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OZET

Son birkag yiizyildan beri sosyo-ekonomik ve teknoloji alanlarinda meydana gelen degisimler giiniimiizde farkli
bir tiiketici yapisinin olugsmasina neden olmustur. Gegmisin basarili olan stratejilerinin yeni tiiketici yapisiyla
iletisim kurabilmek igin yeterli olmadig: goriilmiis ve etkinligi tartisilir hale gelmistir. Bu sorunun iistesinden
gelebilmek igin pazarlamacilar, isletmelerin uygulayabilecegi yeni ve alternatif yontemler gelistirmeye
calismaktadirlar. Ortiilii pazarlama son donemlerde ortaya ¢ikan ve firmalarm iletisim problemine ¢oziim
iiretebilecek alternatif bir strateji olarak goriilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci pazarlama iletisim siirecinde ortii kullanilmasmim etkisini tespit etmek ve demografik
Ozelliklerine gore tiiketicilerin tutumu ile uygulanan ortiilii teknigin etkinligini degerlendirmeleri arasinda
farklilik olup olmadigmi ortaya koymaktir. Elde edilen sonuglara gore tiiketiciyle iletisim siirecinde gergek
kaynak (firma) iizerinde kullanilan Ortii seviyesinin tiiketici tutumu ve teknigin etkinligini degerlendirmeleri
tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Mesaj lizerinde kullanilan ortiiniin herhangi bir etkisinin olmadig1
goriilmiistiir. Ayrica kisilerin etiksel algilamalarinin 6rtii seviyesinden etkilenmedigi, kadinlarin erkeklere gore
ortiilii pazarlamaya karsi daha hassas olduklari, saglik alaninda egitim goren kisilerin teknik ve sosyal agirlikli
egitim gorenlere kiyasla ortii kullanilmasma karsi daha olumsuz tutum ve degerlendirme icerisinde olduklari
sonucuna ulasilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Ortiilii pazarlama, iletisim, strateji, postmodern

Using Cover in Marketing Communication Process: A Case Study on College
Students

ABSTRACT

Socio-economic and technological changes occurring since the last few centuries have caused a different
formation of today’s consumers than the past. It was observed that the successful strategies of the past is not
enough to communicate with the new consumers and the effectiveness of the strategies have become
questionable. Marketers are trying to develop new and alternative methods to overcome with this problem. Covert
marketing has emerged in recent years and it is seen as a solution to the communication problem of firms.

The aim of this study is to determine the effect of using cover in marketing communication process and to reveal
whether differences between consumers’ attitudes and evaluation the effectiveness of covert techniques in terms
of demographic characteristics. According to the results, it has determined that using a cover on the real source
(company) while in the process of communication with the consumer has an affect on the attitude of consumer
and the evolution of applied techniques effectiveness. Using cover on message has not proved any effect. Also it
concluded that consumers’ ethical perceptions have not affected by the level of cover, women are more
vulnerable than men to the covert marketing and people whom are trained in the field of health have more
negative responses and attitudes towards covert marketing than people studying technical and social fields.

Keywords: Covert marketing, communication, strategy, postmodern
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1.Giris

Pazarlama bilimi ortaya ¢ikisindan giliniimiize kadar gelen siiregte icinde bulundugu dénemin
toplumsal ve teknolojik sartlarina uygun olarak gelismesini siirdiirmiistiir. Bu siireg
icerisinde ozellikle Ikinci Diinya Savasi sonrasma denk gelen 1950°li yillar 6nemli
gelismelerin yasandigr bir déonem olmustur. Toplumlarin gelirlerinin artmaya baglamasi,
egitim seviyesinin hizla ylikselmesi, bilimsel ¢aligmalarin yogunlagmasi, ulagim
imkanlarinin gelismesi ve kiiltiirler arasi etkilesimin artmasi, bu gelismelerin temel etkenleri
olmustur. Modern pazarlama anlayisinin filizlendigi bu donemde yeni egilimleri ifade etmek
icin sanat ve mimari basta olmak iizere bir¢ok alanda postmodern kavrami kullanilmaya
baslanmistir. Yeni kavramin pazarlama disiplinince ve tiiketici nezdinde kabul gdrmesi
1980’11 yillarin sonlarina rastlamaktadir (Odabasi ve Kiliger, 2010:31) ve bundan sonrasinda
pazarlama alaninda postmodernizmin etkileri derinden goriilmeye baslamistir. Postmodern
donemin sartlar1 ve duyarliliklari, modern doneme ait tiiketim ve tliketici anlayisini
degistirmistir. Modern pazarlamaya gore tiiketici bilingli ve satin alma iradesi olan
aydilatilmis kimselerdir ve tiiketicilerin davranmiglar1 sosyal simf, kiiltiir, demografik
Ozellikler gibi geleneksel bir takim degiskenlerle agiklanabilmektedir (Burton, 2002:792).
Postmodern anlayisa gore ise tiiketici giinlitk mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen,
ihtiyaclarini ertelemeyen ve gelecek i¢in bugiinii feda etme niyetinde olmayan, ge¢mis ve
gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiyiik bir arzuyla isteyen, igerik yerine bigime daha ¢ok
ilgi duyabilen, hazc1 yonii 6ne ¢ikan ve kendisini tiiketime hazir bir imaj haline getirmis
kimselerdir (Odabasi, 2009:65). Bu kisiler sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif,
anlik satin almalara gére hareket eden, aligveris deneyimine daha fazla deger veren bir
yapidadir (Babacan ve Onat, 2002:14). Siirekli bugiinii yasamak isteyen postmodern tiiketici
sekil ve bigime Onem vermekte, diizensizlik ve kaosu kabul etmektedir (Brown, 1993).
Tiiketim eylemini fizyolojik ihtiyaclarinin yani sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik bir eylem olarak degerlendirmektedirler. Parcalanmis, cesitlenmis,
farklilagmis ve karmasik hale gelmis yeni nesil tiiketici kitlesine tek ses, tek goris, tutarlilik
ve esglidiim gibi kavramlar ile ulasmaya caligmak firmalara ancak ve ancak sinirh yarar
saglayabilmektedir. Bu kitleye yonelik biitiinlesik bir uygulama kizginlik yaratabilecegi gibi
pazar sunumuna da ilgiyi azaltabilecektir (Odabasi ve Kiliger, 2010: 42). Bu nedenle iginde
bulunulan doénemin dinamiklerini anlamak ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerine yon
vermek firmalar agisindan kaginilmaz hale gelmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:44).
Son yillarda ortaya ¢ikan gerilla, izinli, deneyimsel, veri tabani, etkinlik ve ortiilii pazarlama
gibi bircok strateji degisen bu yapiya uyum saglayabilme arayisimin bir sonucu olarak
goriilmektedir.

