin alma
davranigi gerceklestirme noktasinda verecedi kararlarda bunun ayni yon ve dizeyde

karar etkisi olmaktadir.

) 3.3.5. Duygusal Reklam Cekiciliginin Tuketici Satin Alma Davranigiyla
lligkisi

Reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekicilik unsurunun salt bir bosluk doldurma
islevi oldugundan s6z edilemez. Nitekim reklamcilik faaliyetlerinde kullanilan bu
yapinin kendi icinde tuketicilerde psikolojik etki olusturmayi saglama gibi bir gorevi
oldugundan bahsedilmektedir. Nitekim bu psikolojik etki unsuru sayesinde marka ile
tlketici arasinda bir duygusal bag olusturmak da bu gérev icinde ele alinacak

hususlardandir??.

Reklamlarda kullanilan duygusal cekiciligin belirtlen amaca hizmet ederek
tuketicilerin reklam ve UrGin konusundaki tutumlarini olumlu bir ydne cevirdigi
bilinmektedir. Bununla birlikte reklama dair dikkat artigi sagladidi, marka hakkindaki

tutumlar Gzerinde de etkili oldugu bilinmektedir®2. Duygusal gekiciligin kullaniimasi ile

250 |_evinson, Hanley, a.g.m., s. 81 — 84.

251 Apan K. Panda vd., “Does Emotional Appeal Work in Advertising? The Rationality Behind Using
Emotional Appeal to Create Favorable Brand Attitude”, The IUP Journal of Brand Management, 2013,
10(2), 7-23, s.11.

252 | ambert, Pandraud ve Laurent, a.g.e.
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urtinlere atfedilen duygusal nitelikler, ilgili markanin diger markalardan farklilagmasini

da saglamaktadir?®2,

Gunumuz reklam endustrisinde reklam gekiciliklerinin kullaniminin temel amaci
musteride reklama ve reklami yapilan Griine karsi pozitif tutum olusturmaktir>,
Suphesiz pozitif tutumlarinin basinda ise tiketicilerin reklami yapilan Grlini satin
almaya ydénelmesi gelmektedir. Ayrica endustriyel kullanimla yaygin cizgide olmak
Uzere literatlirde hangi duygusal cekiciliklerin kullaniimasinin daha sik oldugunu

ortaya konmak lzere ¢ok cesitli arastirmalar yapildigi goriilmektedir?®®,

Ornegin Hill, Bodegett, Baer ve Wakefield (2004) diistiniilenin aksine, rasyonel
cekiciliklerin deneyimsel (duygusal bazl) hizmet trin reklamlarinda kullaniimasinin,

fiziksel Urtin reklamlarindaki etkinliklerinden daha fazla oldugunu isaret etmektedir?®.

Benzer sekilde Ang ve Lim (2006), hizmet trlinlerinin yogun sembolik icerikleri,
duygusal ve heyecan verici 6zelliklerinden dolayi, faydaci ve fonksiyonel Urtnlerin
sahip oldugu kadar nesnel ve gergekgci bilgilere sahip olmadidini isaret etmektedir.
Arastirmacilara gore bu eksikligi gidermek icin hizmet Grunleriyle ilgili somut bilgiye
dayali mecazlar kullanilir. Bunlar sembolik imajlar tagiyan ve faydaci bilgileri

kapsayan kelime ya da yapilardir?®’.

Bu kapsamda literatlre bakildiginda temelde sadakat, 6zlem, samimilik, dostluk
ve benzeri lizerine kurulan duygusal reklam gekicilikleri?®®; Mizah, korku ve seks
reklam cekicilikleriz®® ve fantezi reklam cekiciligi de arastirma alani bulan diger

duygusal reklam cekicilikleri arasinda gosterilmektedir 26,

253 Manish Srivastava, Manu Sharma, “The Role of Emotional Appeals in Internet Advertising: A Study
of the Contributing Factors Involved”, The Icfaian Journal of Management Research, 2008, 7(9), 27-
36, s. 31.

254 Alexander L. Biel, A. Carol Bridgewater, “Attributes of Likable Television Commercials,” Journal of
Advertising Research, 30(3), 38-44, s.38.

255 Prahalad, Ramaswamy, a.g.e. s. 52.

256 Hill, Bodegett, Baer, Wakefield, a.g.e. s. 32.

257 Ang ve Lim, a.g.e. s. 43.

258 Murray Lynn, “Branding is Dead, Long Live The Non sense of Branding”, Marketing Week, May
2005. s. 107.

259 C. T. Chang, “Are guilt appeals a panacea in green advertising? The right formula of issue proximity
and environmental consciousness”. International Journal of Advertising, (2012). 31(4), 741-771;
Chun, Tuan, C. Guilt appeals in cause-related marketing. International Journal of Advertising, 30(4),
Hibbert, Smith, Davies, Ireland, 2007; Soscia, Busacca, & Pitrelli, 2008. s. 587-616.

260 Rose, Merchant, Bakir, 2012; Sengupta & De, 2011. s. 3.
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Literatiirde reklam cekiciliklerinden mizah, seks ve korku reklam gekicilikleri en
genis arastirma alanina sahip olanlari oldugu gorilmektedir?!. Literatiirde duygusal
reklam gekiciliklerinin "Mizah" boyutlu olanlarini ele alan??, "Korku" reklam gekiciligini
ele alan?®® ve reklamda duygusal gekicilik anlaminda maskot ve emojiler gibi duygusal

reklam gekicilikleri agisindan ele alinan arastirmalar yer almaktadir?54.

Son dénemde Ozellikle yaygin bir sekilde kullanilan "Seks" reklam cekiciligi
Uzerine yapilan arastirmalar yer almaktadir 2%°. Ayrica literatiirde duygusal reklam
cekiciliginin dnemli araclari arasinda gosterilen emoji ve maskot kullanimina iligkin

cesitli calismalar yer almaktadir?®,

Ornegin Vidal vd.(2016) yiyeceklerle ilgili tweetlerde kullanilan emojilere iliskin
bir arastirma gergeklestirmislerdir. Bu kapsamda kahvalti, 6gle yemegi, atistirma ve
aksam yemeklerine iligkin 12.260 tweeti analiz eden arastirmacilar; emojilerin
tuketicilerin yiyeceklerle ilgili duygularini ifade etmek igin kolay ve icgtdisel bir yol

oldugunu belirlemislerdir?®’.

Wang vd., (2014) ise geri bildirim saglayicinin sosyal ve duygusal gdstergelerini
aktarmada kullandigi emojilerin, geri bildirimin kabul edilebilirligine etkisini
“‘begenmeye” ve “begenmemeye” iligkin iki tir emoijiyi ile ele almaktadirlar. Arastirma
sonucunda begeni emojilerinin algilanan iyi niyeti arttirdigr ve geri bildirimin
olumsuzluguna iligkin algiy disurdtgu; begenmemeye iliskin emojilerin ise algilanan

iyi niyeti disrdigi ve geri bildirimin olumsuzlugunu arttirdigi belirlenmistir28,

261 Yang, Lu, Zhu, Su 2015.; Manyiwa & Brennan, 2012; Morales, Wu, Fitzsimons, 2012; Peters, Ruiter,
Kok, 2014; Ray Wilkie, 1970; Terblanche-Smit & Terblanche, 2010; Williams, 2011, 2012; Witte Allen,
2000.

262 Beetles, 2005; Bird, DeFanti, Vaghi, & Caldwell, 2010; Dahl, Sengupta, & Vohs, 2009; Hyllegard,
Ogle, Yan, 2009; Ismail & Melewar, 2014; Noble et al., 2014.

263 Brennan & Binney, 2010; Terblanche-Smit & Terblanche, 2010; Williams, 2011, 2012; Henthorne,
Hunt & Shehryar, 2011; Manyiwa & Brennan, 2012; Morales, Wu, & Fitzsimons, 2012; Peters, Ruiter, &
Kok, 2014; Witte & Allen, 2000.

264 \Wolf, 2000; Walther ve D’Addario, 2001; Derks vd. 2007.

265 Beetles, 2005; Bird, DeFanti, Vaghi, & Caldwell, 2010; Dahl, Sengupta, & Vohs, 2009; Hyllegard,
Ogle, & Yan, 2009; Ismail & Melewar, 2014; Kassem & Douglas, 1973; F. Liu et al., 2009; F. Liu, Li, &
Cheng, 2006; Noble et al., 2014; Reichert & Lambiase, 2003; Severn, Belch, & Belch, 1990; Veloutsou
& Ahmed, 2005.

266 Schnoebelen, 2012; Tossell ve dig. 2012; Tchokni, Seaghdha ve Quercia, 2014; Wang ve dig. 2014;
Hsieh ve Tseng, 2015; Novak ve dig. 2015; Hudson ve dig. 2015; Vidal, Ares ve Jaeger, 2016.

267 Vidal, Leticia; Ares, Gaston; Jaeger, Sara R., “Use of emoticon and emoji in tweets for food-related
emotional expression”, Food Quality and Preference, 2016, 49, s.119-128.

268 Wang, Weiguan; Zhao, Yia; Qui, Lingyun; Zhu, Yan “Effects of Emoticons on the Acceptance of
Negative Feedback in Computer-Mediated Communication”, Journal of the Association for
Information Sytems, (2014), 15(8), s. 454-483.
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Gokaliler ve Saatcioglu, (2016) arastirmasi kapsaminda reklamlarda kullanilan
emojilerin, reklam tutumlarina yansimasini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
anket tekniginden yararlanilarak bir aragtirma gerceklestiriimis ve nicel veriler elde
edilmistir. Emojilerin daha yogun olarak internet temelli iletigsim surecinde kullaniimasi
sebebiyle arastirmanin evreni internet kullanicilaridir. Anket c¢evrimici olarak
gerceklestiriimis olup anket, 398 katilimci cevaplamigtir. Arastirmanin temel
bulgularina gore; bireylerin emoji kullanimlari arttikga emoji icerikli reklamlara yonelik
tutumlari olumlu yoénde gelismektedir. Emoji kullanim sikligi arttikca emoiji icerikli

reklamlara dikkat edilmesi de artmaktadir?®°.

Ote yandan duygusal reklam cekiciliklerinin konusunu olusturan duygularin
sayisi genigliginde ¢ok sayida arastirma literatirde yer aldigi gortlmektedir. Hemen
hemen tim arastirmalarin odaklandigi temel konu ise hangi duyguya reklamda daha
fazla yer verildiginde tiketicilerin satin alma davranisi bundan daha fazla pozitif yénde

etkilenir oldugunu sdéylemek mumkundur.

Literatirde bu soruya yanit aramak amaciyla yapilan pek ¢ok arastirma dikkate
cekmektedir. Ornegin Kog (2015) arastirmasi sonucunda reklamlarda rasyonel igerikli
mesaijlara (bilgi yogunlugu c¢ok, somut gdstergelere dayanan) nazaran, duygusal
icerikli mesajlara yer verilen reklamlarla tanitimi yapilan Urinlere yonelik verilen

tlketici tepkileri daha etkindir?™°.

Yurt iginde yapilan pek ¢ok arastirmada da duygusal reklam cekicilikleriyle
tlketicilerin satin alma davranigi arasindaki iliskiyi konu edinen arastirmaya
rastlanmaktadir. Ornegin Bilim ve Yiiksel (2015) arastirmasi kapsaminda turistlerin
satin alma karari 6ncesi hizmet ve Urunlere dair bilgi ihtiyacglarini kargilamak igin
inceledikleri materyal igeriginin etkilerini degerlendirmeye calisiimistir. Deneysel
desenli yapilan bu arastirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Arastirma
sonucunda turistlerin tatil yeri ve turu seciminde ilk bakista duygusal bilgi ihtiyaciyla
hareket ederken, turu satin almaya yonelik karar verme asamasinda rasyonel

cekiciliklerinden etkilendikleri bulgusuna ulagilmistir?™.

269 Epru Gokaliler ve Ezgi Saatgioglu, “Reklamlarda Emoji Kullanimi: Emaji igerikli Reklamlara Yénelik
Tiiketicilerin Tutumlarinin Belilenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Y11:2016, Cilt:19, Sayi:2, s.63-91.

210 Kog, a.g.e. s. 80.

271Yasin Bilim ve Atila Yiiksel, "Turistlerin Bilgi Ihtiyag Yénleri ve Reklam Cekiciliklerine Verdikleri
Tepkilerin Davranigsal Niyete Etkisi: Rasyonel ve Duygusal Yaklasimlarin Incelenmesi”, Seyahat ve
Otel isletmeciligi Dergisi, 2015, 12 (3), s. 34-48.
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Ugurlu ve Ugurlu (2017) arastirmasi kapsaminda reklama duygusal cazibe
katmak, inandiriciliklarindan yararlanmak gibi nedenlerle reklam filmlerinde
cocuklarin temsil yolu ile kullanilarak istismar edilmesi tzerinde durulmaktadir. Bu
calismada Turkiye’de 2014 yih Eyldl ayina kadar yayinlanmis i¢cinde ¢ocuk oyuncu
bulunan reklamlardan amacli 6rneklem metoduyla sadece yetigkinlerin kullandig! ve
cocuklarla yetiskinlerin ortak kullandigi 9 GrGn reklami betimsel igerik analizi ile
incelenmistir. Arastirma sonucunda incelenen reklamlarin tiiminde ¢ocuklarin

reklama duygusal cazibe katmak igin kullanildiklari gorilmustiir?”2.

Sonug olarak yapilan arastirmalarin gosterdigi Gzere duygusal reklamlarda yer
alan cekiciliklerle tiketicilerin satin alma davraniglari arasinda karsilikli etkilesime
dayanan bir iliski bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle tiketiciler reklam yer alan duygusal
cekicilikten ne kadar olumlu yonde etkilenirse, satin alma davranisi gergeklestirme

noktasinda verecegi kararlarda bunun ayni yon ve dizeyde karar etkisi olmaktadir.

272 Elif Gizem Ugurlu ve Hakan Ugurlu, "Reklamlarda Cocuk Karakterlerin Kullanimi: Tarkiye Ornegi",
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi (GUSBEED), 2017, C. 8,
Sayi: 19, 5.19-41.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Doérdincu bolim olarak olusturulan bu kisimda, arastirmaya dair olusturulan
kavramsal model, ilgili literatir dogrultusunda gelistirilen arastirmaya dair hipotezler,
arastirmanin  kapsaminin ve uygulama alaninin belirleyicisi olan sinirliliklar,
arastirmanin uygulanma alanini ifade eden c¢alisma evreni, bu evreni dogru temsil
edebilecek dizeyde oOrneklemin secimi, arastirmada kullanilan veri toplama
yontemleri ve elde edilen verilerin analizinde kullanilacak yontemler gibi arastirmanin

temel hususlari konusunda kisa bilgi aktarimlari yapilacaktir.

4.1. Aragstirmanin Modeli ve Hipotezleri

Gerilla
Reklam | [EEYIN-T’¢N

Cekiciligi BILINIRLIGI

Sekil 4: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Yukaridaki semada cizilen oklar, dnerilen tez kapsaminda incelenen “gerilla
reklam cekiciligi” ve "duygusal reklam cekiciligi", isletme “marka bilinirligi”, tuketici
"satin alma davranigi” bagimli/bagimsiz degiskenleri arasinda var oldugu varsayilan

kavramsal iligkiyi temsil etmektedir.
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Tablo 1: Arastirmanin Hipotezleri

H: Gerilla reklam cekiciligi marka bilinirligini etkiler

H. Gerilla reklam cekiciligi tiketici satin alma davranigini etkiler.

Hs Gerilla reklam c¢ekiciliginin tiketici satin alma davranigi Gzerindeki etkisinde
marka bilinirliginin aracilik rola vardir

H4 Duygusal reklam c¢ekiciligi marka bilinirligini etkiler.

Hs Duygusal reklam c¢ekiciligi tuketici satin alma davranisini etkiler.

Hes Duygusal reklam c¢ekiciliginin tiketici satin alma davranigi Gzerindeki
etkisinde marka bilinirliginin aracilik rolu vardir.

Tablo 1'de yer alan 1. ve 2. Hipotezlere ait bagimsiz degigken “gerilla reklam

cekiciligi” uygulamalari iken; 1. Hipoteze ait bagimli degisken “marka bilinirligi”; 2 ve

3. Hipoteze ait bagimli degisken “tlketici satin alma davranisi” olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin 4. ve 5. hipotezlerinin bagimsiz degiskeni “duygusal reklam

¢ekiciligi” uygulamalaridir. Birinci hipotezle benzer sekilde 4. hipotezin bagiml
degiskeni tlketici “marka bilinirligi" olarak belirlenmistir. 5. hipotezin de bagiml

degiskeni ise 2. Ve 3. Hipotezle benzer sekilde “tuketici satin alma davranigi’dir.

Duygusal reklam c¢ekiciliginin etkililik dizeyini belirlemek amaciyla geligtirilen 6.
hipotezin bagimsiz degiskeni de duygusal reklam ¢ekicilikleridir. Bu hipotezin bagimh

degiskeni tuketici satin alma davranigidir.

Bu kapsamda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve ekonomik duzeyler"
"demografik degiskenler" olarak; "reklamin yapildidi platformlarin tiri" ve "reklam fark

edilme sikhd1" yapilacak analizlere “agiklayici degiskenler” olarak dahil edilecektir.

4.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2018-2019 yilinda Ankara merkez ilcelerinde yasayan
tlketiciler olusturacaktir. Bu yoniyle arastirmanin Ankara ili merkez ilgeleri olan
Yenimahalle, Cankaya, Kegiéren, Altindag, Mamak, Pursaklar ve Etimesgut

ilcelerinde basit tesadiifi érnekleme yontemi ile 6rnekleme segilmistir. Arastirma
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orneklem yeterlilik hesaplamasinda literatirde O&nerilen analiz ve segim
yontemlerinden yararlanilarak, Ankara merkez ilgelerinin ntfusuna oranla érneklem

sayisi kesinlegtirilmistir.

Arastirmanin dérneklemeni belirlemede o6ncelikle basit tesadifi 6rnekleme
yontemi kullaniimigtir. Bu yontemle farkli buyudklukleri olan evrenlere dair kuramsal
Oornek buyukligu %95 kesinlik duzeyleri oranlarina gére 6rnekleme dahil edilecek
birey sayisi tespit edilmistir (Anderson 1990, 222). Arastirmada ifade edilen ilgelerden
basit tesadifi orneklem ydéntemi ile secilen 125 kisi Uzerinde pilot uygulama
yapilmistir. Yapilan uygulama ile arastirmanin amacina yoénelik olarak hazirlanan dért
farkli 6lgegin gecerlik, giivenirlik ve madde parametreleri belirlenmistir. Olgeklerin
geligtiriimesi asamasinin ardindan olusturulan kesin formlar ise 447 Kkisiye
uygulanmistir. Ornekleme dahil olan tiiketicileri betimleyen degiskenlere ait frekans

tablolari asagida verilmistir.