Ortiilii pazarlama konusuna odaklanan bu c¢alismanin temel amaci pazarlama iletisim
siirecinde gercek kaynak ve mesaj tizerinde kullanilan Ortii seviyesine yonelik tiiketici
tutumunu ve uygulanan oOrtiilii teknigin etkinligini tespit etmektir. Ayrica demografik
ozelliklerine gore tiiketiciler arasinda tutum ve teknigin etkinligini degerlendirmelerinde
farklilik olup olmadigini ortaya koymak bir diger amactir. Literatiirde konuyla ilgili yapilan
calismalar (Ahmed, 2000; Kaikati ve Kaikati, 2004; Petty ve Andrews, 2008; Roy ve
Chattopadhyay, 2008; Milne, Bahl ve Rohm, 2008; Campbell vd., 2013) stratejinin teorik
altyapisini olusturmalarinin yani sira ortiilii teknikleri siniflandirmaya ve etiksel boyutunu
degerlendirmeye yonelik yiritmislerdir. Bu ¢alisma ise ortiilii pazarlama stratejisini hem
teorik hem de uygulamali olarak ele almaktadir. Bununla birlikte firmalar tarafindan
rekabette kullanilan birgok pazarlama teknigini, Ortiilii pazarlama stratejisi kapsamina dahil
etmekte ve aciklamaktadir. Bu yonleriyle diger arastirmalardan farklilasan ¢aligmanin yerli
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alanyazinina katkisinin olacagi 6ngoriilmektedir. Ayrica ¢alisma sonuglar1 pazarlamacilarin
tutundurma faaliyetlerine yon verebilecek niteliktedir.

2.Ortiilii Pazarlama Stratejisi

Tiiketici diinyasinda insanlar, pazarlama mekanizmasinin hicbir seyinden habersiz kisileri
degillerdir. insan yasami, simdiye kadar benzeri goriilmemis bicimde ticari mesajlarla
tammim  bulmaktadir  (Solomon, 2003:58). iginde bulunulan zaman tiiketicilerin
reklamlardan, haberlere kadar genis yelpazede tam bir iletisim bombardimanina tutuldugu
bir ¢agdir. Bu bombardiman izlenilen programlardan katilinan etkinliklere kadar
yayilmaktadir hatta Weisberg, Pfleiger ve Friedberg (2007:1)’nin de belirttigi gibi oynanilan
oyunlardan uzaya gonderilen uyduya kadar bir¢cok alanda firmalarin izine rastlayabilmek
miimkiindiir. Tiketiciler giinlin ilk saatlerinden gece vakitlerine kadar, siirekli olarak
kendilerini ikna etmeye c¢abalayan bir¢ok mesaja maruz kalmaktadirlar. Meydana gelen
mesaj krizini ifade etmek igin arastirmacilar (Silverman, 2006:40; Kirby ve Marsden,
2006:201; Borga, 2007:111), diinya genelinde ortalama bir tiiketicinin giinliik olarak 200 ile
5000 arasinda degisen mesaja maruz kaldigim ifade etmektedirler. Ancak bu mesajlardan
¢ok az bir kismu bilingli olarak algilanmakta ve bunlarinda ¢ok az bir kismu kisileri aligveris
yapmak lizere magazaya siiriikleyebilmektedir (Jurca, 2010:323; Pringle, 2007:98). Bu mesaj
yiginlar1 igerisinde potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek fazlasiyla zorlagmustir
(Swanepoel vd., 2009:9). Mesaj yiginlarinin olugsmasinda 6nemli etkenlerden biri televizyon
ve radyo kanal sayisinin artmis olmasidir. Bu durum mevcut tiiketicilerin ¢ok fazla
parcalanmasina ve kiigiik gruplara boliinmesine de sebep olmustur (Kaikati ve Kaikati,
2004:8). Artik tiiketicinin kitleselliginin yerini, bireysellik almistir. Haliyle geleneksel
reklamciligin  etkinligi tartismali hale gelmistir. Gilinlimiiziin etkili kitle iletigim
ortamlarindan biri olarak kabul edilen televizyon kanallarinda, 15-30 saniye araliginda
gosterilen reklamin tiiketiciye ulasabilmesi kolay degildir (Akdogan ve Altuntas,
2015a:279). Ayrica kisa siireli reklam filmlerinin kitle iletisim araglarinda gdsterim
maliyetlerinin yiikselmesi etkinlik sorununu kendisiyle birlikte getirmistir.

Mevcut durumun gii¢liigii yalnizca bununla sinirli degildir. Tiiketicinin gegmise kiyasla daha
bilingli davranmasi ve teknolojiyle olan barisiklig: isleri daha karmasik hale getirmektedir.
Mesajlara kars1t dikkatini vermemeye calisan tiiketici, mesajlar1 engelleyebilmekte ya da
onlardan kagmabilmektedir (Petty ve Andrews, 2008). Firmalar ise hedef tiiketicisiyle
etkilesime gegilebilmek igin uygun bulduklar1 her mekana (okul, isyeri, kafe, sokak, cami
vb.) mesajin1 konuslandirmaya devam etmektedir. Ancak firmalarin yogun girisimleriyle
stirdiiriilen tiiketiciyi etki altina alma c¢abasi zamanla tiiketicinin mesajlara karsi bagisiklik
kazanmasina neden olmustur (Jurca, 2010:323). Zaten mesaja karsi ilgisiz olan tiiketici
bunun sonucunda tamamen duyarsiz hale gelmistir (Gupta ve Lord, 1998). Bununla birlikte
tiiketicilerin elinde bulunan bir diger avantaj ise teknolojik alanda yasanilan gelismelerdir.
Gelistirilen aygitlar sayesinde tiiketici mesajdan kagabilmektedir. Geleneksel reklamciligi
onemli Olgiide etkileyen bu aygitlar dijital ve kisisel video kaydediciler (DVR ve PVR)
olarak adlandirilmaktadir. Bunlar1 kullanan izleyiciler, programlari kaydedebilmekte ve
reklam kusaklarini atlayabilmektedirler (Kaikati ve Kaikati, 2004; Swanepoel vd.,2009:10).
Ayrica arama yapma kayular: ile arayan kimlik sistemleri sayesinde tele marketing
aramalarini; sanal ortamdaki koruma programlarini kullanarak da internet ve mobil mesajlari
engelleyebilmeleri miimkiin hale gelmistir. Boylelikle tiiketiciler hem ticari mesajlardan
uzak durabilmekte (Martin ve Smith, 2008:46) hem de bu mesajlar1 kontrolii altinda
tutabilmektedirler. Firmalar bu olumsuz tablo icerisinde tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmeyi ve
tercihleri hakkinda bilgi toplayabilmeyi basarmalar1 halinde rekabette avantaj
saglayabileceklerdir (Milne vd., 2008:57). Firmalarin hedef tiiketicilerine ulasabilmeleri i¢in
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geleneksel yontemlerin disinda zamanin dinamiklerine uygun yeni ¢6ziim yollar1 bulmalari
halinde, bu avantaji elde edebileceklerdir.

Ortiilii pazarlama icinde bulundugumuz dénemde firmalarin karsisinda alternatif ¢oziim
olarak duran bir stratejidir. Bu strateji pazarlama iletisiminin pazarlama iletisimi gibi
goriinmedigi uygulamalardan olusmaktadir ve bu iletisimde ticari kaynak, ticari mesaj ayr1
ayr1 maskelenebilecegi gibi her ikisi birden de maskelenebilmektedir (Petty ve Andrews,
2008:7). Ortiilii pazarlama stratejisi bircok arastirmaci (Kaikati ve Kaikati, 2004; Scanlon ve
Hearn, 2006; Petty ve Andrews, 2008; Roy ve Chattopadhyay, 2010; Martin ve Smith, 2008;
Milne vd., 2008; Swanepoel vd., 2009) tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Biitiin
tanimlamalarin 6ziinde, tiiketici ile iletisime gecme esnasinda firmanin ve mesajin ya da her
ikisinin ayr1 ayri iizerinin Ortiilerek, mesajin aliciya ulastirilmasindan bahsedilmektedir.
Boylece alicmin mesajdan kagimmasinin  6niine gecilmekte ve mesaj kendisine
ulastirilabilmektedir. Mesaja maruz kaldigimi fark etmeyen tiiketicinin gelecekteki satin
almalari i¢in alt yap1 olugturulmakta ve tirtinle ilgili olumlu agizdan agiza yayilimin baglama
olasihg ortaya cikmaktadir. O halde oOrtiili pazarlama stratejisini, pazarlama iletisim
siirecinde gercek kaynagin ve/veya iletilecek olan mesajin {izerinde belirli seviyelerde ortii
kullanilarak, alici ile etkilesime gegilebilecek her tiirlii ortamda mesajin aktaran kaynak
tarafindan aliciya iletilmesi siireci olarak tanimlayabiliriz.