Tablo 2: Tuketicilerin cinsiyete gore dagihmi

Cinsiyet f %
Kadin 253 56,6
Erkek 194 434
Toplam 447 100,0

Tablo 2 incelediginde drneklemde yer alan tuketicilerin %56,6’sinin kadin;

%43,4’Unun ise erkek oldugu gorilmektedir.

Tablo 3: Tuketicilerin egitim durumu
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Egitim Durumu f %

ilkokul_Lise 107 23,9
MYO_Onlisans 67 15,0
Lisans 249 55,7
Yuksek 24 5.4

Lisans/Doktora

Toplam 447 100,0

Tablo 3 incelendiginde; érnekleme dahil olan tiketicilerin %23,9'u ilkokul-lise
mezunu; %15’inin 6n lisans, %55,7’sinin lisans; %5,4’Unin ise ylksek lisans doktora

egitimine sahip olduklari belirlenmisgtir.

Tablo 4: Tuketicilerin mesleki durumlari

Meslek f %
Memur 105 23,5
isci 74 16,6
Esnaf 14 3,1
Serbest Meslek 17 3,8
Ogrenci 139 31,1
Calismiyorum 40 8,9
Diger Meslek 58 13,0
Toplam 447 100,0

Tablo 4 incelendiginde; tilketicilerin %23,5’inin memur;  %16,6’sI isgi;
%3,1’esnaf;%3,8’i serbest meslek; %31,1’inin dgrenci ve %8,9’'unun calismadigi

goriulmektedir.
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Tablo 5: Tiketicilerin ikamet ettigi iiceler

iige f %
Cankaya 91 20,4
Yenimahalle 168 37,6
Altindag 59 13,2
Kecidren 70 15,7
Mamak 59 13,2
Toplam 447 100,0

Tablo 5 incelendiginde; tiketicilerin %20,4’G Cankaya; %37,6's1 Yenimahalle;
%13,2’si Altindag; %15,7’si Kecioren; %13,2 ‘si Mamak ilgesinde ikamet ettigi

belirlenmisgtir.

4.3. Aragtirmanin Varsayim ve Sinirhliklari

Arastirmada uygulamada yer alan érneklem grubunun arastirma kapsamindaki
evreni butlinsel olarak temsil ettigi varsayiimistir.
Arastirma kapsaminda ulasilan veri ve bulgular, Ankara'da yasayan tuketicilerin

uygulama tarihindeki bireysel algilari, tutumlari ve tercihlerinden olusmaktadir.

4.4, Arastirmada Kullanilacak Veri Toplama Araglari

Aragtirmanin genel amacina yonelik olarak Oncelikle literatir taramasi
yapiimistir. Yapilan bu taramada elde edilen ulusal ve uluslararasi akademik

yayinlarla teze dair kavramsal ve teorik ¢ergeve olusturulmustur.

Aragtirmada kullanilacak anket formunun literatirde yer alan ve uluslararasi

duzeyde kabul gérmus olgeklerden olusmasi planlanmigtir.

Arastirmada ulasiimak istenen amag, temel problem sayiltilari ve alt

problemlere yonelik olarak arastirma hipotezleri gelistiriimistir. Geligtirilen bu
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hipotezlerin kavramsal bir modele gore test edilmesini saglamak amaciyla oncelikli
olarak “nicel” aragtirma yontemi olarak degerlendirilen anketlerden faydalaniimistir.
Buna ek olarak odlgek veri toplama araclari da kullanilarak veri toplama asamasi iki

basamakta gercgeklestiriimistir.

Arastirmanin ilk basamaginda anketin ilk bélimde tilketicilerin cinsiyetleri,
yaslari, egitim ve gelir dizeyleri gibi bazi bireysel 6zelliklerini belirlemeye yénelik
kategorik sorularla birlikte toplam 12 soru katiimcilara ydneltilerek, tiketicilerin
“gerilla reklamcilik”, “duygusal reklamcilik”, "satin alma davranislari" hakkindaki

gorasleri alinmistir.

Arastirmanin ikinci basamaginda olceklerin gelistiriimesi safhasina gegilmistir.
Bu asamada olgcek gelistirme konusunda literatirde yer alan butin bilimsel
basamaklar kullanilarak Likert tipi olarak ifade edilen 7 kategori seklinde derecelenen

dort farkh olgek formu gelistirilmistir.

Geligtirilen bu olgekler:

1. Tuketici Satin Alma Davraniglari Olgegi
2. Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi

3. Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegi

4.  Marka Bilinirligi Olgegi

seklinde siralanabilir.

Olusturulan bu likert tipi élgek maddelerinde verilen tepkilere baktigimizda;
olumlu olarak degerlendirilenler icin Kesinlikle Katihyorum (7), Katiliyorum (6),
Kismen Katiliyorum (5), Kararsizim (4), Kismen Katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2),
Kesinlikle Katilmiyorum (1) seklindedir. Olumsuz olarak degerlendirilen maddeler igin
ise, Kesinlikle Katiliyorum (1), Katiliyorum (2), Kismen Katiliyorum (3), Kararsizim (4),
Kismen Katilmiyorum (5), Katiimiyorum (6), Kesinlikle Katilmiyorum (7) seklinde,

olumlu maddelere gore ters yonde puanlanma yapilmigtir.

Bu agidan arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla gelistirilecek olan
Olgeklerin meydana getirilmesi surecinde bilimsel olgcek gelistirme surecine dair butun
adimlarin gergeklestirildigini sdylemek mimkindur. Bu hususla ilgili olarak bilimsel

Olcek gelistirme slrecinin asamalarini asagidaki gibi ifade etmemiz mimkundur.
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1. Olgegin hazirlanma amacinin ifade edilmesi: Yapilacak olan arastirmanin
amacina uygun olarak gelistiriimek istenen dlcekleri tespit etmek amaciyla éncelikli
olarak konu ile ilgili literatir taramasi ayrintili sekilde yapilmistir. Bu baglamda,
Tuketicilerin Gerilla ve Duygusal Reklam egilimleri, Marka Bilinirligini, Satin Alma
Tarz’'ni tespit etme konusunda Ornek olarak degerlendirilebilecek olan bilimsel
¢alismalar incelenmis, bu inceleme sonrasinda ilgili ¢alismalarda yer alan veri
toplama araclari Uzerinde durulmustur. Bu inceleme sayesinde ¢alismanin amacina
yonelik olarak gelistiriimek istenen o&lgeklerin kuramsal anlamdaki alt yapilari
olusturulmustur. Arastirmada yer alan &lgeklerin olusturulmasinda; Cakir (2006),
Biner (2014), Yildiz (2014), ispir, Suher (2009), Akay, Oral, Akpinar, Gil (2016),
Zengin (2015), Babekoglu, (2000), Bozyigit, Karaca (2016), Cop, Bas (2010), Uslu,
Erdem (2010), Délarslan (2012), Ural, Perk (2012), Kurtulugs, Bozbay (2008)

tarafindan yapilan ¢alismalardan istifade edilmistir.

2. Olgeklere dair kuramsal alt yapi ve amag belirleme asamasinin ardindan
madde yazim sdreci baglamistir. Bu slrecte temel amag olgeklere dair deneme

formlarinin olusturulmasi olmustur.

3. Olgeklere dair deneme formlarinin olusturulmasi: Deneme formlari dlgeklerin
alt yapisina uygun olmak kaydiyla uzman gdrislerinden istifade edilerek
hazirlanmigtir. Hazirlanan deneme formlarinin uygulanmasindan o6nce olcekler

Tlrkce yazim denetiminde gecirilerek anlasilirlik seviyeleri kontrol edilmistir.

4. Olgeklere dair madde yazimi ve Tirkge dilbilgisi kontroliniin ardindan

belirlenen 6rneklem grup tzerinde pilot uygulama yapilmigtir.

5. Deneme uygulamasinin ardindan bu uygulamadan elde edilen verilerden

hareketle Olgekler ve maddelere dair gecgerlik ve guvenirlik analizleri yapilmigtir.

6. Olgeklere dair madde ve odlgek parametre hesaplamalarinin yapiimasinin
ardindan olgeklerde kullanilan maddelerin ayirt edicilik gictne ait indeks degerleri ve
elde edilen faktér analiz sonuglarindan hareketle gegerli maddeler tespit edilerek

uygulama formlari olusturulmustur.

7. Yapilan analizler sonucunda kullaniima karari verilen maddelerden

olusturulan kesin formlar 6rneklem gruba uygulanmistir.
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4.5. Arastirmada Kullanilacak Olgekler

Arastirmada kullaniimasi planlanan &lgekler ve bu élgeklerin alt boyutlari

asagidaki basliklar altinda kisaca anlatiimistir:

4.5.1. Tiiketici Satin Alma Davranislar Olgegi

Literatlire bakildiginda?”® pazarlama ve reklamcilik arastirmalarinda ¢ok yaygin
bir sekilde pazarlama uygulamalari ile reklam kampanyalarinin tiketicilerin satin alma
davraniglari Gzerindeki etkinligini 6lcimlemek amaciyla, ilk olarak Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan olusturulan "TUketici Tarzlari Envanteri” (TTE) 6lgeginin kullanildigi

gorilmektedir.

Sekiz ana boyut ve toplam 40 sorudan olusan Tuketici Tarzlari Envanteri’

Olcedinin alt boyutlari asagida gikartiimisgtir:

(1) Miikemmeliyetgilik-yliiksek kalite odaklilik: Tiketicilerin en iyi triinli segmek
icin yogun aragtirmalar yapip yapmadigini élgtimler

(2) Marka odaklilik: Tiiketicilerin daha pahall, daha iyi bilinen markalari tercih
etme dlizeyini 6lgiimler

(3) Yenilik-moda odaklilik: Tiiketicilerin yeni (rlinler aramaktan ve modayi takip
etmekten hoglanma dlizeyini élgiimler

(4) Eglence-haz odaklilik: Tiiketicilerin aligveristen zevk alma ve eglence olsun
diye alisveris yapma tarzini élgiimler

(5) Fiyat odaklilik: Tiiketicilerin indirimleri takip etme, paranin tam karsiligini
arama tarzini élgtimler.

(6) Dustinmeden aligveris etme—dikkatsizlik: Tiiketicilerin plansiz ve 6zensiz
aligveris etme tutumlarini élgtimler

(7) Cesit karmasasi yasama: Tiiketicilerin marka, magaza ve bilgi goklugundan
karar vermede zorlanma durumunu 6élgliimler,

(8) Aligkanlik-marka baghhgi odaklilik: Tlketicilerin sevilen marka ve
magazalarin olmasi ve bunlardan satin almayi aliskanlik haline getirmesini

Olglimler.?™

273 Hafstrom vd., a.g.e.; Darvasula vd., a.g.e.; Lysonski vd., a.g.e.; Mitchell ve Bates, a.g.e.; Fan ve
Xiao, a.g.e.; Walsh vd., a.g.e.; Hiu vd., a.g.e.; Unal ve Ercis, a.g.e.; Kavas ve Yesilada, a.g.e.; Dursun
vd., a.g.e.; Alniacik, a.g.e..

2740mit Alniagik, “Satin Alma Tarzlari ve Sms Reklamlara Yénelik Tutumlar: Geng Tiiketiciler Uzerinde
Bir Aragtirma” Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar Dergisi, S. 09, Ocak 2012, s. 1 — 20.
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Sonug olarak bu arastirma kapsaminda tliketicilerin sirdirilen pazarlama ve
reklamcilik uygulamalarina yonelik tutum ve algilarini 6lcimlemek amaciyla Sproles
ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan "Tuketici Tarzlari Envanteri” (TTE)

Olcedinden yararlaniimasi planlanmaktadir.

4.5.2. Duygusal Reklam Gekiciligi Olgegi

Literatire bakildiginda son dénemlerde tuketicilerin duygusal reklamlarda yer
alan duygusal mesajlardan etkilenme dizeylerini 6lcimlemeye yoénelik pek ¢ok

arastirma yapildigi gorilmustir?™.

Duygusal mesaj iceren reklamlara karsi tUketicilerin etkilenme duzeylerini
dlciimleyen bu arastirmalarda kullanilan “Duygusal Tepki Yogunlugu Olgegi" yaygin
kullaniimaktadir. Tuketicilerin reklama karsi tutumun duygusal boyutunu 6lcen cift
kutuplu 5'li Likert tipindeki bu olcekte, etkilenme yogunluklarina iliskin dereceler en

disik -2, en ylksek +2 olarak belirlenmektedir?’.

Ayrica literaturde yer alan arastirmalarda "duygusal reklam cekicilikleri
Olcedinin" reklamlarin igerdigi 6gelere ve arastirma konusuna gdre boyutlarinin
degistigi gortlmektedir. Ornegdin "mizah" igerikli duygusal reklamlardan tlketicilerin

etkilenme egilimlerinin dlgimlendigi arastirmalar yapilmaktadir?™’.

Benzer sekilde duygusal reklamlarda "korku reklam cekiciligi" alt boyutunu

Olcimleyen arastirmalar da bulunmaktadir?’e.

Son dénemde yaygin bir sekilde reklamlarda kullanilan "cinsiyet ve seks igerikli

reklam gekiciligi alt boyutunun 6lgimlendigi gorilmektedir?™®.

4.5.3. Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegi

Literaturde gerilla reklamlarda kullanilan iceriklerin tuketicileri ve izleyicileri nasil

etkilendigini dlcimlemeye yonelik pek ¢ok arastirma yapildig gériilmektedir. Ornegin

25Lju vd., a.g.e.; Bird, De Fanti, Vaghi, & Caldwell, a.g.e.; Negm ve Tantawi, a.g.e.; Yang, Lu, Zhu, &
Su, a.g.e.; Karaduman, a.g.e.

278Y1lmaz, a.g.e.; Zeren, a.g.e.

277Bhat, Leigh, & Wardlow, a.g.e.; Veloutsou & Ahmed, a.g.e.; Beetles, 2005; Liu, Li, & Cheng, 2006;
Dahl, Sengupta, & Vohs, a.g.e.; Hyllegard, Ogle, & Yan, a.g.e..

218Terblanche-Smit & Terblanche, a.g.e.; Brennan & Binney, a.g.e.;Hunt & Shehryar, 2011; Williams,
2011 ve 2012; Manyiwa & Brennan, a.g.e.; Morales, Wu, & Fitzsimons, a.g.e.; Peters, Ruiter, & Kok,
2014

2%Reichert & Lambiase, a.g.e.; Liu, Li, & Cheng, a.g.e.; Hyllegard, Ogle, & Yan, a.g.e.; Dahl, Sengupta,
& Vohs, a.g.e.; Bird, DeFanti, Vaghi, & Caldwell, a.g.e.; Ismail & Melewar, a.g.e.; Noble et al., a.g.e.
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Kim ve Yu, gerilla reklamlarin en 6nemli 6zelligi olan reklamin 6zgunluguniu ve
yaraticihgini; dusik, yiksek ve orta olarak U¢ dizeyde ele almig ve reklamin
O0zgunlugu arttikga reklama yonelik tutumun da olumlu yonde artig gosterdigini ortaya

koymuslardir.

Baack, Wilson ve Till (2008) ve Pieters, Warlop ve Wedel (2002), 6zgln igerige
sahip reklamlara ve ilgili reklama sahip olan markaya daha ¢ok dikkat edildigini; Yang
ve Smith’e (2009) goére, 6zgln icerige sahip reklamlar, tlketicilerin edlenceye ve
farklihga yonelik gudulerini tatmin ettidi icin ilgili reklama dikkat edilmesi tzerinde

olumlu yoénde bir etki yaptigini ortaya koymuslardir.

Gorildugu uzere gerilla reklamin yaratici tasarim ve eglence-bilgi faktorleri
icermesi, yuksek ilginglige sahip olmasi, farkindalik ve yenilik yaratmasi vb. énemli
Ozellikleri o reklamin algilanan degerini arttirarak tuketici tutumlarini ve satin alma

davraniglarini pozitif yonde etkilemektedir?e°,

4.5.4. Marka Bilinirligi Olgegi

Marka bilinirligi 6lcegi ile ilgili olarak literatlr incelendiginde pek ¢ok ¢alismada
ilgili 6lgcegin kullanildig1 gorulmektedir. Bu odlcekle yapilan ¢alismalarda elde edilen
sonuglar érneklenecek olursa Yoo, Donthu ve Lee tarafindan yapilan galismada
marka bilinirliginin  tlketicilerin satin alma davraniglari Uzerindeki etkilerinin

incelendigi ve bu konuda pozitif etki yapti§i sonucuna ulasildigi gorilmektedir?8:.
4.6. Olgeklerin Yapi Gegerligine iligkin Bulgular ve Yorum

Olgekler yapi gecerliligini belileme amaciyla kullanilan yontem faktor analizidir.
Ancak bu analiz turU elde edilen batun veriler agisindan uygun olmadigi igin, bu
analizden 6nce verilerin ne denli uygun oldugunu belirleme amaciyla KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) katsayisi ve Barlett Sphericity testi kullanilarak veriler incelenmistir
(Anil, 2008).

280Goldsmith ve Hofacker, a.g.e.; Warlaumont, a.g.e.; Pieters, Warlop ve Wedel, a.g.e.; Baack, Wilson
ve Till, a.g.e.; Heath, Nairn ve Bottomley, a.g.e.; Sharma, Bhosle ve Chaudhary, a.g.e.

281 Yoo, B., Donthu, N. ve Lee, S. “An Examination of Selected Marketing Mix Elements And Brand
Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.28, No.2 (1), 2000, s. 95-211
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Yapi gecerliligi konusunda O&l¢liimek istenen &zelligin tek boyutlu olma
durumunu tespit etmek amaciyla faktér analizi kullaniimigtir. Yapilan bu analizle

kullanilan maddelerin ayni boyut Gzerinde toplanma durumlari tespit edilmistir.

Olusturulan kesin formlardan elde edilen verilere, faktér analizine goére
yapilandirilan hipotezleri test etme amaciyla kullanilan (Bluyukozturk ve digerleri,
2010), dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda olusturulan modele dair veri uyumuna ydnelik olarak elde edilen

istatistiklerden en sik kullanilanlari Tablo 6’da gdsterildigi sekildedir.