Ortiilii pazarlama stratejisi son yillarda daha fazla ele alinmaya baslanmis olsa da stratejinin
uygulama tekniklerine ge¢mis yillarda rastlayabilmek mimkiindiir. Bilinen en eski ortiilii
pazarlama uygulamas: 17-18. vyiizyll Ingiltere’sinde tiyatro izleyicilerinin arasina
yerlestirilen insanlarin, oyun sonunda ayaga kalkip, “bravo” diye bagirmalar i¢in para
karsilig1 tutulmalaridir (Taylor, 2003). Bdylece izleyenler iizerinde oyundan etkilenildigi ve
oyunun begenildigi havasi yaratilmistir. Yine 1920°li yillarda Macy’s departmanli
magazalari elinde kalan uzun beyaz eldivenler icin 25 giizel giyimli kadini ise almis ve bu
eldivenleri kollarina takarak, yogun metro istasyonlarinda dolagmalar1 istenilmistir.
Sonucunda elde kalan ve satilamayan bu eldivenler birka¢ hafta icerisinde tamamen
satilabilmistir (Kaikati ve Kaikati, 2004:11). Ortiilii pazarlama stratejisinin yaraticisinin
Amerikali Edward Barneys oldugunu iddia eden Cansen (2011), Barneys’in 1929 yilindaki
Lucky Strike sigaralari i¢in hazirlamis oldugu kampanyanin Ortii stratejisinin basarili
ornekleri arasinda yer aldigimi belirtmektedir. Kadinlarin sigara icmede ozgiir
olabileceklerine yonelik yiiriitiillen kampanyada, New York’ta diizenlenen geleneksel
Paskalya yiirliylisii esnasinda Barneys tarafindan orgiitlenen bir grup feminist, ince ¢oraplari
igerisinden c¢ikartmis olduklar1 sigaralar1 yakmuglar ve erkekler ile esit olduklarini
ispatlamaya ¢alismislardir. Kadinlarin bu gegisi yine Barneys tarafindan orglitlenen gazeteler
tarafindan ilk sayfa haberlerine taginarak Lucky Strike markasini uzun vadede basariya
ulasgtirmigtir.  Stratejinin bilimsel olarak ele alinmast Vance Packard’in 1957 yilinda
yayinlanan “The Hidden Persuaders” adli kitabiyla baslamistir (Roy ve Chattopadhyay,
2010: 70). Konuya uzun siire ilgisiz kalan arastirmacilarin 1990’1 yillarla birlikte stratejiye
tekrar dikkat c¢ektikleri ve 1994 yilinda Balasubramanian’in yayinlanan makalesinin
stratejiye olan ilgiyi arttirdig1 goriilmektedir. Makalesinde firma tarafindan hazirlanan ticari
mesaj lizerine odaklanan Balasubramanian, farkli iki pazarlama iletisim uygulamasimin
(reklam ve tanitim) avantajli 6zelliklerinin bir araya getirilmesiyle olusturulacak mesajin,
tiikketici tarafindan kabul edilecegini iddia etmistir. Bu ¢alisma sonrasinda firmanin kimligi
ifsa edilmeden, mesajin iletilebilecegi fikri yaygilagmaya baglamistir. Sonraki yillarda hem
bilim adamlar1 hem de pazarlama uygulayicilan ile arastirmaci gazetecilerin stratejinin
gelismesine katki saglayacak makale, kose yazisi (Leon, 2004; Rutenberg, 2001) ve deneme
yazist (Carlson, 2004) yayimladiklar1 goriilmektedir. Stratejinin kavramsallastirilmasinda ve
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akademik camia ile tanistirilmasinda Kaikati ve Kaikati (2004) tarafindan yayinlanan
kuramsal makalenin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Tiiketicinin farkinda olmadan ona
ulagsma yontemlerini anlattiklar1 makalede, stratejinin giiglii ve zayif yonleri, etiksel kaygilart
ve diger kesimlerce yoneltilen elestiriler ele alinmig ve stratejinin gelecegi tartisilmaya
baglanmistir. Takip eden yillarda Roy ve Chattopadhyay (2008) ortiilii pazarlama
stratejisinin pazarlama karmasi elemanlarinda kullanilabilecegini gostermislerdir. Aym yil
Milne, Bahl ve Rohm (2008) stratejinin, sanal ortamda uygulanabilecegini belirterek,
stratejiyi farkli bir alana tasimuslardir. Stratejiyi siiphecilik ve ikna bilgisi gergevesinde ele
alan Martin ve Smith (2008) ise stratejinin etiksel boyutlarin1 tamimlayarak, analiz
etmiglerdir. Farkli arastirmacilar tarafindan yiiriitiilen diger ¢aligmalar (Petty ve Andrews,
2008; Wei vd., 2008; Huang, 2009; Campbell vd., 2013) tiiketici tutumunu tespit etmeye ve
stratejinin etiksel algilanmasini agiklamaya yonelik olarak gerceklesmistir.

Ortiilii pazarlama stratejisi, tiiketicinin algisinin {izerinde hareket etmektedir. Bu strateji
olumlu agizdan agiza iletisim yaratmak amaciyla insanlari en savunmasiz aninda
yakalayarak, {irliniin yogun ve kalabalik olan pazar yerinde farkina varilmasini saglamaktadir
(Kaikati ve Kaikati, 2004:6). Bunu gerceklestirirken reklam veren ile mesaj arasinda
dogrudan var olan baglantiy1 a¢iga vurmadan, liriin tanitimi yapilmaktadir (Scanlon ve
Hearn, 2006:1). Firmanin kontrolii altinda gerceklesen iletisim siirecinde, firmanin kimligi
ve/veya iletilen mesaj ilizerinde kullanilan o6rtii sayesinde, bilingli ve kontrollii olarak aliciya
belirli seviyede ifsa edilmektedir. Yeni donemin stratejisi dogru zamanda, profesyonelce
tasarlanarak, uygulanmasi halinde firmalara giivenilirlik, olumlu yayilim, satiglarin artmasi,
maliyet avantaji, riskin azaltilmasi ve mesajin ayurt edilebilmesi gibi bir takim 6nemli
avantajlar sunmaktadir (Ahmed, 2000; Kaikati ve Kaikati, 2004:6; Kuhn, Hume ve Love,
2010). Eger ortiilii pazarlama stratejisi yanhs kisilerce yanlis kurgulanmasi durumunda
tiiketicinin kendisinin aldatildigin1 diisiinmesine neden olabilecegi gibi uygulama tekniginin
dogru secgilmemesi de arzu edilmeyen sonuglar dogurabilme riski s6z konusu olacaktir.

Ortiilii pazarlama, tiiketici ile iletisime gegilebilecek her yerde ve zamanda kendisine
uygulama alani bulabilen esnek ve ¢ok yonli bir stratejidir. Bu bakimdan sinirlarinin
nerelere kadar gidebilecegi pazarlamacilarin hayal giiclerine baghdir. Giinlik yasam
icerisinde kafe, bar, alisveris merkezi veya sosyal paylasim sitelerinde bu stratejinin
uygulama teknikleriyle karsilasabilmek miimkiindiir. iletisim siirecinde gercek kaynak
ve/veya mesaj lizerinde Ortii kullanarak tiiketiciyle iletisime ge¢mekte kullanilan, birbirine
benzerlik gosterse de bigimsel olarak birbirinden farkli olan ve Ortiilii pazarlama stratejisi
kapsaminda yer alan simdilik 21 teknigin oldugu tespit edilmistir. Firma uygulamalarindan
ve alanyazini incelemesi neticesinde belirlenen bu teknikler i¢in iletisim siirecinde kullanilan
ortii seviyesine gore tipoloji Onerisi gelistirilmistir. Gelistirilen tipoloji asagida yer alan
Tablo 1’de ayrintili olarak gosterilmektedir. Yapilan siniflandirmada yer alan teknigin baskin
olarak uygulanma sekli g6z oniinde bulundurulmustur. Hiicre igerisinde yer alan tekniklerin
birbiri arasinda gegisi sz konusu olabilmektedir. Tiplojinin ilk hiicresinde gergek kaynak ve
mesajin her ikisinin birden ag¢ik oldugu uygulamalar yer almaktadir ve bu hiicre geleneksel
pazarlama iletisim yontemlerinden olusmaktadir. Mesajin acik, gercek kaynagin ise ortiilii
oldugu hiicrede yer alan tekniklerde genelde firmanin kimliginin maskelendigi, buna karsilik
mesajin agik olarak iletildigi goriilmektedir. Bu nedenle ikinci hiicreye maskeli teknikler adi
verilmistir. Dolayli tekniklerde ise mesajin dolayli anlatimlarla aliciya ulastirildigir ve
firmanin kimliginin genellikle alici tarafindan rahatlikla tespit edilebildigi teknikler yer
almaktadir. Matrisin son hiicresinde yer alan teknikler ise kurgulanmasi ve uygulanmasi
asamasinda kurnazliklar igermesi nedeniyle tilki teknikler olarak adlandirilmustir.
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Tablo 1. Gergek Kaynak ve Mesaj Uzerinde Ortii Kullanim Seviyesine Gére Tipoloji