Tablo 6: Dogrulayici faktor analizi modeli uyum indeksleri ve kabul kriterleri?®

Uyum Iindeksi Kabul Kriterleri
%2 p>0.05
RMSEA < 0.08 = iyi uyum ( Joreskog &Sorbom, 1993)
RMR <0.08 = iyi uyum ( Brown, 2006)
CFI 20.90 = iyi uyum ( Hu & Bentler, 1999)
NNFI 20.90 = iyi uyum (Schumacker & Lomax, 1996)
AGFI =20.90 = iyi uyum ( Sdmer, 2000)
GFI =20.90 = iyi uyum ( Sdmer, 2000)
SRMR <0.08= iyi uyum ( Brown, 2006)

4.6.1. Tiiketici Satin Alma Davraniglan Olgegine Yénelik Yapi Gegerligini
Belirlemeye Yonelik Caligsmalar

Tiketici Satin Alma Davraniglari Olgeginin yapi gecerligini belirlemek igin
yapilan faktér analizi sonucunda KMO katsayi degeri 0,90 bulunmustur. Yapilan
Barlett Testi sonucunda ise anlamli veri elde edilmistir. Buyukdzturk (2006) tarafindan
belirttigi Uzere KMO’nun 0.60 degerinden ylksek bir deger tagimasi ve yapilan Barlett
Testi’nin anlamli sonug vermesi kullanilacak olan verilerin faktor analizi dogrultusunda

kullanima uygun oldugunun godstergesi olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda

282 Sener Bliyikoztiirk, Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitabi, (17. Baski), PegemA
Yayincilik, Ankara, 2010.
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calismada faktér analizi uygulamasi asamasina gegcilmistir. Olgege ait agiklanan

varyans Tablo 7°de verilmigtir.

Tablo 7: Agiklanan varyans degerleri

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of
Squared Loadings Squared Loadings

g Total % of Cumulati | Total % of | Cumulat | Total | % of Cumulat
é_ Variance ve Variance | ive % Varianc ive %
8 % e

1 7,049 44,055 44,055 7,049 | 44,055 44,055 | 5,916 | 36,974 | 36,974

2 1,779 11,119 55,174 1,779 | 11,119 55,174 | 2,912 | 18,200 | 55,174

3 1,001 | 6,255 61,430

4 | 919 5,745 67,175

5 ,835 5,221 72,396

6 722 4,513 76,909

7 ,692 4,325 81,233

8 ,542 3,389 84,623
9 ,486 3,040 87,663
10 | ,463 2,894 90,556
11 | ,385 2,408 92,964
12 | ,370 2,313 95,277
13 | ,268 1,672 96,949
14 | ,203 1,272 98,220
15 | ,167 1,044 99,265
16 | ,118 , 735 100,000

Tiketici Satin Alma Davraniglari Olgeginin nihai uygulanmasi sonucunda
ulasilan verilere faktér analizi yapiimistir. Uygulanan oOlgede dair toplam agiklanan
varyans tablosu degerlendirdiginde; 6lcek maddelerinin faktor yiklerinin Ug boyutta
yigilma goésterdigi gortlmastir. Her bir boyutun toplam agiklanan varyansa katkisi
incelendiginde belirlenen iki faktérin agikladigi varyans %55,17 olarak bulunmustur.
Yapilan analizler sonucunda dlgulen &zelligin tek boyutlu oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonug; birinci faktére ait olan 6z degerin ikinci faktére ait olan 6z
degerden cok blylk olmasi ve buna ek olarak diger faktorlere ait 6z degerlerin blyuk
farkhliklar géstermemesi ile elde edilmistir (Lord 1980:21). Bu oran Lord’(1980) a

gore ¢ buguk kat olarak tanimlanmistir. Bununla birlikte 6z degerlerle ilgili olarak
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olusturulan grafik incelendiginde faktor yuklerinin ilkinden sonra hizli bir diisiis oldugu
gorilmektedir. Bu disus dlgedin faktdér anlaminda genel bir yapisi oldugu seklinde
yorumlanabilir. Fakat Olgekte yer alan maddeler incelendiginde Olgekte madde
eksiltmeye gidilmeyerek toplam agiklanan varyans orani dikkate alinarak Olgek iki
boyutlu olarak dogrulayici faktér analizinde iki boyutlu kurulan bu yapi modelde test

edilmistir.

Olglilen 6zellige dair yapilan faktér analizinden ulasilan 6z degerlerin

seviyelerinin yer aldi§i grafik Sekil 5 'de yer almaktadir.
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Sekil 5: Tiketici Satin Aima Davraniglari Olgegine ait Oz deger Grafigi

Tablo 8: Faktdr analizi bilesen matrisi

Rotated Component Matrix?
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Component
1
Genellikle indirimde olan Urlinleri satin alirm. 2 E3 -,058 470
Genellikle en pahali markalari satin alirrm.1 E4 ,559 ,410
Genellikle en kaliteli markalari satin alirm 2 E5 ,255 ,638
Genellikle taninmisg Grinleri satin alinm.2 E7 ,007 ,458
Genellikle en iyisini/en kusursuz olanini satin alirm.2
,238 , 7132
E8
Genellikle yeni Uriin ve trendleri satin alirrm.2 E10 ,449 475
Genellikle reklamini hatirladigim Urinleri satin alirim.1
,396 ,217
E12
Kalitesi yliksek riinl arayip bulur ve satin alinm.2 E13 ,263 ,690
En ¢ok satilan ve tutulan markalari satin alirm.2 E14 ,432 ,635
Reklamini begendigim Grtint en az bir kez denerim.1 E
,588 ,318
15
Reklamini begendigim GriinG hep tercih ederim.1 E 16 ,806 ,183
Reklamini begendigim markalar her zaman Kkaliteli
,889 , 165
¢ikar.1 E17
Reklamini  begendigim Urlnler Gstin  6zelliklere
,907 ,042
sahiptir.1 E18
Reklamini  begendigim Urinler farkli bir degere
. ,890 ,100
sahiptir.1 E19
Reklamini begendigim Urlnler en iyi markalardir.1 E20 ,860 , 164
Reklamini begendigim markalar saglam
,852 ,140
markalardir.1E21
Tuketici satin alma davraniglari 6lgegine ait dogrulayici faktér analiz sonug

diyagrami Sekil 6'da verilmistir.
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Sekil 6: Tiketici Satin Alma Davraniglari Olgegine ait dogrulayici faktor analizi

Sekil 6 incelendiginde, Tlketici Satin Alma Davraniglari Olgeginin kuramsal
yapisina iliskin kurulan model gérulmektedir. S6z konusu bu modelin uyumunun

degerlendirilmesi igin kullanilan indeksler Tablo 9’da belirtilmigtir.
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L4 sl  E13 1
11 -#=] E.14 1
o5 E151
12 =] E.1E6.1
-
€7 %= E.181
To-e=| E.1Z 1
.75e={ E.Z0 1
.BS-m={ B 1

/l

ARCRBRERER B
Sl o

sonug diyagrami

Tablo 9: Tlketici Satin Alma Davranislari Olgegi Uyum lyiligi Testlerinin

Degerleri
%2 d p- Fl NNFI | AGFI | FI RMSEA | MR | SRMR
value
441,78 | 101 | 0.0 0.96 |096 |0.85 |0.8|0.089 0.2 | 0.062

Tablo 9 incelendiginde, Tiiketici Satin Alma Davraniglari Olgegdi’nin modelin
uygunlugunu tespit etmek amaciyla yapilan dogrulayici faktér analizi sonuglarina

gore; uygulanan model ve elde edilen veri arasinda iyi derecede uyum vardir. Uyuma
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dair istatistiklerden Chi-Square degeri anlamlilik gostermektedir. Bununla birlikte CFl,
NNFI, RMSEA, SRMR, AGFI, GFI RMR degerleri veri uyumlari agisindan kabul
edilebilir degerler arasindadir. Model ve elde edilen verilerin uyumuna iliskin degerler
incelendiginde kurulan model ve elde edilen verilere dair uyumun iyi oldugu
gorilmektedir. Buna gore, iki boyuttan olusan “Tlketici Satin Alma Davraniglari

Olgegi’ne dair olusan maddelerin yapisal anlamda gegerlilige sahip oldugu tespit

edilmigtir.

4.6.1.1. ig Tutarhlig: Belirme Amaciyla Yapilan Galismalar (Cronbach
Alpha Katsayisi)

“TUketici Satin Alma Davraniglari Olgegi’nin klasik test kurami uyarinca
guvenirliginin tespit edilebilmesi icin dlcege eklenen maddelerin madde varyanslari
ve Olcek varyansi kullaniimistir. Bu dogrultuda kullanilan varyanslarla Cronbach
Alpha glivenirlik katsayisi elde edilmistir. Olcegin guivenirlik katsayisi 0,87 olarak
tespit edilmigtir. Bu deger kullanilan maddelerin birbiri arasinda tutarliliginin oldukca
yuksek oldugunu gostermektedir. Bu veriden hareketle olgegin tutarli dlgumler
yapabilecedi ve i¢ tutarhlik i¢ tutarhliga dair guvenirlige de sahip oldugu yonunde
yorum yapmak mimkindir. i¢ tutariigin saglanabildigi bir élcek dlgme anlaminda
guvenilir bir ara¢ olarak degerlendirilir. Buradan hareketle “Tiketici Satin Alma

Davraniglari Olgegi’nin kullanimi sonucunda elde edilen verilere dair yapilacak

yorumlarin guvenilir oldugunu sdylemek mumkudndur.

4.6.2. Duygusal Reklam Gekiciligi Olgegine Yénelik Yapi Gegerligini
Belirlemeye Yonelik Caligmalar

Duygusal Reklam Cekiciligi Olgeginin yapi gegerligini belirlemek igin yapilan
faktor analizi sonucunda KMO katsayi degeri 0,90 olarak tespit edilmistir. Devaminda
Barlett Testi sonuglari ise anlamli verilerdir. Blyukdztirk (2006) tarafindan belirttigi
Uzere KMO’nun 0.60 degerinden ylksek bir deger tasimasi ve yapilan Barlett
Testi’'nin anlamh sonug vermesi kullanilacak olan verilerin faktor analizi dogrultusunda
kullanima uygun oldugunun gdstergesi olarak kabul edilmektedir. Olgege ait

aciklanan varyans Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10: Acgiklanan Varyans Degerleri

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of
Squared Loadings Squared Loadings
= Total % of Cumulative [Total  [%o0f Cumulative [Total | % of Cumulative
% Variance | o, \Variance |% Variance %
£
3
1 8,378 | 39,893 | 39,893 8,378 | 39,893 | 39,893 5,695 | 27,117 27,117
2] 2,072 9,867 | 49,760 2,072 | 9,867 49,760 3,610 | 17,188 44,305
3 | 1651 7,860 | 57,620 1,651 7,860 57,620 2,796 | 13,315 | 57,620
4 1,064 | 5,067 62,687
5 ,896 | 4,266 66,953
6 ,789 3,755 70,708
7 ,681 3,242 73,951
8 ,649 3,089 77,040
9 ,642 3,058 80,098
10] ,553 2,634 | 82,731
11| ,548 | 2,612 | 85,343
12| ,486 2,312 87,655
131 ,451 2,146 89,801
141 ,363 1,729 91,530
151 ,340 1,621 93,151
16| ,317 1,509 94,660
17| ,284 1,354 | 96,014
18| ,244 1,160 | 97,174
191 ,226 1,077 98,251
20 | ,200 | ,954 99,205
21 | 167 , 795 100,000

Duygusal Reklam Cekiciligi Olgeginin nihai uygulanmasi sonucunda elde edilen

veriler kullanilarak faktér analizi yapilmigtir. Buna ek olarak 6lgekte toplam agiklanan
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varyans tablosuna bakildiginda; faktér yuklerinin temel olarak Ug¢ boyutta yigiima
gOsterdigi ulasilan sonuglar arasindir. Ayrica belirlenen g faktoran acikladigi varyans
%57,62 olarak bulunmustur. Faktorlere ait 6z degerler arasindaki fark ¢alismada
Olcllen dzelligin tek boyutlu oldugu yéninde yorum yapma agisindan elveriglidir (Lord
1980:21).

Calismada 6z degerle ilgili olusturulan cizgi grafik incelendiginde faktor
yuklerinde birinci yikin hemen arkasindan hizli bir dists oldugu gorilmektedir. Bu
durum kullanilan élgegin faktoér anlaminda genel bir yapisi oldugunu géstermektedir.
Olglilen 6zellige dair boyut yapisinin tek olma durumunu kesin olarak tespit etmek

amaciyla yapilan faktér analizi sonuglarini ifade eden grafik Sekil 7'de yer almaktadir.

Scree Plot
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Sekil 7: Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegine ait Oz deger Grafigi

Tablo 11: Faktdr analizi bilesen matris sonuglari

Rotated Component Matrix2
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Component

1 2 3
Duygusal icerikli reklamlari begenirim. C1 2 ,194 ,815 ,091
Duygusal icerikli reklamlari sonuna kadar izlerim.C2 2 | ,048 ,682 ,015
Duygusal icerikli reklamlar dikkatimi ¢ceker.C3 2 ,208 ,830 , 105
Bana kendimi iyi hissettiren reklami begenirim. C4 1 ,579 ,304 , 167
Beni blydleyen igerikteki reklamlari begenirim.C5 1 ,538 ,226 ,025
Ask ve sevgi icerikli reklamlari begenirim.C6 2 ,189 ,337 , 112
Ozlem ve kavusma igerikli reklamlari begenirim.C7 2 ,280 ,675 ,148
Muzikli reklamlari begenirim.C9 1 ,676 , 170 ,158
Bebek ve gocuklarin yer aldigi reklamlar

,509 ,332 ,087
begenirim.C10 1
Sosyal mesaj iceren reklamlari begenirim.C11 1 ,658 ,143 ,204
Ben de acima hissi uyandiran reklamlari

,153 ,659 ,176
begenirim.C12 2
Komik ve mizah igeren reklamlari begenirim.C13 1 , 760 ,065 ,196
Cezp edici ve gekici igerikli reklamlari begenirim.C14

728 ,240 ,015
1
Hislerime terciman olan reklamlari begenirim.C15 1 , 798 ,162 ,148
icerigini kendime yakin gérdiigiim reklamlari
gend y g 9 ,830 ,200 ,104
begenirim.C16 1
Ozlem ve sadakat igeren reklamlari begenirim.C17 2 ,462 474 ,385
Sicak ve samimi icerikli reklamlari begenirim.C18 1 ,595 ,228 478
Heyecanlandirici ve hayat dolu reklamlari

, 705 ,049 ,455
begenirim.C19 1
Milli duygulara duyarh reklamlari begenirim.C20 3 ,329 ,126 J77
Dini duygulara duyarh reklamlari begenirim.C21 3 (_)35 ,213 ,822
Kultirimuaze duyarh reklamlari begenirim.C22 3 ,303 ,122 ,821

Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegine ait dogrulayici faktér analizi sonug

diyagrami Sekil 8’de verilmigtir.
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Sekil 8: Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegine ait dogrulayici faktor analizi
sonug diyagrami
Sekil 8 incelendiginde, Duygusal Reklam Cekiciligi Olgeginin kuramsal
yapisina iliskin kurulan model gérulmektedir. S6z konusu bu modelin uyumunun

degerlendirilmesi igin kullanilan indeksler Tablo 12’de belirtilmigtir.

Tablo 12: Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi Uyum lyiligi Testlerinin Degerleri
Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi Uyum lyiligi Testlerinin Degerleri

12 sd p-value | CFl | NNFI | AGFI | GFI | RMSEA | RMR | SRMR
580.42 | 176 | 0.0 097 {096 | 0.85 | 0.89 | 0.072 0.17 | 0.059

Tablo 12 incelendiginde, Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegdi’nin kuramsal yapisi
ile ilgili olarak olugturulan modelin uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla dogrulayici
faktor analizi yapilmistir.

Bu analiz sonucunda elde edilen uyum indeksine gore; olusturulan model ve elde

edilen veriler arasinda iyi derecede uyum vardir. Uyuma dair yapilan istatistiklerinde
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Chi-Square degeri anlamli bulunmustur. Buna ek olarak CFI, NNFI, RMSEA, SRMR,
AGFI, GFI RMR degerleri ise verilerin uyumu noktasinda kabul edilebilir olarak
degerlendirilecek seviyededir. Uygulanan model ve elde edilen verilerin uyumu ile ilgili
degerlere bakildiginda olusturulan modelin veri uyumunun yuksek oldugu

gérilmektedir. Buna dogrultuda, “Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi’ne dair

hazirlanan maddelerin yapisal anlamda gegerli oldugu tespit edilmigtir.

4.6.2.1. i¢ Tutarhligi Belirmeye Yénelik Olarak Yapilan Calismalar
(Cronbach Alpha Katsayisi)

‘Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi’nin  klasik test kurami uyarinca
guvenirliginin tespit edilebilmesi amaciyla Olgekte bulunan maddelerin madde
varyanslari ve Olgek varyansi gibi verilerden yararlaniimigtir. Bu verilerin analizi
sonucunda Cronbach alpha giivenirlik katsayisi bulunmustur. Olcege ait Cronbach
Alfa glivenirlik katsayl degeri 0,90bulunmustur. Olgege ait glivenirlik katsayisi 0,90
olarak hesaplanmistir ki bu da dlgekte yer alan maddeler arasindaki tutarhhigi
gostermektedir. Buna ek olarak bu dederin ylUksek olmasi dlgedin i¢ tutarlihdinin da
yiiksek oldugunu gdstermektedir. Olcedi meydana getiren maddelerin glivenirlik ve i¢
tutarhlik oranlarinin yuksekligi 6lgme aracinin butiinsel anlamda guvenilir oldugunun

goOstergesidir.