GERCEK KAYNAK
Aak Ortiilii
Maskeli Teknikler
Geleneksel Yontemler
=< o 1. Unliil
g G,,elfnelise,l R lflazaﬂ%n?kl ﬁ!eﬁlm 2. V?re?l Iirazarlama
yontemicri (Re am, Halkia TgKrer, 3. Editoryel Yazilar ve Video Haber Biilteni
Kisisel Satis, Dogrudan Pazarlama, 4. Marka Elgileri
- Sati Tutundurma) 5. Genglik Pazarlama
% 6. Bilgilendirici Tanitimlar
L'EJ 7. Merak Uyandirmak
Dolaylr Teknikler Tilki Teknikler
= oqe .
B 1. Uriin Yerlestirme L1 Blhn?_?m Mesaj
S 2. Yapay Kalabaliklar ve Diyaloglar 2. AmatSr Oyuncular
3. Korkutma 3. Cerezler
4. Kasith Yénlendirmeler 4, Koku, Ses, Renk, Tat ve Isik Kullanma
5. Marka Topluluklari 5. Sahte Bloglar
6. Sosyal Aglar 6. Forumlar ve Sohbet Odalar:
7. Kosullandirma 7. Tuzak Pazarlama
Kaynak: Akdogan, M. S., & Altuntas, B. (2015b). Covert Marketing Strategy and Techniques. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 207, s.137

3.Arastirma Yontemi
3.1.Amac ve Hipotezleri

Bu arastirmada tiiketiciyle iletisim siirecinde gercek kaynak ve mesaj unsurlari {izerinde
kullanilan &rtiiniin tiikketici tutumu ve teknigin etkinligini degerlendirmesi iizerinde etkisinin
olup olmadigi sorusuna yanit aranmaktadir. Kullanilan o&rtii seviyesinin (agik/ortiilii
olmasinin) tiiketicide belirli bir etki yaratacagi ve iletisim siireci acisindan bu Ortii
seviyesinin onemli oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore oOrtiilii pazarlama uygulamalarina yonelik tutum ve degerlendirmelerinde farkliliklarin
olabilecegi 6ngoriilmektedir. Bu dogrultuda iki hipotez gelistirilmistir:

H1:Kullanilan ortii seviyesinin tiiketicinin tutumu ve uygulanan teknigin etkinligini
degerlendirmesi iizerinde etkisi vardr.

H2:Demografik ozellikleri bakimindan tiiketicilerin, kullanilan ortii seviyesine gére tutum ve
teknigin etkinligini degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir.

3.2. Arastirmamin Tasarimi

Gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan veri, anket yontemiyle
toplanmistir. Arastirmanin  hedef kitlesini {iniversite O6grenimi goren geng bireyler
olusturmaktadir. Zira tiniversitelerin homojen yapiya sahip olmasi, 6grencilerin elde ettikleri
gelirleri harcama egilimleri, i¢cinde bulunduklari sosyal c¢evrede birbirinden etkilenme
potansiyelinin yiiksek olmasi, kolay ve diisik maliyetle kendilerine ulasilabilmesi
nedenlerinden dolayr bu kitle tercih edilmistir. Ayrica genglerin {iniversite yillarinda
edindikleri deneyimleri ve gelistirdikleri tutumlari, onlarin gelecekteki davraniglarini da
etkiledigi bilinmektedir (Altuntas, 2009). Katilimcilarin ortillii pazarlamaya yonelik
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tutumlarini tespit edebilmek ve uygulanan teknigi degerlendirmelerini belirleyebilmek
amaciyla, bu kisilerin manipiile edilmesi gerekmektedir. Katilimcilar1 manipiile etmek igin
senaryo teknigi kullanilmistir. Gergek kaynak (agik/Ortiilii) ve mesaj (agik/ortiilii) lizerinde
kullanilan ortii seviyesine gore 4 farkli kombinasyona gore senaryolar olusturulmustur.
Senaryolarin gercekgi olabilmesi ve katilimcilarin istenilen diizeyde manipiile edebilmesi
icin oncelikli olarak 6rnek kiitlenin yapisina uygun olan genglik pazarlamas: ve amatér
oyuncu tekniklerine gore senaryolar kurgulanmistir. Ardindan bir takim 6n ¢aligmalar
yiriitiilerek senaryo igerisinde kullanilacak olan {iriin kategorisi (cep telefonu) ve markasi
(NewPhone) belirlenmigtir. Son asamada her bir senaryoda kullanilan ortli seviyesi
katilimcilar tarafindan degerlendirilmis, gerekli diizenlemeler sonrasinda anket formunun
tasarimina gegilmistir.

Anket formu goriisme cetveli seklinde hazirlanmistir ve kapak sayfasi dahil olmak iizere dort
sayfadan olugmaktadir. Gerg¢ek kaynak ve mesajin 6rtiilii oldugu birinci senaryo A formuna,
gercek kaynagin ortiilii mesajin acik oldugu senaryo B formuna, ger¢ek kaynagin agik
mesajin Ortiili oldugu senaryo C formuna, son olarak gercek kaynagin ve mesajin agik
oldugu senaryo D formuna yerlestirilmistir. Boylelikle her bir katilime1 yalnizea tek bir tiir
senaryoyu okuyarak, anket sorularina yanit vermeleri saglanmigtir.

Aragtirmanin Ortli seviyesi (agik/ortiilii) ve demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni hal,
ailenin aylik geliri, egitim boliimil) olmak iizere iki bagimsiz degiskeni; tutum ve teknigin
etkinligi olarak iki bagimli degiskeni bulunmaktadir. Tiiketiciler iiriine, markaya ve
pazarlama iletisim teknigine yonelik tutum gelistirmektedirler ve bu tutumlar satin alma
niyetini, satin alma davranisini ve bagliliklarimi etkilemektedir (Dursun ve Kabadayi,
2012:77). Bu ¢alisma kapsaminda tutum bagimli degiskenini belirleyebilmek i¢in etkilenme
diizeyi, oOrtiilii teknige, markaya ve firmaya yonelik tutum olgekleri kullanilmistir. Bu
Olcekler sol tarafa olumsuz, sag tarafa olumlu ifadelerin yerlestirildigi 7 noktali anlamsal
farklilik 6lgekleri olarak tasarlanmigtir. Etkilenme diizeyini belirlemek i¢in Madden, Allen
ve Twible (1988) tarafindan gelistirilen etkilenme indeksi (affect index) 6l¢eginden 4 ifade
cifti almmustir. Ortiilii teknige yonelik tutumu tespit etmek igin &nceki yillarda reklama
yonelik tutumu 6l¢mek icin g¢esitli arastirmacilar (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986; Holbrook,
Batra, 1987; Madden, Allen, Twible,1988; Shiv, Edell, Payne, 1997; Yagci, Biswas, Dutta,
2009) tarafindan kullanilan O6lceklerden alinan 7 ifade ¢ifti uyarlanarak kullanilmustir.
Markaya ve firmaya yonelik tutumu 6l¢gmek igin ise kullanilan 3’er ifade ¢ifti MacKenzie,
Lutz, Belch (1986), Shiv, Edell, Payne (1997) ve Yagci, Biswas, Dutta (2009) tarafindan
kullanilan 6l¢eklerden alinmistir. Arastirmanin ikinci bagimh degiskeni uygulanan teknigin
etkinligidir. Teknigin etkin olup olmamasi amagclarina ne kadar ulastigiyla ilgilidir. Bu
arastirmada uygulanan teknigin etkinligini 6l¢mek i¢in tiiketicilerin satin alma niyeti, aktaran
kaynak olma durumu ve etiksel algilamalar1 olmak tizere 3 farkli 6l¢ek kullanilmistir. 7
noktali anlamsal farklilik 6lgegi seklinde anket formuna yerlestirilen bu olgeklerden ilki
Mackenzie vd. (1986), Yagci vd. (2009) ve Zhang, Buda (1999) tarafindan ¢aligsmalarinda
kullanmig olduklar1 satin alma niyeti 6l¢eginden 3 ifade alinmigtir. Aktaran kaynak olma
niyetini 6lgmek icin katilimcilara “senaryoyu bir biitiin olarak disiindiigiiniizde .... marka
iriiniinli ¢evrenize nasil anlatirsimiz?” seklinde bir soru sorularak tarafimizca belirlenen 2
ifade ¢iftini (tavsiye ederim/etmem; olumlu/olumsuz) degerlendirmeleri istenilmistir. Etiksel
algilamay1 6lgmek icin ise Beltramini (1988)’nin ¢alismasinda yer alan 3 ifade gifti
kullanilmistir. Katilimeiya “.... {irlin tamitim faaliyetlerinde boyle bir yontemin kullanilmasini
nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusu yoneltilerek degerlendirmesi istenilmistir.



Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 3, Say1: 2 (Sf. 1-19)

Adnan Menderes University, Journal of Institute of Social Sciences, Vol.:3, No: 2 (pp. 1-19)

Saha calismasina gegmeden Once hazirlanan anket formunda yer alan ifadelerin ve sorularin
katilimecilar tarafindan dogru bigcimde anlasilip anlasiimadigini belirlemek ve arastirmanin
amacina uygun olup olmadigini tespit etmek icin rastgele secilen 40 Ogrenciye On test
uygulanmigtir. Bu asamada ankette yer alan ifadelerin anlasilabilirligi, ortalama anket
yanitlama siiresi ve Olgekler ile ifadelerin anket formu igerisindeki siralamalari kontrol
edilmigtir. Ardindan anket tasarimi konusunda c¢alismalar yapmus akademisyenlerinde
goriisleri alinarak, anket formuna son hali verilmistir.