4.6.3. Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegine Yénelik Yapi Gegerligini
Belirlemeye Yonelik Calismalar

oy

“Gerila Reklam Cekiciligi Olgegi’nin yapi gegerligini belirlemek igin yapilan
faktor analizi sonucunda KMO katsay! degeri 0,90 bulunmustur. Bununla birlikte
yapilan Barlett Testi’'nin de anlamh sonug verdigi géralmastar. Blylkozturk’'in (2010)
ifade ettigi Uzere KMO katsayisinin 0.60 degerinin Gstinde olmasi ve buna ek olarak
Barlett Testi ile ulasilan sonucun anlamli olmasi elde edilen verilerin faktor analizi icin
uygun oldugunu goéstermektedir. Bu baglamda calismanin bu béliminde de faktor
analiz uygulamasi basamagina gegcilmistir. Olgege ait agiklanan varyans Tablo 13'te

verilmistir.
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Tablo 13: Aciklanan Varyans Degerleri

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of

Squared Loadings Squared Loadings

IS

2

é. Total | % of Cumulative | Total | % of Cumulative | Total | % of Cumulative

8 Variance | % Variance (% Variance | %

1 7,943 141,803 41,803 7,943 141,803 |41,803 7,455 139,234 39,234

2 2,104 11,074 52,877 2,104 111,074 |52,877 2,592 |13,643 |52,877

3 1,111 |5,846 58,723

4 ,976 5,138 63,861

5 ,882 4,645 68,505

6 779 4,099 72,605

7 ,700 3,685 76,289

8 ,639 3,363 79,652

9 ,520 2,734 82,386

10 ,502 2,640 85,026

11 ,450 2,366 87,392

12 437 2,300 89,692

13 ,376 1,977 91,669

14 ,337 1,771 93,440

15 ,308 1,622 95,062

16 ,296 1,560 96,622

17 ,250 1,314 97,936

18 ,209 1,099 99,035

19 ,183 ,965 100,000

Gerilla Reklam Cekiciligi Olgeginin nihai uygulanmasi sonucunda ulasilan

verilere faktor analizi yapilmigtir. Faktér analizi sonrasina dlgede dair topla olarak
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aciklanan varyans tablosu incelendiginde; olgekte yer alan maddelerin faktor yuka
olarak tabir edilen degerlerinin iki boyutta toplandigi tespit edilmigtir. Ayrica tespit
edilen iki faktortin agikladigi varyans %52,87 olarak bulunmustur. Elde edilen faktorler
arasinda da farkhliklar oldugu gortlmektedir. Nitekim birinci faktérin 6z dederinin
ikinci faktorun 6z degerinden buyuk oldugu tespit edilmigtir. Ancak diger faktorler
arasinda buyuk farkhliklar yoktur ki bu da dlgegin tek boyutlu oldugu anlamina
gelmektedir (Lord 1980:21). Bununla birlikte 6z degerleri gbstermek amaciyla
olusturulan grafik incelendiginde birinci faktore ait yikin ardindan bir dists oldugu
gorulmektedir. Bu da 6lgegin faktor anlaminda genel bir yapiya sahip olabileceginin
gostergesidir. Olglilen 6zellige dair boyut durumunu tespit etmek amaciyla yapilan
faktor analizinin sonucunda elde edilen 6z degerlere ait cizgi grafigi Sekil 9'daki
gibidir.

Scree Plot

Eigenvalue
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Component Number

Sekil 9: Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegine ait Oz deger Grafigi
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Tablo 14: Faktér Analizi Bilesen Matris Sonuglari

Rotated Component Matrix?

Component
1 2
Kolay Unutulmaz yaratici reklamlari begenirim. B1 1 813 ,046
inandirici ve ikna edici reklamlari begenirim.B2 1 ,718 ,155
Mantikli seyler sdyleyen reklamlari bedenirim.B3 1 , 759 ,027
Zekice hazirlanmig 6zglin reklamlari bedenirim.B4 1 ,830 -,081
Yeni ve orijinal reklamlari begenirim.B5 1 ,378 -,050
Gergekgi reklamlari begenirim.B6 1 , 706 ,089
Farkli slogan igeren reklamlari begenirim.B7 1 ,667 ,298
Sasirtici ve ilging reklamlari begenirim.B8 1 ,804 ,150
Farkl deneyimler sinan reklamlari bedenirim.B9 1 ,668 ,357
Sira digi reklamlari begenirim.B10 1 ,654 ,204
Unlilerin yer aldigi reklamlari begenirim.B11 2 ,122 ,678
Hayal guici zengin reklamlari begenirim.B12 1 , 725 ,067

'Yeni bir markanin da olsa orijinal reklamlari begenirim.B13
,729 ,158

1

Dikkat cekici reklamlari begenirim. B14 1 ,709 , 114
Acik havada yapilan reklamlari begenirim.B15 2 ,361 ,581
Ansizin karsima ¢ikan reklamlari begenirim.B16 2 ,037 , 790
icerigi kisa ve 6z olan reklamlari begenirim.B17 1 ,618 174

Ne yapmam gerektigini sdyleyen reklamlari begenirim.B18
yap g 9 yiey o -,063 ,834

2

Farkli grafik ve tasarim kullanilan reklamlari begenirim.B19

1 ,561 ,281
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Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegine ait dogrulayici faktoér analizi sonug

diyagrami Sekil 10°da verilmistir.

.72 El1
‘a_ag-h B2l
0.27
}_Sq-ﬁ- B3l
0.23

o 242

B.Bg4m BE1
B.59% EE1I
1.05% Bl 1.0
‘g_gg-ll B.B 1
0.23
Mooael 281 0.8
1.234={ B101
2014 BIL1 0
(e B2
a0

L& .50 B3

\l_ﬂﬂ-h B4l
1,471 EIE1] -
1.41= BIE1
1,324 E171
1.68-4= BEIB1

J574m{ B131 /

.:
ny

Sekil 10: Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegine ait dogrulayici faktér analizi sonug
diyagrami

Sekil 10 incelendiginde, Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegdi’nin kuramsal yapisina
iliskin  kurulan model goérilmektedir. S6z konusu bu modelin uyumunun

degerlendirilmesi i¢in kullanilan indeksler Tablo 15’de belirtilmistir.
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Tablo 15: Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegi Uyum lyiligi Testlerinin Degerleri

12 sd p- CFl |[NNFI |AGFI |GFI |RMSEA |[RMR| SRMR
value

649.85 145 | 0.0 0.95 | 0.94 0.83 .87 | 0.088 21 | 0.079

Tablo 15 incelendiginde, Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegdi’nin kuramsal yapisiyla
ilgili olarak olusturulan modelin uygunlugunu tespit etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi yapilmigtir. Bu analizden elde edilen uyum indeks sonuglari dogrultusunda
olusturulan model ve elde edilen veriler arasinda uyum dulzeyinin iyi seviyede
oldugunu sdylemek mimkunddr. Uyum istatistikleri icinde degerlendirilen chi-square
degeri anlamhidir. Buna ek olarak CFI, NNFI, RMSEA, AGFI, GFI, RMR degerleri
incelendiginde uyum agisindan kabul edilebilir dizeyde oldugu gorulmustar.
Olusturulan model ve elde edilen veri arasindaki uyumu gosteren degerler
incelendiginde ise bu iki yapi arasindaki uyumun iyi dizeyde oldugunu sdylemek
mumkindir. Buna gore, Gerilla Reklam Cekiciligi Olcegi'ne biinyesinde kullanilan

maddelerin yapisal anlamda gecerli maddeler oldugunu sdylemek mumkunddar.

4.6.3.1. i¢ Tutarhlig Belirmeye Yoénelik Olarak Yapilan Calismalar
(Cronbach Alpha Katsayisi)

o gy

“Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegi” nin klasik test kurami dogrultusunda giivenirlik
dizeyinin anlasilabilmesi amaciyla Odlgekte kullanilan maddelere ait varyans
degerlerinden ve 6élgegin varyans degerinden hareketle Cronbach alpha givenirlik
katsayisina ulasiimistir. Olgege ait glivenirlik katsayisinin degeri 0,88 olarak tespit
edilmistir. Bu deger olcekte yer alan maddeler arasinda tutarlilik oldugunu
gostermektedir. Ulasilan katsayr degeri ve i¢ tutarliiga dair degerler dikkate
alindiginda olcegin tutarlihk agisindan da guavenilir bir yapida oldugunu sdylemek
mumkundir. Olusturulan dlgekte yer alan maddelerin i¢ tutarlilik katsayilarinin yiksek
olmasi kullanilan dlgme aracinin guvenilir oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda
kullanilacak olan “Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegi” ile elde edilecek dlgme verilerine
dair alinabilecek olan kararlarin yerinde kararlar olacagi, sonuglarin birbiri ile tutarl

ve guvenilir oldugunu séylemek mumkuandur.

4.6.4. Marka Bilinirligi Olgegine Yénelik Yapi Gegerligini Belirlemeye
Yonelik Caligsmalar
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Marka Bilinirligi Olgeginin yapi gegcerligini belirlemek icin yapilan faktor analizi
sonucunda bu odlcege dair KMO katsayisinin 0,94 oldugu sonucuna ulasiimistir.
Bununla birlikte yapilan Barlett Testi sonucunun da anlamli giktigi géralmektedir. Bu
konuda Buyukoéztirk (2006), KMO’nun 0.60 dederinden yukarida olmasi ve Barlett
Testi’nin anlamli olmasini elde edilen veriler i¢in faktdr analizine uygunluk olarak
degerlendirmistir. Bu nedenle ilgili dlgege dair faktér analizi asamasina gegilmigtir.
Yapilan dlgege dair aciklanan varyans Tablo 16’da verilmigtir.

Tablo 16: Aciklanan Varyans Degerleri

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
EJ Loadings
é. Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance | Cumulative
8 %
1 10,368 57,599 57,599 10,368 |57,599 57,599
2 1,168 6,487 64,085
3 ,892 4,953 69,038
4 J71 4,285 73,324
5 ,626 3,477 76,801
6 ,603 3,348 80,149
7 ,545 3,026 83,175
8 450 2,500 85,675
9 ,388 2,154 87,829
10 372 2,066 89,896
1 ].,334 1,857 91,753
12 ,294 1,635 93,387
13 ,264 1,466 94,854
14 ,242 1,342 96,196
15 ,208 1,158 97,354
16 ].,178 ,990 98,344
17 1,158 ,876 99,219
18 141 , 781 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Marka Bilinirligi Olgeginin nihai uygulanmasi sonucunda ulagilan verilere dair

faktor analizi yapilmistir. Yapilan bu analiz sonucunda ulagilan verilere dair
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olusturulan varyans tablosuna gore; maddelere ait faktdr yuklerinin tek boyutlu bir
yigiima gosterdigi tespit edilmigtir. Elde edilen faktorler arasinda birinci ve ikinci
arasindaki fark oldukga buyuktur. Bununla birlikte diger faktorlere ait 6z degerler
arasinda buyuk farkhlk yoktur. Diger faktorler arasindaki farklihk azlhigi 6lgulen
Ozellige dair yidilmanin  tek boyutlu oldugunu gdstermektedir seklinde
degerlendirilebilir (Lord 1980:21). Bununla birlikte elde edilen 6z degerlere yonelik
olarak olusturulan grafik incelendiginde faktor yiklerinde ilkinden sonra hizli bir dlisus
yasandigi gorilmektedir. Bu dusltsten hareketle uygulanan dlgedin faktér anlaminda
genel bir yapisinin oldugu yoéniinde yorum yapilabilir. Calismada olgllen 6zelligin
boyutunun anlasiimasi amaciyla yapilan faktér analizi neticesinde elde edilen

degerler Sekil 11'de gosterilmektedir.

Scree Plot
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Sekil 11: Marka Bilinirligi Olgegine ait Oz deger Grafigi
Tablo 17: Faktér Analizi Bilesen Matrisi

Component Matrix?
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Component

1

Bilinirligi yuksek markali Grtnleri hep tercih ederim.D1
Bilinirligi yuksek markali Grtinler hep kalitelidir.D2

Bilinirligi yuksek markali Griinler hep daha guvenlidir.D3

Bilinirligi yuksek markali Grtinlerin fiyati hep benzerdir.D4

Bilinirligi yuksek markali Grtinler korunma imkani saglarD5

Bilinirligi yuksek markali Grtnleri hep ¢ok iyi taninm.D8

Bilinirligi yuksek markali tGrtinleri hep satin alirm.D9

Bilinirligi yiksek markalar pazarda hep lider markalardir.D10

Bilinirligi yuksek markalarin marka imaji hep yuksektir.D11
Bilinirligi yuksek markalar hep itibarli markalardir.D12
Bilinirligi yuksek markalarin kalitesine guvenirim.D13

Bilinirligi yuksek markalarin kalitesini tahmin edebilirim.D14

Bilinirligi yuksek markalar hep urtn 6zelliklerini gelistirir.D15

Bilinirligi yiiksek markalar hep iyi degerler sunar.D16

Bilinirligi yuksek markalar her zaman ustun kalitelidir.D17

Bilinirligi yiksek markalar hep moda/trend markalardir.D18

Bilinirligi yuksek markalar prestij gdstergesidir.D19

Bilinirligi yuksek markalar yasam tarzima uygun diserD20

,691

778

,812

147

, 740

,691

,753

,735

724

,805

,830

,731

,813

,828

,766

A7

,698

, 748
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Marka Bilinirligi Olgegine ait dogrulayici faktor analizi sonug diyagrami Sekil

12’de verilmigtir.

1. E e 0.1 1
‘,il.zl:l—l- D.2_1
0. &E
™ 05 - D.3_1
‘E.EE—I- D.4_1
0._a7
‘1.13—-—- D.5 1
-0 D8 \
0. 24 ‘\\\1 :
- D.5_1 - 1.
1.
‘a_j_".'—l- D.10_1 - a0
0.32% 0.
}_n:—l- D.11_1 H:l-
0.25 /1.
-
Iﬂ]_ﬂﬁ—_- D.12 1 .
)/1'
-
i‘,ﬂ_".'g—l--- D13 1 q
0.28 1.
, "
"ﬁ_gﬂ—l- b.14a 1 1.
1.
‘p_'?ﬁ—l- D.15_1 1.
0.z23
‘h_fg—l—- D.1E_1
1. 01— D.17_1
dﬂ'iq_'-' D.18_1
0.37
}..QE—I- D.15% 1 |
0. 28
‘1.:5——-— D.20_1 |

Sekil 12: Marka Bilinirligi Olgegine ait dogrulayici faktér analizi sonug
diyagrami

Sekil 12'de yer alan verilerde Marka Bilinirligi Olgegi'ne dair kuramsal yapiya
iliskin olusturulan model yer almaktadir. Modelin uyumuna dair degerlendirme

indeksleri Tablo 17°de gosterilmigtir.
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Tablo 18: Marka Bilinirligi Olcegi Uyum lyiligi Testlerinin Degerleri

12 sd | p- CFl | NNFI | AGFI | GFI | RMSEA | RMR | SRMR
value
653.84 | 126 | 0.0 0.97 | 0.97 | 0.81 | 0.86 | 0.097 0.12 | 0.046

Tablo 18 incelendiginde, Marka Bilinirligi Olgegdi’nin kuramsal yapisiyla ilgili
olarak olusturulan modelin uygunlugunu tespit etmek amaciyla yapilan dogrulama
analizinden elde edilen sonuglara gore; olusturulan model ve elde edilen veriler
arasinda Ust dizeyde bir uyum vardir. Yine uyuma dair istatistikler incelendiginde chi
— square degerlerinin anlamli oldugu goérilmektedir. Bununla birlikte CFI, NNFI,
RMSEA, SRMR, AGFI, GFI RMR ile ilgili olarak elde edilen degerlerin ise verilerin
uyumu noktasinda kabul edilebilecek dizeyde oldugu gortlmektedir. Olusturulan
model ve modele dair veri uyumuyla ilgili degerlere bakildiginda uyum dizeyinin
oldukga yuiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Buna gére, Marka Bilinirligi Olgegi ile
ilgili olarak olusturulan maddelerin yapisal anlamda gegerli oldugu sonucuna

ulasiimistir.

4.6.4.1. i¢ Tutarhlig Belirmeye Yoénelik Olarak Yapilan Calismalar
(Cronbach Alpha Katsayisi)

o gy

“‘Marka Bilinirligi Olgegi’nin klasik test kurami dogrultusunda giivenirliginin tespit
edilebilmesi amaciyla 6lcedin madde varyansi ile dlgek varyansi kullaniimigtir.
Kullanilan bu varyans degerlerinden Cronbach Alpha glvenirlik katsayisi elde
edilmistir. Bulunan Cronbach Alpha degeri 0,95'tir. Bu deger dlgekte kullanilan
maddelerin birbiri ile lan uyumunu da gdstermektedir. Buna ek olarak ilgili katsayi
degeri 6lgegin i¢ tutarih@inin da oldugunu géstermektedir. i¢ tutarliigin varligi ise
gelistirilen 6lgme aracinin guvenirligini géstermesi bakimindan énemlidir. Buna gore
“Marka Bilinirligi Olcegi “nden elde edilen dlgme sonuglarina dayali olarak verilecek

kararlarin isabetli, tutarli ve guvenilir oldugu belirlenmigtir.

4.7. Aragtirmada Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Arastirmada birbirinden farkli dort élgek olusturulmustur. Olusturulan élgeklerin
analizlerini yapmak icin her dlgegin pilot uygulamasi yapiimig, bu uygulamadan elde
edilen verilere gore gerekli dizeltmeler yapilarak nihai uygulamaya gecilmistir. Analiz
oncesinde Olgege dair veriler icinde kayip olup olmadigi kontrol edilmis, kayip verilere

dair oranlar incelenmistir. ilgili dlcege dair kayip veri degeri 0,05’in altinda oldugu igin

122



kayip verilerin galismanin guvenirligi ve gegerligini etkilemeyecegine karar verilmistir.
Bunlara ek olarak drneklemin de evreni temsil etme glcune dair analiz yapilimigtir.
Yapilan analizde chi-square degerlerine gore belirlenen érneklemin galisma evrenini

temsil etme guclne sahip oldugu sonucuna ulasiimigtir.

Elde edilen verilere dair gerekli gorulen kontrollerin yapiimasinin ardindan
Olcekte yer alan maddelerin amaca hizmet etme diizeyine dair analize gegcilmistir.
Gegerlilik olarak ifade edilen bu hususu tespit etme amaciyla “agimlayici faktor
analizi” uygulanmistir. Bu amaca yonelik olarak oélgegin faktér yapisini belirleme
amaciyla dnce temel bilesenler analizi, bu analiz disinda gerek gorilmesi durumunda

Kaiser Normallestirmesiyle Varimax dik dondirme teknigi kullanilmistir?®,

Yapilan faktor analizinin yorumlanmasina dair karar uygulanan KMO ve
devamindaki Bartlett Testi sonuclarindan hareketle verilen bir karardir. Yapilan faktor
analizinde evrende gorulen dagihimin normallik arz etmesi gerekmektedir. Bu hususta
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimla olan iligkisi Bartlestt’s Testi ile dogrulanan bir
yapidadir. Bu testin anlamli gikmasi sonucunda elde edilen verilerin cok degiskenli ve
normal dagihmli oldugu sonucuna ulasllir. Yapilan bu testlerin ardindan élgeklerin alt
boyut yapilari kontrol edilir. Son noktada ise kesin dlgeklerin olusturulmasi amaciyla
secilen maddeler madde parametreleri ve faktdr analiz sonuglarl ile bir arada

yorumlanarak kesin formlar olusturulur.

Her 6lcek igin ayri yapilan gegerlik galismasindan sonra glvenirlik calismalarina
gecilmigtir. Bu agama 6lgme araci ile ilgili olarak duyarlilik, tutarlilik ile ilgili hususlarda
bilgi vermesi acgisindan énemlidir. Guvenirlik tespitinde en énemli hususlardan biri
O6lcme aracinin tesadifi hatalardan arinmis olmasidir. Nitelim bu tip hatalan
barindiran 6lgme araglari uygulamalar arasinda tutarsiz sonuglar elde edilmesine
neden olur. Bu tutarsizlik ise 6lgme sonuclarina dair verilecek kararlarin isabetli
olmasi 6nundeki en buyuk engellerdendir. Bu nedenle dlgmede kullanilacak olan

yapilarda 6zellikle givenirlik puanlarinin yiksek olmasi olduk¢a dnemlidir.

Olgeklerin glivenirlik ve gegerliginin seviyesi belirlendikten ve bunlarin
calismada kullanilabilecek dizeyde oldugu tespit edildikten sonra ¢alismanin temel

problemi ve alt problemlerine dair kullanilacak olan analiz ydéntemi belirlenmigtir.

283 Sener Bliylikoztiirk, Sosyal Bilimler igin Veri Analizi El Kitabi, (17. Baski), PegemA Yayincilik,
Ankara, 2012, ss.470-483.
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Arastirmanin veri analizinin yapilmasi esnasinda ilk olarak hazirlanan anket
formunun birinci ve ikinci boliminde bulunan sorulara verilen cevaplarin betimsel

tablo ve grafikler yardimiyla yorumlanmasi yapilacaktir.

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesinde ilk olarak arastirmanin birinci alt
problemi olan “tlketici satin alma davranisi” puanlarinin cinsiyete goére farklilasma
durumunu belirlemek igin bagimsiz érneklemler igin t testi yapilmistir. Daha sonra s6z
konusu degiskenin tlketicilerin yaslarina, egitim dizeylerine, gelir dlzeylerine
farklilasma durumunu belirlemek icin tek yonli varyans analizi yapiimistir.

Arastirmanin ikinci alt problemi olan “duygusal reklam cekiciligi” puanlarinin
cinsiyete gore farklilasma durumunu belirlemek icin bagimsiz érneklemler icin t testi
yapiimistir. Daha sonra s6z konusu degiskenin tuketicilerin yaslarina, egitim
dizeylerine, gelir diizeylerine farklilasma durumunu belirlemek icin tek yonli varyans
analizi uygulanmistir.

Arastirmanin Gglncu alt probleminin cevaplanmasinda “gerilla reklam ¢ekiciligi”
puanlarinin cinsiyete goére farklilasma durumunu belirlemek igin bagimsiz érneklemler
icin t testi yapiimistir. Daha sonra s6z konusu degiskenin tuketicilerin yaslarina, egitim
dizeylerine, gelir dizeylerine farklilasma durumunu belirlemek igin tek yonli varyans
analizi uygulanmistir.

Arastirmanin doérdincli alt probleminin cevaplanmasinda “marka bilinirligi”
puanlarinin cinsiyete gore farkhlagsma durumunu belirlemek icin bagimsiz érneklemler
icin t testi yapiimistir. Daha sonra s6z konusu degiskenin tuketicilerin yaglarina, egitim
dizeylerine, gelir dizeylerine farklilagsma durumunu belirlemek igin tek yénll varyans

analizi uygulanmistir.

Arastirmanin besginci alt probleminin cevaplanmasinda duygusal reklam
cekiciligi, gerilla reklam cekiciligi, tUketici satin alma davranigi degiskenleri arasinda

iliskileri agiklamak amaciyla korelasyon analizi yapiimistir.
Arastirmanin altinci alt probleminin cevaplanmasinda tlketici satin alma

davranigini, gerilla reklam cekiciligi ve duygusal reklam cekiciligi ne duzeyde

yordadigini hesaplamak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapiimistir.
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Coklu regresyon olarak adlandirilan teknik, iki veya ikiden fazla bagimsiz
degisken acisindan bir dl¢it degiskenini yorumlamak amaciyla kullanilabilir. Buna ek
olarak belirtilen sayidan fazla olan bagimsiz degiskene dair dlgtt degiskeni olarak
kabul edilen bagimli degiskeni yorumlama amaciyla da kullanilabilecek bir ydntem
olarak deg@erlendiriimektedir. Bu yontemde kullanilacak olan teknikler bagimsiz
degisken sayisina gore farklilik gdstermektedir. Ornegin; bagimsiz degiskenlerin
toplam sayilari iki olarak belirlenmisse yapilacak olan regresyon analizinde “basit
dogrusal” olarak adlandirilan teknik kullaniimaktadir. Ancak belirlenen bagimsiz
degiskenlerin toplam sayisi ikinin Ustinde ise bu defa yapilacak olan analizde “goklu

regresyon” olarak adlandirilan analiz teknigi kullaniimaktadir.

Regresyon analizinde temel odak noktasi arastirmada yuaratilen tahminin ne
denli gugli oldugudur. Diger bir ifadeyle calismada yer alan bagdimh degisken
Uzerinde bagimsiz degiskenlerin farkh dizey ve sekillerdeki etkilerini 6lgmek
regresyon uygulamalarinda en temel ve en 6nemli amaglardan biridir. Genel
uygulama seklinde regresyon katsayilarinin kullanim amaci bu dogrultudadir.
Nitekim, regresyon katsayisi B genel lineer modeldeki X bir birim arttiginda, diger
degdigkenler sabit tutulurken, Y’nin dagihm ortalamasindaki degisikligi gostermektedir
(Neter, 1978). Regresyon analizi konusunda bir diger énemli husus belirtme kat
sayisidir. Bu katsayl yapilan tahminin ne denli gigli oldugunu gdstermektedir.
Bununla birlikte belirtme katsayisi, bagimsiz degiskenlerin bagdimli degisken
Uzerindeki degisme oranlarinin hesaplandigi bir kat sayr degeri olarak da
bilinmektedir. Regresyon analizinde “¢oklu” yaklasimda degiskenlerden bagimli veya
bagimsiz olanlarin en az aralik dlgeginde 6lgimlenen sirekli degiskenler olmalari ve

dagilimlarinin da normal olmasi gerekmektedir.
Calisma kapsaminda bahsedilen analizlerin tamami SPSS 22.0 analiz paket

programiyla yapilmistir. Analizlerin degerlendiriimesi amaciyla SPSS programina

aktariminda Office Excel programindan istifade edilmistir.
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4.8. Betimsel Analiz Sonuglari

Tablo 19: En Cok Reklamlari hangi Mecrada gériir, okur ya da izlersiniz

f

%

Televizyonda
Radyoda

Gazete Dergi vb.

Sokakta Metro yada Billboardlarda

Farkli internet Sitelerinde
Youtube Twitter

Facebook ve instagram

Cep Telefonuma gelen SMS

Diger Mecralardaki
Total

Missing System
Total

209

15
27
60
59
55
11

445

447

46,8

34
6,0
13,4
13,2
12,3
2,5
11
99,6
A4
100,0

Tablo 19 incelendiginde; tuketicilerin reklamlari en ¢ok %46,8 ile televizyonda

izledikleri gorulmektedir. Ayrica yine esit yuzdeliklerle reklamlari daha siklikla internet

sitelerinde (%13,4); Youtube ve Twitterda (%13,2) ve Facebook ve Instagram’da

(%12,3) ile izledikleri gérilmektedir.

Tablo 20: Genellikle hangi mecralardaki Reklamlari daha ¢ok begenirsiniz

f

%

Televizyonda

Radyoda

Gazete/Dergi vb

Sokakta Metroda yada Billboardlarda
Farkli internet Sitelerinde
Youtube ve Twitter
Facebook ve instagram

Cep Telefonuma Gelen SMS
Diger Mecralardaki

Total

Missing System

Total

188

23
51
56
46
53

11
442

447

42,1
13
51

11,4

12,5

10,3

11,9
1,8
2,5

98,9
11

100,0
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Tablo 20 incelendiginde; bireylere genellikle hangi mecralarda reklamlari daha
cok begendikleri sorusuna yine izledikleri yer olan %42,1 ile televizyondaki reklamlar
oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica yine esit ylzdeliklerle reklamlar daha ¢ok
begendikleri mecra olarak internet sitelerinde (%12,5); Youtube ve Twitter'da (%10,3)
ve Facebook ve Instagram’da (%11,9) ile izledikleri reklamlar olduklarini

belirtmislerdir.

Tablo 21: Sizce reklamlar bir Grinl veya hizmeti satin alma kararinizi
dogrudan ya da dolayl olarak etkiliyor mu?

f %
Hig bir zaman etkilemez 35 7,8
Etkilemez 57 12,8
Bazen etkilemez 25 5,6
Bu konuda kararsizim 36 8,1
Bazen etkiler 222 49,7
Etkiler 63 14,1
Her zaman etkiler 9 2,0
Total 447 100,0

Tablo 21 incelendiginde; %49,7 ile tiketicilerin bir Griin ve hizmeti satin alma
kararlarinda reklamlarin dogrudan ya da dolayli olarak kendilerini bazen etkiledigini
belitmigler. %16,1’i ise etkiledigini belirtmislerdir. Bireylerin %2,6’s1 ise reklamlarin

kendilerini bir Griin ve hizmet aliminda etkilemedigini belirtmislerdir.

Tablo 22: Sizce reklamlar bir Grln ya da hizmet kalitesi hakkindaki beklentinizi

dogrudan ya da dolayl olarak etkiliyor mu?

f %
Higbir zaman etkilemez 24 54
Etkilemez 54 12,1
Bazen etkilemez 41 9,2
Bu konuda kararsizim 37 8,3
Bazen etkiler 204 45,6
Etkiler 79 17,7
Her zaman etkiler 8 1,8
Total 447 100,0
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Tablo 22 incelendiginde; %45,6 ile; tuketicilerin bir Grin ve hizmet kalitesi
hakkindaki beklentilerini reklamlarin dogrudan ya da dolayli olarak kendilerini bazen
etkiledigini belitmisler.%19,5’i ise etkiledigini belirtmiglerdir. Bireylerin % 17,5’i | ise
reklamlarin kendilerini bir Grin ve hizmet Kkalitesi hakkindaki beklentilerini

etkilemedigini belirtmiglerdir.

4.8.1. Arastirmanin birinci alt problemi olan Tiiketicilerin satin alma
davranisi puanlari

a) Tuketicilerin cinsiyetlerine goére anlaml farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin satin alma davranigi puanlarinin cinsiyetlerine goére anlamli farklilik

gOsterip géstermedigini belirlemek igin yapilan t testi sonucu Tablo 23’de verilmigtir.

Tablo 23: Tuketicilerin satin alma davranisi puanlarinin cinsiyetlerine gére

yapilan t testi sonucu

sd t p

Cinsiyet 445 -,939 ,348

Tablo 23 incelendiginde, Tuketicilerin satin alma davranisinin cinsiyetlerine

gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagiimigtir (tass = -.939, p>.05).
b) Tuketicilerin yaslarina gore anlamli farklilik géstermekte midir?
Tuketicilerin satin alma davranisinin yaslarina gore anlamh farkhlk gdsterip

g6stermedigini belirlemek igin tek yénli varyans analizi sonucu Tablo 24’de

verilmistir.
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Tablo 24: Tiketicilerin s

atin alma davranisinin yaslarina goére yapilan tek

yonll varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi

3169,912 3 1056,637 2,995 ,031
Gruplar ici

156277,430 443 352,771
Toplam

159447,342 446

Tablo 24 incelendiginde, Tuketicilerin satin alma davraniginin yaslarina gore

anlaml bir fark oldugu sonucuna

ulasiimigtir (Fz 443 = 2.995, p<.05).

c) Tuketicilerin egitim dizeylerine gore anlamli farkhlik gostermekte midir?

Tuketicilerin satin alma davranisinin egitim duzeylerine gore anlamli farklihk

gOsterip gostermedigini belirlemek icin tek yonll varyans analizi sonucu Tablo 25'de

verilmigtir.

Tablo 25: Tuketicilerin

satin alma davranisinin egitim dizeylerine gore

yapilan tek yénli varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler

Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi P
Gruplar Arasi 3126,007 3 1042,002 2,953 ,032
Gruplar igi 156321,336 443 352,870

Toplam 159447,342 446

Tablo 25 incelendiginde, ti

keticilerin satin alma davraniginin egitim dlzeylerine

g6re anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasiimistir (F.443) = 2.953, p<.05).

d) Tuketicilerin gelir diizeyl

erine gore anlamh farkhlk géstermekte midir?
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Tulketicilerin satin alma davranisinin gelir diizeylerine gére anlamli farklihk
gOsterip gostermedigini belirlemek icin tek yonll varyans analizi sonucu Tablo 26’da

verilmigtir.

Tablo 26: Tuketicilerin satin alma davranisinin gelir duzeylerine gore yapilan tek

yonll varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi

3126,007 3 1325,497 3,777 ,011
Gruplar Igi

156321,336 443 350,950
Toplam

159447,342 446

Tablo 26 incelendiginde, tlketicilerin satin alma davranisinin gelir dlizeylerine

gore anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (Fz 443y = 3.777, p<.05)

4.8.2. Arastirmanin ikinci alt problemi olan Tiiketicilerin Duygusal reklam
cekiciligi

a) Tuketicilerin cinsiyetlerine gére anlamli farkhlik géstermekte midir?
Tuketicilerin duygusal reklam gekiciliginin cinsiyetlerine goére anlaml farklilik
gosterip gdstermedigini belirlemek icin yapilan bagimsiz érneklemler igin t testi

sonucu Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27: Tiketicilerin Duygusal reklam ¢ekiciliginin cinsiyetlerine gére

yapilan t testi sonucu

sd t p

Cinsiyet 445 2,879 ,004

Tablo 27 incelendiginde, tuketicilerin duygusal reklam gekiciliginin cinsiyetlerine

gore anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasiimistir (tas = 2.879, p<.05).
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b) Tuketicilerin yaslarina goére anlamli farklilik gostermekte midir?

Tuketicilerin Duygusal reklam cekiciliginin yaslarina gére anlamli farklilik

gOsterip gdstermedigini belirlemek igin tek yonll varyans analizi sonucu Tablo 28’'de
verilmistir.

Tablo 28: Tuketicilerin duygusal reklam ¢ekiciliginin yaslarina gore yapilan tek yonlu

varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi

Gruplar Arasi 5671,430 3 1890,477 3,958 ,008
Gruplar Igi 211605501 443 477,665

Toplam 217276,931 446

Tablo 28 incelendiginde, tuketicilerin duygusal reklam cekiciliginin yaslarina

gore anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagiimistir (F (3.443) = 3.958, p<.05).
c) Tuketicilerin egitim duzeylerine gére anlamh farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin duygusal reklam cekiciliginin egitim duzeylerine gore anlamli
farklilik gOsterip gdstermedigini belirlemek igin tek yonlu varyans analizi sonucu Tablo
29°da verilmistir.

Tablo 29: Tiketicilerin duygusal reklam ¢ekiciliginin egitim dizeylerine goére

yapilan tek yonlU varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar Arasi 871,456 3 290,485 ,595 ,619
Gruplar Igi 216405,475 443 488,500

Toplam 217276,931 446
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Tablo 29 incelendiginde, tuketicilerin duygusal reklam cekiciliginin egitim
dluzeylerine gore anlamh bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir (Fz 443 = 0.595,
p>.05).

d) Tuketicilerin gelir dizeylerine gére anlaml farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin Duygusal reklam cekiciliginin gelir duzeylerine gore anlamli farklilik
gOsterip gdstermedigini belirlemek igin tek yonll varyans analizi sonucu Tablo 30’'da

verilmistir.

Tablo 30: Tuketicilerin duygusal reklam c¢ekiciliginin gelir diizeylerine gére

yapilan tek yénll varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar Arasi 305,918 3 101,973 ,208 ,891
Gruplar ici 216971,013 443 489,777

Toplam 217276,931 446

Tablo 30 incelendiginde, Tuketicilerin Duygusal reklam cekiciliginin gelir
dlzeylerine gdre anlamh bir fark olmadigdi sonucuna ulasilmistir (Fz443 = 0.208,
p>05).

4.8.3. Arastirmanin ligiinci alt problemi olan Tiiketicilerin Gerilla reklam
cekiciligi

a) Tuketicilerin cinsiyetlerine gére anlamh farklihk géstermekte midir?

Tuketicilerin gerilla reklam c¢ekiciliginin cinsiyetlerine gére anlaml farklilik

gOsterip géstermedigini belirlemek igin yapilan t testi sonucu Tablo 31’de verilmistir.

Tablo 31: Tuketicilerin gerilla reklam ¢ekiciliginin cinsiyetlerine goére yapilan t

testi sonucu

sd t P

Cinsiyet 445 2,271 ,024
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Tablo 31 incelendiginde, Tuketicilerin Gerilla reklam ¢ekiciliginin cinsiyetlerine

g6re anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagiimistir (tas= 2.271, p<.05).
b) Tuketicilerin yaslarina gore anlamli farklilik gostermekte midir?

Tuketicilerin gerilla reklam gekiciliginin yaslarina gore anlaml farkhlik gosterip

goOstermedigini belirlemek igin tek yonli varyans analizi sonucu Tablo 32'de
verilmigtir.

Tablo 32: Tuketicilerin gerilla reklam ¢ekicili§inin yaslarina gére yapilan tek

yonll varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi
Gruplar Arast 159 950 3 619,983 1,828  ,141
Gruplar ici

150221,370 443 339,100
Toplam

152081,320 446

Tablo 32 incelendiginde, tlketicilerin gerilla reklam g¢ekiciliginin yaslarina gore
anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagiimistir (F 443 = 1.828, p>.05).

c) Tuketicilerin egitim dizeylerine gore anlamli farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin Gerilla reklam gekiciliginin egitim dizeylerine gore anlamli farklilik

gOsterip gostermedigini belirlemek igin Tek Yonli Varyans Analizi sonucu Tablo 33'de
verilmigtir.

Tablo 33: Tuketicilerin gerilla reklam ¢ekiciliginin egitim duzeylerine goére

yapilan tek yonlu varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar Arasi 7729,590 3 2576,530 7,907  ,000
Gruplar ici 144351,730 443 325,850

Toplam 152081,320 446
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Tablo 33 incelendiginde, tuketicilerin gerilla reklam cekiciliginin egitim

duzeylerine gdre anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasiimistir (F 443y = 7.907, p<.05).

d) Tuketicilerin gelir dizeylerine gére anlaml farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin gerilla reklam cekiciliginin gelir dizeylerine gore anlamli farklilik

gOsterip gbstermedigini belirlemek igin tek ydnll varyans analizi sonucu Tablo 34’te
verilmistir.

Tablo 34: Tuketicilerin gerilla reklam ¢ekiciliginin gelir dizeylerine goére

yapilan tek yénll varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar Arasi 663,373 3 221,124 ,647 ,585
Gruplar Igi 151417,947 443 341,801

Toplam 152081,320 446

Tablo 34 incelendiginde, tliketicilerin gerilla reklam ¢ekiciliginin gelir diizeylerine
gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagiimistir (F443 = .647, p>.05)

4.8.4. Arastirmanin dordiincii alt problemi olan Tiiketicilerin marka
bilinirligi puanlan

a) Tuketicilerin cinsiyetlerine gére anlamli farkhlik géstermekte midir?

Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin cinsiyetlerine gore anlamli farkhlik

gOsterip géstermedigini belirlemek igin yapilan t testi sonucu Tablo 35’de verilmigtir.

Tablo 35: Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin cinsiyetlerine gore yapilan t

testi sonucu

sd t p

Cinsiyet 445 -1,471 ,142

Tablo 35 incelendiginde, tuketicilerin marka bilinirligi cinsiyetlerine gore anlaml
bir fark olmadigi sonucuna ulasiimistir (tas=-1.471, p>.05).
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b) Tlketicilerin yaslarina gére anlaml farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin yaslarina gore anlaml farkhhk gosterip
gOstermedigini belirlemek icin tek yonlu varyans analizi sonucu Tablo 36’da

verilmigtir.

Tablo 36: Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin yaslarina gére yapilan tek

yonll varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler E 0
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi

Gruplar Arasi 1086,766 3 362,255 ,817 ,485
Gruplar igi 196421,623 443 443,390

Toplam 197508,389 446

Tablo 36 incelendiginde, tiketicilerin marka bilinirligi puanlarinin yaslarina gore

anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagiimistir (F 443 = .817, p>.05).

c) Tuketicilerin egitim dizeylerine gore anlamli farkhlik géstermekte midir?

Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin egitim duzeylerine gére anlamh farklilik
gOsterip gdstermedigini belirlemek igin tek yonll varyans analizi sonucu Tablo 37°de

verilmistir.

Tablo 37: Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin egitim dizeylerine gore

yapilan tek yénli varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler E
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi P
Gruplar Arasi 4672,777 3 1557,592 3,578 ,014
Gruplar igi 192835,612 443 435,295
Toplam 197508,389 446

Tablo 37 incelendiginde, tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin egitim

dizeylerine gore anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasiimigtir (F 443 = 3.578, p<.05).
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d) Tuketicilerin gelir dizeylerine goére anlaml farklilik géstermekte midir?

Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin gelir diizeylerine goére anlamli farklilik

gOsterip gostermedigini belirlemek icin tek yonli varyans analizi sonucu Tablo 38'de
verilmigtir.

Tablo 38: Tuketicilerin marka bilinirligi puanlarinin gelir duzeylerine gore

yapilan tek yonli varyans analizi sonuglari

Varyansin Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi

Gruplar Arasi 2891,433 3 963,811 2,194 ,088
Gruplar Igi 194616,956 443 439,316

Toplam 197508,389 446

Tablo 38 incelendiginde, tiketicilerin marka bilinirligi puanlarinin gelir

dizeylerine gore anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagiimistir (Fz 443 = 2.194,
p>.05)

4.8.5. Arastirmanin besinci alt problemi olan Duygusal reklam gekiciligi
ve Tiiketici satin alma davranigi arasinda anlamli bir iligki var midir?

Duygusal reklam cekiciligi ve tuketici satin alma davranigi arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla Pearson momentler ¢arpimi korelasyon
katsayisi hesaplanmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 39'da verilmistir.

Tablo 39: Duygusal reklam ¢ekiciligi ve TUketici satin alma davranisi

arasindaki korelasyon degerleri

Degiskenler Duygusal reklam cekiciligi Tuketici satin

alma davranisi

Duygusal reklam

1 ,350
cekiciligi

Tuketici satin alma

,350 1
davranigi

Tablo 39 incelendiginde, duygusal reklam cekiciligi ve tuketici satin alma

davranigi arasinda dusuk duzeyde bir iliski oldugu sonucuna ulagiimigtir (r=.35).
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a) Tuketicilerin Gerilla reklam gekiciligi ve Tuketici satin alma davranigi

arasinda nasil bir iligki vardir?

Tuketicilerin Gerilla reklam c¢ekiciligi ve tuketici satin alma davranisi arasinda
anlamh bir iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla Pearson momentler ¢arpimi

korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 40’da verilmigtir.

Tablo 40: Tuketicilerin Gerilla reklam ¢ekiciligi ve TUketici satin alma davranigi

arasindaki korelasyon degerleri

Degiskenler Gerilla reklam Tiketici satin alma davranisi
cekiciligi

Gerilla reklam cekiciligi
1 , 268

Tuketici satin alma davranisi
, 268 1

Tablo 40 incelendiginde, tuketicilerin gerilla reklam cekiciligi ve tiketici satin
alma davranisi arasinda dustUk diuzeyde bir iliski oldugu sonucuna ulasiimistir
(r=.268).

4.8.6. Arastirmanin altinci alt problemi olan Tiiketici satin alma
davranigini, marka bilinirligi, gerilla reklam gekiciligi ve duygusal reklam
cekiciligi ne diizeyde yordamaktadir?

Tuketici satin alma davranigini, marka bilinirligi, gerilla reklam cekiciligi ve
duygusal reklam c¢ekiciligi ne diizeyde yordadigini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir ve sonuglari Tablo 41’de verilmistir.
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Tablo 41: Tuketici satin alma davranisini, marka bilinirligi, gerilla reklam
cekiciligi ve duygusal reklam cekiciligine ait goklu dogrusal regresyon analizi

sonuglari
Degiskenin adi B Standart Beta t p R R 2
hata
Sabit 15,222 4,181 3,641 ,000 611 .374
Duygusal reklam ,056 ,043 ,066 1,315 ,189
cekiciligi
Gerilla reklam ,032 ,048 ,032 ,674 ,501
cekiciligi
Marka bilinirligi ,507 ,039 ,564 13,163 ,000

Tablo 41 incelendiginde, ¢oklu dogrusal regresyon analizinden elde edilen F
degderinin manidar oldugu gorulmektedir (F (2,444) = 88.035, p<.05). Bu nedenle Tuketici
satin alma davranisini, gerilla reklam c¢ekiciligi, marka bilinirligi ve duygusal reklam
cekiciligine ait kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ayrica s6z konusu U¢ badimsiz dedisken birlikte badimli degiskenin
%61’ini aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore (Beta)
yordayici degiskenlerin goreli nem sirasi marka bilinirli§i, duygusal reklam c¢ekiciligi
ve gerilla reklam gekiciligi olarak belirlenmistir. Regresyon sonugclarinin anlamlihdina
iligkin t-testi sonuglari incelendiginde marka bilinirliginin tiketici satin alma davranigi
Uzerinde anlamli bir yordayici oldugu bulunmustur (p<.05). Yapilan ¢oklu regresyon

analizinden elde edilen regresyon denklemi ise su sekildedir:

Tuketici satin alma davranigi = 15,222+.056* duygusal reklam ¢ekiciligi +,032*

gerilla reklam ¢ekiciligi +.507* marka bilinirligi

Verilen denkleme gdre marka bilinirligi, duygusal reklam cekiciligi ve gerilla

reklam cekiciligi, tiketici satin alma davranisgi Gzerine pozitif etki yapmaktadir.
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SONUG

Bu arastirma reklamcilik faaliyetleri iginde dnemli bir yeri olan duygusal
reklamcilik ve gerilla reklamcilik faaliyetlerinin tuketicilerin satin alma davranislari

Uzerindeki etkilerini tespit etmek amaci ile hazirlanmistir.

Calisma literatiirde benzer yonde bir galisma olmamasi bakimindan ézgunlik
arz etmektedir. Bununla birlikte ¢alismayi gerceklestirmek amaciyla gelistirilen
Olcekler de literatlirde yer almayan olgekler oldugu icin calismanin bu baglamda
literatlire coklu bir katki sagladigi séylenebilir. Bu ¢oklu etki nedeniyle gerek ilgili
konuda arastirma yapan akademisyenler gerek konu hakkinda bilgi edinmek isteyen
kisiler ve gerekse mesleki anlamda gelisim odakli birey ve isletmeler acgisindan

g¢alismanin yararh olacagi dustunulmektedir.

Calismada dlgek gelistirme asamasinda olusturulacak yeni dlgeklerin istenen
noktalari dogru élgebilmesi amaciyla detayli bir literatir taramasi yapilmigtir. Yapilan
tarama sonucunda istenen noktalarin en dogru sekilde dlcimlenmesini saglayacak
bir madde havuzu olusturulmustur. Bu asamanin ardindan élgek gelistirme slrecine

dair adimlar literattrde yer aldigi sekliyle sirasiyla uygulanmistir.

Literatir taramasi sonrasinda hazirlanan maddelerin gecgerlik ve guvenirlik
analizlerinin yapilmasinin ardindan pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama
sonrasinda secilen maddelerden istenen derecede Olgcum yapmayl saglamayan
maddeler anketten c¢ikariimigs ve butin maddelerin gegerlik ve guvenirligi
saglanmigtir. Maddelerin dogrulamasinin ardindan nihai Olgeklerle esas calisma
yapilmistir. Yapilan esas calisma 2018 — 2019 yillari dahilinde Ankara ili merkez
ilgeleri olan Yenimahalle, Cankaya, Kegitren, Altindag ve Mamak ilgelerinde yasayan
bireylerden tesadufi érneklem yoluyla segilen; 253 kadin, 194 erkek olmak Uzere

toplamda 447 kisiye hazirlanan oOlgeklerin uygulanmasi seklinde gergeklesmigtir.

Yapilan literatur taramasi ve bu baglamda madde secimi ile pilot uygulama
sonrasinda; “Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi’, “Marka Bilinirligi Olgegi”, “Gerilla
Reklam Cekiciligi Olgegi”, “Satin Alma Tarzi Olgegi” olmak lzere doért ayri Slgek
geligtirilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara dair uygunluk KMO katsayisi ve Barlett

Sphericity testi gerceklestirilerek saglama yapilmistir. Yapilan bu islem sonucunda
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faktor analizlerinden tutarli sonuglar alinmistir. Bununla birlikte esas uygulama
Olceklerinin olusturuldugu maddelerin yapi agisindan ylksek seviyede gegerli oldugu
tespit edilmistir. Uyum indeksine dair elde edilen sonuglar, yapilan dogrulayici faktor
analizinin sonuglari ile karsilastirilarak dogrulamasi yapiimistir. Yapilan dogrulama
sonucunda geligtirilen dlgeklere dair gegerliligin var oldugu tespit edilmistir. Bu tespit
sonucunda ise galisma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda verilecek olan

kararlarin isabetli ve glivenilir oldugu soéylenebilir.

Olgeklerin yapi gecerligi konusunda uygunlugunun tespit edilebiimesi igin
faktor analizi teknigi kullaniimistir. Ancak bu teknik tim veriler igin kullaniimak
amaciyla uygun olmadigindan, bu teknigin kullanimindan énce uygunluk derecesinin

tespiti icin veriler KMO katsayisi ve Bartlett Sphericity testi ile degerlendirilmistir?®4,

Yap! gecerliginde oncelikle o6zelliklerin boyutuna dair tespitlerin yapiimasi
yoluna gidilmistir. Nitekim oOlcekte kullanilan 6zelliklerin tek boyutlu olma durumlari
c¢alismada elde edilen verilerin yorumlanmasi agisindan énemlidir. Bu baglamda
faktor analizi yontemiyle 6lcek maddelerinin yigilma durumu kontrol edilmigtir. Bu

kontrolln saglanmasinda faktérlestirme yontemine basvurulmustur.

Kesin uygulama formlarindan elde edilen veriler Gzerinde dogrulayici faktor
analizi galismasi gergeklestiriimistir. Bu analiz faktér analizinin Gzerine olusturulan

hipotezlerin test edilmesi amacina yonelik olarak kullanilan bir ydontemdir.

Calismanin uygulanmasi amaciyla gelistirilen Olceklerin yapi gecerliligi

konusunda yapilan analizlerden elde edilen sonuclar asagidaki gibidir.

Satin Alma Tarzi Olgegi: Tiketici satin alma davraniglari dlgeginin yapi
gecerligini belirlemek igin yapilan faktér analizi sonucunda KMO katsayi degeri 0,90
bulunmus ve Barlett testi ise anlamli ¢gikmistir. Blyukozturk’dn (2006) belirttigi gibi,
KMO’nun 0.60’tan yuksek olmasi ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi verilerin faktor
analizi igin uygun oldugunun bir gdstergesi olarak kabul edildiginden faktér analiz

uygulamasina gegilmistir.

Tuketici satin alma davraniglari dlgeginin nihai uygulanmasi sonucunda elde

edilen veriler Uzerine faktor analizi yapilmis ve o6lgekte toplam agiklanan varyans

284 Anil, a.g.m., s. 848 — 857.
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tablosu incelendiginde; 6lcek maddelerinin faktér yuklerinin ¢ boyutta toplandigdi
goéralmustar. Her bir boyutun toplam aciklanan varyansa katkisi incelendiginde
belirlenen iki faktorin agikladigi varyans %55,17 olarak bulunmustur. Birinci faktore
ait 6z degerin ikinci faktére ait 6z degerden ¢ok blylk olmasi ve diger faktorlere ait
6z degerlerin bayuk farkhliklar géstermemesi dlgtlen dzelligin tek boyutlu oldugunun
bir gostergesi sayilabilir?®®. Bu oran Lord’ a gore U¢ buguk kat olarak tanimlanmistir.
Bununla birlikte 6z degerlere ait cizilen ¢izgi grafigi incelendiginde de birinci faktor
yuklinden sonra yuksek ivmeli bir dislistn gdzleniyor olmasi da élgedin genel bir
faktore sahip olabilecedini gostermektedir. Fakat olgekte yer alan maddeler
incelendiginde Olcekte madde eksiltmeye gidilmeyerek toplam agiklanan varyans
orani dikkate alinarak 6lcek iki boyutlu olarak dogrulayici faktor analizinde iki boyutlu

kurulan bu yapi modelde test edilmistir.

TuUketici satin alma davraniglari 6lgedinin glvenirliginin klasik test kurami
uyarinca tespit edilebilmesi amaciyla 6lgekte bulunan madde ve Olgek varyansi gibi
degerlerden istifade edilmistir. Bu verilerle Cronbahc Alpha katsayisina ulasiimistir Ki
bu katsayi guvenirlik katsayisi olarak degerlendiriimektedir. Calismanin ilgili givenirlik
katsayisi 0,87 olarak tespit edilmistir. Bu durum olcekte yer alan maddeler arasindaki
tutarlihgi géstermesi bakimindan da énemlidir. Bu degerler, kullanilan élgegin kendi
icinde de tutarli sonuglar verebilecedinin géstergesi olmakla birlikte i¢ tutarlihgin da
saglandigini géstermektedir. Bu veriler blatlinsel anlamda degerlendirildiginde élgcme
aracinin genel olarak guvenilir bir 6lgme araci olarak kabul edilebilecedi sdylenebilir.
Bu da yapilacak élgme faaliyeti sonrasinda verilecek olan kararlarin isabetli olmasi ve

kararlarin guvenilir 6zellikte olmasi anlamina gelmektedir.

Duygusal Reklam Cekiciligi Olgegi: Duygusal reklam gekiciligi élgeginin yapi
gecerligini belirlemek igin yapilan faktér analizi sonucunda KMO katsayi degeri 0,90
olarak tespit edilmistir. Yapilan Barlett Testi sonuclari ise anlamh olarak
degerlendirilen yapidadir. Blyukoézturk tarafindan ifade edildigi tzere KMO’nun 0.60
degerinin Ustlinde bir deger almasi ve buna ek olarak yapilan Barlett testinin anlaml
sonu¢ vermesi elde edilen verilerin faktdr analizi igin uygun veriler oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda bir sonraki asama olan faktér analizi asamasi

uygulanmaya baglanmigtir.

28 F. M. Lord, Applications of item response theory to practical testing problems. Hillsdale:
Lawrence Erlbaum, 1980, s. 21.
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Duygusal reklam cekiciligi dl¢eginin nihai uygulanmasi sonucunda ulasilan
verilere faktér analizi uygulanmigtir. Bu baglamda toplam varyans tablosu olarak
nitelendirilen tablo incelendiginde olgekte yer alan maddelerin faktorlerinin ¢ alanda
yigiima gosterdigi tespit edilmistir. Bu yigilmada ilk faktore ait olan 6z deder oraninin
ikinci faktorin ayni degerinden buyuk olmasi ve diger faktorlere ait 6z degerler
arasinda buyuk farkhliklarin gérilmemesi élgtlen 6zelligin tek boyutlu olmasi seklinde
yorumlanmasini saglamaktadir?®®. Buna ek olarak 6z de@erlere dair olusturulan ¢izgi
grafiginde birinci faktérden hemen sonra hizli bir distsin goérilmesi dlgek

baglaminda faktorlerin genel bir yapisi oldugu seklinde yorumlanabilir.

Duygusal reklam cekiciligi 6lgeginin klasik test kurami dogrultusunda guvenirlik
oraninin tespit edilebilmesi icin Olgcek dahilinde kullanilan maddelerin varyans
degerleri ile Olcege ait varyans degeri kullanilarak Cronbach Alpha givenirlik
katsayisi tespit edilmistir. Yapilan uygulama sonucunda olcegin glvenirlik
katsayisinin 0,90 oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu deger Olcekte yer alan maddeler
arasindaki tutarliligin boyutunu géstermesi agisindan énemlidir. Buna ek olarak elde
edilen katsayinin derecesi Olgekte yer alan maddelerle yapilacak olan dlgimlerin
tutarlihgi ve givenirligini géstermesi agisindan énemlidir. Tim bu dederler olusturulan
O0lgme aracinin ne denli guvenilir ve tutarh oldugunun godstergesi olarak kabul
edilmektedir.

Gerilla Reklam Gekiciligi Olgegi: Gerilla reklam gekiciligi 6lgeginin yapi
gecerligini belirlemek icin yapilan faktér analizi sonucunda elde edilen KMO katsayi
0,90'dir. Bu katsayinin bulunmasinin ardindan yapilan Barlett testi sonuglari ise
anlamlidir. Buyukoztirk tarafindan da belirtildigi Gzere KMO katsayisinin 0.60
degerinden yuksek ¢cikmasi ve yapilan Barlett testi sonucunda anlamlihiga ulagiimasi
elde edilen verilere faktdr analizi uygulamasi yapilabilecegini gdstermektedir. Bu

baglamda verilere faktdr analizi uygulanmasi agamasina gegilmistir.

Gerilla reklam gekiciligi 6lgeginin nihai uygulanmasi sonucunda ulagilan verilere
faktor analizi yapilmis ve oOlgede dair toplam varyans tablosu olusturulmustur.
Olusturulan toplam varyans tablosuna gére 6lgek maddelerinde iki alanda yidilma
oldugu sonucuna ulagiimistir. Bununla birlikte ilk faktére ait 6z degerin ikinci faktére
ait 6z degerden blylk oldugu sonucuna da ulasiimistir. Ancak diger faktorlere ait 6z

degerler arasinda buyuk oranda farkhlik gérulmemistir. Bu farklihgin buyluk olmamasi

28 | ord, a.g.e., s. 21.
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oOlcilen oOzelligin tek boyutlu oldugu anlamina gelmektedir?®’. Buna ek olarak 6z
degerler icin olusturulan ¢izgi grafik incelendiginde birinci faktérden hemen sonra hizli
bir disls oldugunun goériimesi dlgek agisindan faktdrlerin genel bir mahiyette oldugu

seklinde de yorumlanabilir.

Gerilla reklam cekiciligi olgeginin klasik test kurami dogrultusunda guvenirlik
oraninin tespit edilebilmesi amaciyla, élcekte kullanilan maddelerin maddelere ait ve
Olcege ait varyans degerlerinden istifade edilmistir. Bu degerler kullanilarak Cronbach
Alpha olarak adlandirilan givenirlik katsayisina ulasilmistir. Olgegin glvenirlik
katsayisi 0,88 bulunmustur. Bu deger Odlgekte kullanilan maddeler arasindaki
tutarlihgin yiksek oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte kullanilan dlgegin ic
tutarliliga sahip oldugu ve glivenilir bir yapisinin oldugu da sdylenebilir. i¢ tutarliga
sahip olmak bir Olgekle yapilan dlge islemlerinin tutarli ve guvenilir oldugunu
gostermekle  birlikte elde edilen verilerden hareketle yapilacak olan
degerlendirmelerin isabetli olacaginin da gostergesidir. Buna goére olusturulan

“Reklam Cekiciligi Olgegi” ile yapilacak élgme faaliyetleri sonrasinda verilecek olan

kararlarin isabetli, tutarli ve guvenilir olacagini séylemek mumkuinddar.

Marka Bilinirligi Olgegi: Marka Bilinirligi Olceginin yapi gecerligini belirlemek
icin yapilan faktér analizi sonucunda KMO katsayi degeri 0,94 bulunmus ve Barlett
testi ise anlamli gikmistir. Blyukozturk’an (2006) belirttigi gibi, KMO’nun 0.60’tan
yuksek olmasi ve Barlett testinin anlaml ¢ikmasi verilerin faktér analizi igin uygun
oldugunun bir goéstergesi olarak kabul edildiginden faktér analiz uygulamasina

gecilmigtir.

Marka bilinirligi 6lgeginin nihai uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler
Uzerine faktdr analizi yapilmis ve Olgekte toplam agiklanan varyans tablosu
incelendiginde; o6lgcek maddelerinin faktdér yudklerinin  tek boyutta toplandigi
gorulmustur. Ayrica belirlenen tek faktorin acikladigi varyans %57,59 olarak
bulunmustur. Birinci faktére ait 6z dederin ikinci faktére ait 6z degerden ¢ok buyuk
olmasi ve diger faktorlere ait 6z degerlerin blylk farkliliklar géstermemesi o6lgllen
ozelligin tek boyutlu oldugunun bir gostergesi sayilabilir?®®. Bununla birlikte 6z
degerlere ait cizilen ¢izgi grafigi incelendiginde de birinci faktér yukunden sonra
yuksek ivmeli bir distsin goézleniyor olmasi da dlgedin genel bir faktére sahip

olabilecegini géstermektedir.

287 Lord, a.g.e., s. 21.
28 | ord, a.g.e., s. 21.
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Marka bilinirligi 6lgeginin klasik test kurami dogrultusunda guvenirliginin tespit

edilebilmesi amaciyla guvenirlik katsayisi hesaplanmistir. Bu hesaplamada madde

varyans degerleri ile olgcek varyanslarindan istifade edilmistir. Yapilan hesaplama

sonrasinda Cronbach Alpha givenirlik katsayr degerine ulasiimistir. Ulasilan bu

deger 0,95tir. Bu degerin ylksek olmasi dlgcek maddeleri arasindaki tutarhhig:

go6stermektedir. Bununla birlikte 6lgegin kendi icinde i¢ tutarliiginin yliksek olmasi

Olcedin guvenilir oldugunu dogrulamaktadir.

Calismada kullanilimak uzere gelistirilen Olceklerle asagidaki bilgilere

ulagma amacglanmistir.

eSatin Alma Tarzi Olgegdi: Bu odlgekle dncelikli olarak bireylerin satin
alma davraniglarina yon veren unsurlar incelenmeye calisiimistir. Bu noktalar
belirlenirken tuketicileri satin almaya yonlendiren unsurlar Gzerinden hareket
edilmektedir.

eMarka Bilinirligi Olgegi: Bireylerin marka bilinirligi konusunda neler
dusundukleri ve marka bilinirliginin satin alma davranigi Uzerindeki etkilerini
inceleme amaciyla hazirlanmistir. Bununla birlikte bu Olgcekle marka
bilinirliginin fiyat algisi, guvenirlik algisi, tercih edilme durumlari vb. hususlar
da incelenmisgtir.

eReklam Cekiciligi Olgegi: Bu 6lgekle duygusal ve gerilla reklamlarla
birlikte genel anlamda reklamcilikta yogun sekilde kullanilan unsurlarin
tuketicilerde olusturdugu etkileri incelemek amaclanmistir. Bu etkileri inceleme
amaciyla olusturulan Olcekte reklamlarda kullanilan cinsellik, mizah, dini
Ogeler, kultrel 6geler vb. unsurlara dair maddeler arastirmaya katilanlara
yonlendirilmistir.

e Gerilla Reklam Cekiciligi Olgegi: Hazirlanan bu dlgekle glinimiizde
oldukga etkili olan gerilla reklamlarin tiketiciler Gzerinde olusturdugu etkilerin
Olctimesi amaglanmistir. Bu dogrultuda dlgek blnyesinde gerilla reklamlarda
siklikla kullanilan farkllk, ¢arpicilik, orijinallik, gercekgilik, beklenmedik anda

yapilma vb. unsurlar kullaniimigtir.

Belirtilen dlgekler kullanilarak hazirlanan ¢alisma isletmelerin  hayatta

kalabilmesi amaciyla en blytk gerekliliklerden olan satis faaliyetleri Gzerinde etkili

olan unsurlari ortaya koymasi bakimindan énemlidir. Nitekim satig faaliyetlerinin

gerceklesmesiicin tlketicilerin satin almaya yonelmeleri gerekmektedir. Bu baglamda
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calisma satin alma davranigi Uzerinde etkili olan unsurlari ortaya koymaktadir.
Calisma ortaya koydugu sonugclar ve igerik agisindan 6zgin bir yapidadir. Yapilan

literatlr taramasinda belirlenen igerige haiz benzer bir ¢galisma bulunamamistir.

Belirtilen 6zellik / katkilarin yani sira galisma ile literattre gecerligi ve guvenirligi
test edilmis birden fazla dlgek kazandiriimistir. Kazandirilan bu dlgeklerle mevcut
zaman dilimi icinde ve gelecekte, benzer konularda yapilacak arastirmalar daha kolay
bir sekilde yurutulebilecektir. Bununla birlikte ¢calisma, yapilacak yeni ¢alismalar icin
temel teskil edebilecek ve yeni oOlcimlemeler konusunda yol gdsterebilecek
niteliktedir. Ayrica hazirlanan ¢alismanin islenen konuya dair bilgi edinmek isteyen
isletmeler, bireyler veya akademik camia icin de kaynak roli Ustlenebilecek yeterlikte

oldugu dusunulmektedir.

Calismada kullanilan olceklerden elde edilen sonuglar incelendiginde
reklamcilik faaliyetleri ve bu faaliyetler icinde ¢calismaya konu olan gerilla reklamcilik
—duygusal reklamcilik faaliyetlerinin bireyler / tiketiciler Gzerinde oldukga etkili oldugu
sonucuna ulagiimigtir. Etkinin boyutunun yani sira ilgili reklamcilik faaliyetlerinin
etkilerinin pek cok yapi ile ortaya ciktigini séylemek de mumkundur. Bu yapilara
reklamlarin barindirdigi unsurlar, cinsellik, fiyat, kalite, dini dgeler, duygusal 6geler
vb. drnek vermek mumkundir. Bu etkilesim ve bunun ilerlemesi ise belirtilen alanda

bir tiketim kaltirinin olugsmaya basladiginin gostergesidir.

Calismada elde edilen verilere goére, tuketicilerin reklamlari en ¢ok %46,8 ile
televizyonda izledikleri gorulmektedir. Ayrica yine esit yuzdeliklerle reklamlari daha
siklikla internet sitelerinde %13,4; Youtube ve Twitterda %13,2 oraninda ve
Facebook ve Instagram’da %12,3 oraninda izledikleri gérilmektedir. Bu verilerden
hareketle bireylerin reklamcilik faaliyetlerinin etkilerine yalnizca en popdler kitle
iletisim aracglarindan olan televizyonlarla maruz kalmadigini gostermektedir. Nitekim
yenicagin kitle iletisim araclarindan olan internet de televizyon kadar etkili bir yapi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriinlerin satin alinmasinda reklamlarin etkisine dair elde edilen verilere gore,
%49,7 oraninda tuketicilerin bir Griin ve hizmeti satin alma kararlarinda reklamlarin
dogrudan ya da dolayli olarak kendilerini etkiledigini belirttikleri gértilmektedir ki bu
oran neredeyse yari olarak degerlendirilebilecek seviyededir. Bu da her iki tliketiciden
birinin reklamlardan etkilenerek satin alma davranisina ydneldiginin gostergesidir.

Yine tuketicilerden %16,1’i ise reklamlardan etkiledigini belirtmislerdir. Bu oran da ilk
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orana eklendiginde reklamlarin etkileme oraninin 2/3’e yakin oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Ancak bireylerin %2,6’s1 ise reklamlarin kendilerini bir Grin ve hizmet
aliminda etkilemedigini belirtmiglerdir ki bu oran satin alma davraniglarinda
reklamlarin etkisiz olarak degerlendiriimesi konusunda bile yetersizdir. Bu baglamda
tlketicilerin satin alma davraniglari Gzerinde reklamlarin baskin bir etkisinin oldugunu

sdylemek mumkuindur.

Elde edilen veriler reklamlarin satin alma davranisi lGzerinde etkili oldugu
sonucunu ortaya koymakla birlikte bunun cinsiyetlere gére anlamh bir farklilik
olusturmadigini da goéstermektedir. Bu da hazirlanan reklamlarin kadin — erkek

cinsiyetleri acisindan ayni etkileri olusturdugunun gdéstergesidir.

Reklamlarin satin alma davranigi Uzerindeki etkileri cinsiyete goére farklilik
gostermese de elde edilen veriler bu hususun yasa gore degisiklik gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu degisikligin nedenleri icinde yas farkindan kaynakli olarak televizyon
izleme veya interneti kullanma aliskanliklarinin degisiklik gdstermesi sayilabilir.
Bununla birlikte yas farkindan dogan ihtiyag farkliliklari da satin alma Gzerinde etkili

olan unsurlar iginde siralanabilir.

Elde edilen verilere gore tlketicilerin satin alma davraniglari Gzerinde etkili olan
faktorlerden biri de egitim faktérudir. Egitimin bireylerin yasam tarzi, ihtiyaclari, ilgi
alanlar1 vb. her alanda etkili olmasi nedeniyle satin alma davranisi Uzerinde de etkili
olmasi kaginiimazdir. Bu baglamda egitimden kaynakli bir satin alma davranigi

farkliligi beklenen sonuglar arasinda degerlendirilebilir.

Satin alma davranisi Uzerinde etkili olan bir diger unsur ise ekonomik gelir
seviyesidir. Ekonomik gelir seviyesi satin alma davranisi Gzerinde en temel etki
unsurlarindan oldugu igin bu alanda farkhlik gérilmesi dogaldir. Bununla birlikte
arastirmanin uygulandigi alanlarda gelir farkliligi olsa da her gelir seviyesinden

bireyin satin alma davranigi Uzerinde etkili oldugu gorulmektedir.
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EK-A

EKLER
ANKET FORMLARI

Sayin Katilimci,

Asagida gérmiis oldugunuz anket sorulari tarafimdan yapilan bir akademik ¢alisma ya destek
amaci ile hazirlanmisgtir.

Katilimcilarin isim ve kimlik bilgilerine yer verilimeyen bu ankette yer alan tiim sorularin, “dogru
veya “yanlis” seklinde yanitlari bulunmamaktadir.

Sorularin bog birakilmadan cevaplanmasi arastirma araciligiyla anlamli ve dogru sonuglara
ulagilmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Aragtirmaya sagladiginiz katkidan dolayi ¢ok tesekkdiir ederim...

”

Mustafa Erinmez
Geligim Universitesi
Doktora Ogrencisi

Asagidaki sorulan kisisel durum ve gériiglerinize gére cevaplayiniz.
1.Cinsiyetiniz nedir?
a) Kadin
b) Erkek

2.Medeni Durumunuz nedir?
a) Bekar

b) Evili

c) Diger

3. Kag¢ gocugunuz var?
a) Cocugum yok

b) Bir tane

c) iki tane

d) Ug tane veya daha fazla

4.Egitim durumunuz nedir?
a) ilkokul-Lise

b) MYO / Onlisans

¢) Lisans

d) Yiksek Lisans veya Doktora

5. Hangi meslek grubundasiniz?
a) Memur

b) isgi

c) Esnaf

d) Serbest meslek

e) Ogrenci

f) Calismiyorum

g) Diger meslekler

6.Yasiniz nedir?
a)18-25 Yas Arasinda
b)26-35 Yas Arasinda
€)36-50 Yas Arasinda
d)51 Yas ve Ustii

7. Ankara’nin hangi ilgesinde ikamet ediyorsunuz?
a) Cankaya

b) Yenimahalle

c) Altindag

d) Kegidren

e) Mamak

8. Kag yildir Ankara’da yasiyorsunuz?
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EK-A

a) 1 ay ve 1 yildir.

b) 2 yil- 6 yildir.

c) 7 yil veya 15 yildir

d) 15 yildan daha fazla siredir.
e) Dogdugumdan beri

9. Ekonomik durumunuzu nasil gériiyorsunuz?
a) Kotu

b) Vasat

c) lyi

d) Cok iyi

10. En ¢ok reklamlari hangi mecrada goriir, okur ya da izlersiniz?
a) Televizyonda

b) Radyoda

c) Gazete, Dergi vb

¢) Sokakta, Metro yada Billboardlarda

d) Farkl internet Sitelerinde

e) Youtube ve Twitter

f) Facebook ve Instagram

g) Cep telefonuma Gelen SMS

h) Diger mecralardaki

11. Genellikle hangi mecradaki reklamlari daha ¢ok begenirsiniz?
a) Televizyonda

b) Radyoda

c) Gazete, Dergi vb

¢) Sokakta, Metro yada Billboardlarda

d) Farkl internet Sitelerinde

e) Youtube ve Twitter

f) Facebook ve Instagram

g) Cep telefonuma Gelen SMS

h) Diger mecralardaki

12. Sizce reklamlar bir uiriinii ya da hizmeti satin alma kararinizi dogrudan ya da dolayl
olarak etkiliyor mu?

a) Hicbir zaman etkilemez

b) Etkilemez

c) Bazen etkilemez

d) Bu konuda kararsizim

e) Bazen etkiler

f) Etkiler

g) Her zaman Etkiler

13. Sizce reklamlar bir uUriin ya da hizmet kalitesi hakkindaki alginizi/beklentinizi
dogrudan ya da dolayli olarak etkiliyor mu?

a) Hicbir zaman etkilemez

b) Etkilemez

c) Bazen etkilemez

d) Bu konuda kararsizim

e) Bazen etkiler

f) Etkiler

g) Her zaman Etkiler
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B- GERILLA REKLAM GEKICILiGi OLCEGI

EK-A

Sayin Katilmci, agagida verilen ifadelere
katilma durumuna gére; (1 ) Kesinlikle
katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, £
(3)Kismen Katilmiyorum (4) Karasizim, (5) § g
Kismen Katiliyorum (6) Katiliyorum, (7) > S £ o
Kesinlikle katillyorum secgenekleri g S 3 _E'
arasindan birini segerek isaretleyiniz. 5 £ £ S E
ol 2| & £ Sl E| @
=lolx]|Elx]|3]|=
= >1 = N c ol =
S1El2l12]2]|2>] =S
AR E
x|l fx
=laoalolglwlol~
1 Kolvay pputulmaz yaratici reklamlari 1114105 16 1+
begenirim.
5 Inavndl!'lpl ve ikna edici reklamlari 11213121516 1|~
begenirim.
3 Mavntlk.h. seyler soyleyen reklamlari 1213121516 |-
begenirim.
4 Zelycel hazwlanmls O0zgun reklamlari 12514105 16 |-
begenirim.
5 ] Yeni ve orijinal reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 }7
6 | Gercekci reklamlari begenirim. 1 12 ]3 |4 |5 1]6 |7
7 | Farkli slogan iceren reklamlari begenirim. J1 12 |3 |4 |5 |6 |7
8 | Sasirtici ve ilging reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 |7
9 Fa[kll _dgnewmler sunan reklamlari 12514105 16 |-
begenirim.
10 | Sira disi reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 1]6 |7
11 | Onldlerin yer aldigi reklamlari begenirim. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
12 | Hayal guicl zengin reklamlari bedenirim. 6 |7
13 Yeni bir mark?nlr) .da olsa orijinal 12514105 16 |-
reklamlari begenirim.
14 | Dikkat cekici reklamlari begenirim. 1 |2 |3 |4 |5 ]6 |7
15 | Acik havada yapilan reklamlari begenirim. {1 |2 13 |4 |5 |6 |7
16 An§|2|_n.kar§|ma ¢ikan reklamlari 1l 14105 16 |-
begenirim.
17 I(;evrlgl 'kllsa ve 6z olan reklamlari 1213121516 |-
begenirim.
18 Ne yapmam gergk_tlglnl sdyleyen 11213121516 |-
reklamlari begenirim.
19 Farkl grafik ve ta_sgnm kullanilan 1213141516 |-
reklamlari begenirim.
20 Rafqplg_rlyle dalga gecen reklamlari 12131215161~
begenirim.
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C- DUYGUSAL REKLAM CEKICILIGi OLCEGI

EK-A

Sayin Katilimci, asagida verilen ifadelere katiima

durumuna goére; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) g £
Katiimiyorum, (3)Kismen Katilmiyorum, (4) ] e S
Karasizim, (5) Kismen Katiliyorum, (6) E‘ 3 £ 2
Katiliyorum, (7) Kesinlikle katiliyorum = S S =
segenekleri arasindan birini segerek isaretleyiniz. | @ | g | £ 2z N
olZ2]l&8lel&8|E|e
=lolx]Elx]|3]|=
=12l 3]les]lso]=
SEleElelcle]l>]E
AR EHEEE
x|l <|x
=loalold vl ol
1 | Duygusal icerikli reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 |7
5 Duygusal icerikli reklamlari sonuna kadar 112131415161~
izlerim.
3 | Duygusal icerikli reklamlar dikkatimi ceker. 1 12 ]3 |4 |15 ]6 |7
4 | Bana kendimi iyi hissettiren reklami begenirim. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
5 | Beni buyuleyen icerikteki reklamlari begenirim. |1 ]2 |3 |4 |5 |6 |7
6 | Ask ve sevgi igerikli reklamlari begenirim. 1 12 |3 |4 |5 1]6 |7
7 | Ozlem ve kavusma igerikli reklamlari begenirim. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
8 | Cinsellik icerikli reklamlari begenirim. 1 12 |13 |4 |5 1]6 }7
9 | Mazikli reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 |7
10 Bepek_\(e ¢ocuklarin yer aldigi reklamlari 11213141516 |+
begenirim.
11 | Sosyal mesajlar iceren reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 }7
12 Bep d(_a acima hissi uyandiran reklamlari 11213141516~
begenirim.
13 | Komik ve mizah iceren reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 }7
14 Cevzp Qc_ilm ve gekici icerikli reklamlari 114105 16 |-
begenirim.
15 | Hislerime tercuman olan reklamlari bedenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 |7
16 Igevrlglrjl_ kendime yakin gérdigum reklamlari 11213141516~
begenirim.
17 | Ozlem ve sadakat igeren reklamlari begenirim. |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
18 | Sicak ve samimi igerikli reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 1]6 }7
19 He}/ecgplandlrlm ve hayat dolu reklamlari 1oz 1215 16 |-
begenirim.
20 | Milli duygulara duyarh reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 1]6 }7
21 | Dini duygulara duyarli reklamlari begenirim. 1 12 13 |4 |5 ]6 }7
22 | Klltdrimuze duyarli reklamlari begenirim. 1 |2 |3 14 |5 ]6 |7
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D- MARKA BILINIRLiGi OLCEGI

EK-A

Sayin Katiimci, asagida verilen ifadelere katilma =
durumuna goére; (1) Kesinlikle katiimiyorum, (2) | 2 £
Katilmiyorum, (3)Kismen Katilmiyorum (4) g, £ - g
Karasizim, (5) Kismen Katiliyorum (6) £ o 5 =
Katiliyorum, (7) Kesinlikle katiliyorum segenekleri | & E‘ S =
arasindan birini segerek isaretleyiniz. <|1E|z = X
=~ o] X = | X 2l =
=l 2l ¥l c]lol=
Cleloe]2]lo] >|
a1zl 51 cl1512]|2
x|l |x
=lalolg]lwlol~
1 | Bilinirligi yuksek markali drtnleri hep tercihederim’}1 ]2 |3 |4 |5 |6 |7
2 Bilinirligi yuksek markali UrUnler hep kalitelidir. 1 12 |3 |4 15 1]6 17
3 B'|.I|n|rI|g|. yuksek markali Urlnler hep daha 1213 1lals s |-
guvenlidir.
4 B|I|n|rI|g|_ yuksek markali drunlerin fiyati hep 11213 1lals s |-
benzerdir.
5 B|I|vn|rI|g| yuksek markali urdnler korunma imkani 11213141516 |7
saglar
6 Bilinirligi yuksek markali GrGnler daha kolay 11213 1lals5 16 |-
bulunur.
7 Bilinirligi yuksek markali urtnler indirimli olur. 1 12 3 |4 |5 ]6 |7
8 Bilirligi yuksek markalh artnleri hep cok iyitanirrm. 11 |2 |3 |4 |5 |6 |7
9 Bilinirligi yuksek markali urtnleri hep satin alirim. 2 |3 14 |5 |6 |7
10 Bilinirligi ylUksek markalar pazarda hep lider 112131415 16 |-
markalardir.
11 B.i.linirlig.i yuksek markalarin marka imaji hep 11213 1lals s |-
yuksektir.
12 | Bilinirligi yiksek markalar hep itibarl markalardir. 6 |7
13 | Bilinirligi yuksek markalarin kalitesine guvenirim. 1 12 13 |4 |5 1]6 }7
14 B|I|n|_rI|Q| yuksek markalarin kalitesini tahmin 11213 1lals ls |-
ederim.
15 B|I|_n|r_I|g| yuksek markalar hep Urun o6zelliklerini 1213 1lals s |-
gelistirir.
16 | Bilinirligi yuksek markalar hep iyi degerler sunar. 1 |2 I3 14 |5 ]6 |7
17 B|I|_n|rI|g|_yuksek markalar her zaman Ustin 11213 1lals s |-
kalitededir.
18 Bilinirligi yuksek markalar hep moda/trend 11213 1als 16 |-
markalardir.
19 | Bilinirligi yuksek markalar prestij gostergesidir. 1 12 13 |4 |5 1]6 }7
20 CB“I::I;eH:IgI yuksek markalar yasam tarzima uygun 11213 1als 16 |-
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D- SATIN ALMA TARZI OLCEGI

EK-A

Sayin Katiimci, asagida verilen ifadelere katilma
durumuna goére; (1) Kesinlikle katiimiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3)Kismen Katilmiyorum (4)

€
=
Karasizim, (5) Kismen Katiliyorum (6) 5 - §
Katiliyorum, (7) Kesinlikle katiliyorum = 5 £ §,
segenekleri arasindan birini segerek igaretleyiniz. é o g =
T £ > T
x|E|= =
o © T o
SElE|lc|l2lel>]=E
AR E
x|l |x
== N (] A 0§ _© N
1 Genellikle reklamini begendigim trdnleri satin 1213 1lals 16 |-
alirim
2 ] Genellikle diguk fiyath Grtnleri satin alirim. 1 12 13 |4 |5 1]6 }7
3 ] Genellikle indirimde olan Urdnleri satin alirnm. 1 12 13 14 |5 1]6 }7
4 Genellikle en pahali markalari satin alirim. 1 ]2 |3 }J4 |5 16 |7
5 | Genellikle en kaliteli markalari satin alirm. 1 12 ]3 |4 15 ]6 |7
6 Genellikle hosuma giden markalari satin lirim. 1 12 3 |4 |5 1]6 |7
7 | Genellikle taninmis Uranleri satin alirim. 1 12 ]3 |4 |5 ]6 |7
8 Genellikle en iyisini/en kusursuz olanini satin 1212105 16 |-
alirm.
9 Genellikle tercih ettigim belirli markalari satin 1213 1la1ls5 16 |-
alirm.
10 | Genellikle yeni Uriin ve trendleri satin alirim. 1 12 3 |4 |5 1]6 17
11 Ge_nglhkle pek fazla distinmeden, hizlica karar 1l 14105 16 |-
veririm.
12 Genellikle reklamini hatirladigim Urdnleri satin 11213141516 |-
alirim.
13 Kalitesi yuksek olan urtnu arayip bulur ve satin 11213141516 |~
alirm.
14 | En c¢ok satilan ve tutulan markalari satin alirim. 1 12 |3 |4 |5 1]6 |7
15 Rekla_mlnl begdendigim Urinu en az bir kez 11213141516 |-
denerim.
16 | Reklamini begendigim Urund hep tercih ederim. 1 12 |3 |4 |5 1]6 |7
17 Re!da_rmm begendigim markalar her zaman 1213 1la1ls5 16 |-
kaliteli gikar.
18 Rek_larmm bedendigim drlnler Ustin 6zelliklere 1l 12105 16 |-
sahiptir.
19 Reklamlnl begendigim urunler farkh bir degere 1213141516 |-
sahiptir
20 | Reklamini begendigim drunler en iyi markalardir. J1 J2 |3 14 |5 |6 |7
21 Reklamini begendigim markalar saglam 1213141516 |-

markalardir.
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EK-B
ARASTIRMANIN PILOT ANKET SONUGLARI

DUYGUSAL REKLAM GEKICILIGi OLCEGI

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 792
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1803,122
df 231
Sig. ,000
Scree Plot
o
-
a
=
[
£ 4
@
o
[IT]

o=

r— 1 T T 1 1 T T T T 71 T T T T T T T T T T 1T
1 2 3 4 5 6 7 8 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22

Component Number
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Component Matrix?

Component

igerigini kendime

yakin gérdugum

reklamlari begenirim.

Hislerime terciman
olan reklamlari

begenirim.

Beni buylleyen
icerikteki reklamlari

begenirim.

Heyacanlandirici ve
hayat dolu reklamlari

begenirim.

Sicak ve samimi
icerikli reklamlari

begenirim.

Duygusal icerikli
reklamlari sonuna

kadar izlerim.

Ozlem ve sadakat
iceren reklamlari

begenirim.

Cezp edici ve gekici
icerikli reklamlari

begenirim.

Muzikli reklamlari

begenirim.

Komik ve mizah
igeren reklamlari

begenirim.

,760 -,372 -,233

,758 -,334 -,265

7221 -097| -303

,705|  -,276 ,253

,690 -,137 ,333

,653 ,510 -,256

,653 112 ,143

,617 -,385 -,215

,606 -,326 -,136

,580 -,454 -,027
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-,046

,036

,163

-,236

-,263

,086

-,487

,322

,147

-,168

-,116

,101

,056

-,285

-,335

, 172

,066

,094

,100

-,160

-,143

-,101

-,300

-,156

,132

,015

,213

,223

,169

,110

EK-B



Sosyal mesaj iceren

reklamlari begenirim.

Ask ve sevgi icerikli

reklamlari begenirim.

Duygusal icerikli

reklamlari begenirim.

Ozlem ve kavugma
icerikli reklamlari

begenirim.

Duygusal igerikli
reklamlar dikkatimi

ceker.

Dini duygulara
duyarli reklamlar

begenirim.

Kultirimuaze duyarh

reklamlari begenirim.

Milli duygulara
duyarli reklamlari

begenirim.

Cinsel icerikli

reklamlari begenirim.

Bebek ve gocuklarin
yer aldigi reklamlan

begenirim.

Ben de acima hissi
uyandiran reklamlari

begenirim.

Bana kendimi iyi
hissettiren reklami

begenirim.

,520

447

,481

,519

,614

,201

,498

575

,087

,526

,509

,501

-,267

,659

,643

,639

,623

,097

-,019

,023

-,146

-,199

,297

-,097

-,099

,032

-,260

,046

-, 247

,713

,669

,632

,192

-,225

,130

-,043

-,297

,000

-,050

-,010

,106

,190

-,089

,203

797

,005

,121

,365

-,001

-,343

,196

-,331

,137

,403

347

-,003

-,194

,561

,044

-,369

,282

-,041

-,128

,075

,019

-,136

-,165

-,117

,379

-,034

,522

-,509
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EK-B

MARKA BILINIRLIGi OLCEGI

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 864
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1825,400
df 190
Sig. ,000
Scree Plot
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Component Matrix?

Component

1 2 3 4
Bilinirligi yiksek markalarin ,819 ,008 ,029 -,098
kalitesine glivenirim.
Bilinirligi ylksek markali tGrGnler ,809 -,379 -,054 ,093
hep daha glvenlidir.
Bilinirligi yiksek markalar hep , 7194 -,160 -,219 -,054
itibarli markalardir.
Bilinirligi ylksek markalar 778 -,175 -,269 -,059
pazarda hep lider markalardir.
Bilinirligi yiksek markalar hep ,760 ,360 -,094 ,069
iyi de@erler sunar.
Bilinirligi yuksek markalar hep , 754 ,188 -,275 ,032
urtin 6zelliklerini geligtirir.
Bilinirligi yuksek markal Grinler , 752 -,238 -,093 ,147
hep kalitelidir.
Bilinirligi yiksek markalar 147 ,317 ,205 -,251
yasam tarzima uygun diser
Bilinirligi yuksek markalarin , 720 -,325 -,342 -,079
marka imaji hep yuksektir.
Bilinirligi yiksek markalarin ,719 -,129 ,305 -,128
kalitesini tahmin edebilirim.
Bilinirligi yiksek markalar hep , 711 ,187 -,109 -,359
moda/trend markalardir.
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Bilinirligi yiksek markal trinleri

hep cok iyi tanirim.

Bilinirligi yuksek markali

Urtnlerin fiyati hep benzerdir.

Bilinirligi yiksek markali Grtnleri

hep satin alirnm.

Bilinirligi yuksek markali Grtinler

korunma imkani saglar

Bilinirligi yuksek markalar her

zaman ustin kalitelidir.

Bilinirligi yiksek markali Grtinleri

hep tercih ederim.

Bilinirligi yuksek markalar prestij

gOstergesidir.

Bilinirligi yiksek markali Grtinler

daha kolay bulunur.

Bilinirligi yuksek markal Grinler

indirimli olur.

, 707

,704

,662

,635

,617

,603

,564

,381

,300

-,008

-,161

,163

,077

,459

-,391

,361

-,367

448

-,106

427

-,203

415

-,191

,046

,206

,573

344

,067

-,145

344

177

,138

,329

-,434

,004

572
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EK-B

SATIN ALMA TARZI OLGEGI

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,802
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1499,728
Sphericity
df 210
Sig. ,000
Scree Plot
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Component Matrix?

Component

Reklamini
begendigim Grunler
farkli bir degere

sahiptir.

Reklamini
begendigim markalar
her zaman kaliteli

cikar.

Reklamini
begendigim markalar

saglam markalardir.

Reklamini
begendigim Grtnler
Ustln ozelliklere

sahiptir.

Reklamini
begendigim Grtnler

en iyi markalardir.

Reklamini
begendigim Grind

hep tercih ederim.

Genellikle en kaliteli
markalari satin

alirm

En ¢ok satilan ve
tutulan markalari

satin alirm.

Reklamini
begendigim Grind
en az bir kez

denerim.

,815

,782

, 755

,748

, 732

,668

,634

,626

,622

-,369

-,426

-,286

-,517

-,135

-,306

,286

428

-,058

B-8

,066

-,109

,049

,063

-,095

-211

-,015

,135

-,408

,076

,152

-,062

,101

-,257

,109

-,183

,075

-,197

,113

,039

172

,001

247

-,059

,182

-,093

-121

,094

-,093

,237

,061

374

-,119

-,525

,054

,151
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Kalitesi ylksek
ardnu arayip bulur

ve satin alirm.

Genelliklereklamini
hatirladigim Grinleri

satin alirm.

Genelliklke en pahali
markalari satin

alinm.

Genellikle yeni Griin
ve trendleri satin

alinm.

Genellikle taninmis

Urdnleri satin alirnm.

Genellikle indirimde
olan Urlnleri satin

alinm.

Genellikle en
iyisini/en kusursuz

olanini satin alirm.

Genellikle tercih
ettigim belli
markalari satin

alirnm.

Genellikle hosuma
giden markalari satin

alinm.

Genellikle pek fazla
disinmeden, hizlica

karar veririm.

Genellikle distk
fiyath Grtnleri satin

alirm
Genellikle reklamini
begendigim Grind

satin alirm.

,615

,586

,558

,500

,345

-,045

,520

,295

426

272

,087

,536

,286

,067

,245

374

,670

,602

,533

,080

,334

-,205

,436

-,074

-,119

-119

-,135

,005

,270

-,262

-,086

,801

,505

,326

-,461

-,016

-,353

347

-,231

-,055

-,033

524

-,146

,135

-,063

,535

,499

,329

-,128

-,461

,050

AL17

-,178

,095

,050

-,019

-,086

464

272

-,620

-,256

,003

-,203

,122

,215

,193

-,158

-277

417

-173

-,029

-,074
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GERILLA REKLAM GEKICILIGi OLCEGI

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,805
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1584,128
Sphericity
df 190
Sig. ,000
Scree Plot
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Component Matrix?

Component
1 2 3

$a§|rt|'c'| ve ilging reklamlari 832 -202 000 195
begenirim.

Zekice ha2|rle3nm|§ ozgun 814 -.042 -299 007
reklamlari begenirim.

Kolay Unutulrpa; yaratlu 810 -003 -206 146
reklamlari begenirim.

Ye[u vg'orjlnal reklamlar 781 -.049 -.049 019
begenirim.

Yeni bir mark:emlr_w _da olsa orjinal 778 -178 -070 092
reklamlari begenirim.

Inavndl.rl.(:l ve ikna edici reklamlari 746 177 007 257
begenirim.

Mantikli $equr sqyleyen 735 -,006 -,006 393
reklamlari begenirim.

Fa[kll §!ogan iceren reklamlari 732 164 -278 199
begenirim.

Farkl deneylrpler sinan 687 087 120 066
reklamlari begenirim.

Gergekci reklamlari begenirim. ,662 227 172 ,516
Sira disi reklamlari begenirim. ,644 ,036 -,331 ,304
Igevngl.k.lsa ve 0z olan reklamlari 616 -.044 004 215
begenirim.

Ha}/al gicl zengin reklamlari 614 495 278 189
begenirim.

Dllgkat_gek|0| reklamlari 612 -257 413 203
begenirim.

Farkli grafik ve tqgarlm kullanilan 578 -119 553 271
reklamlari begenirim.

Ne yapmam gere.k_tlglnl sOylayen 081 806 230 225
reklamlari begenirim.

Unlule.rl.n yer aldigi reklamlari 152 620 -,385 000
begenirim.

An§|2|p_kar§|ma ¢ikan reklamlari 049 597 545 265
begenirim.

Aglvk h_ayada yapilan reklamlari 490 533 076 081
begenirim.

Rakipleriyle dvalgg.gegen 115 059 -.405 645
reklamlari begenirim.
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