Hazirlanan anket formlarmnin uygulanacagi 6rnek hacminin belirlenmesinde %95 giiven
araliginda, hareket edilmistir. Universite grenimi gdren birey sayisinin bilinmesinden dolay1
384 kisinin Ornek kiitle igerisinde yer almasinin optimum oldugu yoniinde hesaplama
yapilmigtir. Hatali doldurmaya kars1 ihtiyath hareket edilerek her bir anket formu tiiriinden
500 olmak iizere toplam 2.000 kisiye ulasiimasi hedeflenmistir. Ahi Evran Universitesi
birimlerinde gerceklestirilen saha ¢aligmasinda, katilimcilar 6grenim gordiikleri fakiilte,
boliim ve sinifina gdre ayirima tabi tutulmus ve yargisal drnekleme yontemine gore veri
toplanmistir. Bu yontemde 6rnege kimlerin secilecegine deneyimli ve uzman goriisleri ile
konuyu en iyi bilen arastirmaci karar verebilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2013:190;
Nakip, 2006:204-205). Boylelikle belirli bolim ya da smiflarda yigilmalarinin Oniine
gecilerek, bircok farkli birim, boliim ve siniflardan veri toplanabilmistir. Saha c¢aligmasi
Mayis-Haziran 2014 aylari arasinda yiizylize gériisme yontemiyle uygulanmistir. Uygulama
esnasinda katilimcilara farkl kitapgiklarin oldugu agiklanmamis ve kitapgiklar dagitilmadan
once kendi igerisinde karistirilarak, tesadiifi olarak dagitilmistir. Saha ¢aligmasi sonucunda
veri analizinde kullanilabilecek niteliklere sahip 1.506 anketin oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin %25°i A grubu, %27°si B grubu, %23’ C grubu ve %25’i D grubu anket
formlarini cevaplandirmiglardir.

3.3.Veri Analizi

Sahadan toplanan veriler elektronik ortama aktarildiktan sonra SPSS 21.0 ve Lisrel 8.51
programlar1 kullanilarak analizler gerceklestirilmistir. Analizlerde 6ncelikle katilimcilara
iliskin demografik bilgiler (Tablo 2) ve anket formunda kullanilan 6lgeklerin faktor yapilar
ile giivenilirlik analizleri (Tablo 3) hesaplanmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde (%) Medeni Durum Frekans | Yiizde (%)
Kadin 644 43 Bekar 1,447 96

Erkek 862 57 Evli 59 4

Toplam 1,506 100 Toplam 1,506 100

Yas Arahg Frekans | Yiizde (%) Egitim Alam Frekans | Yiizde (%)
20 ve Asagisi 548 36,4 Teknik Programlar 730 48

21 - 24 Arasi 867 57,6 Sosyal Programlar 439 29

25 ve Yukarist 91 6 Saglik Programlari 337 22

Toplam 1,506 100 Toplam 1,506 100
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Aile Geliri Ayhk/TL) Frekans | Yiizde (%) Yas Gelir

900 TL ve Alt1 161 11 Gegerli 1,506 1,506

901 TL -1.200 TL 261 17 Ortalama 22 1.946 TL
1201 TL -3.850 TL 991 66 Medyan 21 1.950 TL
3.851 TL ve Ustii 93 6 Minimum 18 300 TL
Toplam 1,506 100 Maximum 61 17.000 TL

Ankete katilanlarin %57’si erkek, %43’ ise kadindir. En kiigiigii 18 en biiyiigii 61 yasinda
olan katilimcilarin yas dagilimi agirlikli olarak 21 ila 24 yag arasindadir. Anketin 6rnek
kiitlesi tiniversite 6grenimi goren Ogrenciler oldugundan, egitim degiskeni “okudugunuz
bolim nedir?” olarak sorulmustur. Elde edilen yanitlara gore katilimeilar teknik, sosyal ve
saglik bilimler olmak {izere {i¢ program altinda toplanmistir. Gruplandirmaya gore
katilimcilarmm %48’1 teknik agirlikli programlarda 6grenim goriirken, %29’u sosyal ve
%22’si de saglik bilimleri programlarinda 6grenim gormektedir. Gelir degiskeni verinin
toplandig1 donemde gecgerli olan asgari iicret, aglik ve yoksulluk simirlari temel alinarak
ayrima tabi tutulmustur. Buna gore katilimcilarin ailelerinin aylik ortalama geliri 1.946
TL’dir ve %66’lik biiyilik bir boliimii aclik sinir1 gelir grubu icerisinde yer almaktadir.

Katilmcilarin demografik bilgilerinin degerlendirilmesinin ardindan kullanilan tutum ve
teknigin etkinligi Olgeklerinin giivenilirlik katsayilar ile faktor yapilari hesap edilmistir.
Tablo 3.’te sunulan sonuglar 6lgeklerin yeterli diizeyde giivenilir oldugunu ve her bir 6lgekte
baskin olan tek faktoriin toplam varyansin biiylik kismini agikladigi goriilmiistiir.

Tablo 3. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayis1 ve Faktor Yapilari

Kullamlan Ol¢ek CroAl::))zzh’s Ozdegeri \-I/—grr');zrr?s
Etkilenme Indeksi (EI) 0,885 2,977 74,419
Yonteme Yonelik Tutum (YYT) 0,896 4,545 64,935
Markaya Y6nelik Tutum (MYT) 0,891 2,467 82,228
Firmaya Y6nelik Tutum (FYT) 0,910 2,546 84,456
Satin Alma Niyeti (SAN) 0,788 1,652 82,625
Aktaran Kaynak Olma (AKO) 0,878 1,783 89,173
Etiksel Algilama (EA) 0,704 1,892 63,074

3.4.Kullanilan Ortiiniin Etkisinin Analiz Edilmesi

Senaryolarda kullanilan ortii seviyesinin tutum ve teknigin etkinligi iizerinde etkisinin olup
olmadigini tespit edebilmek i¢in oncelikle katilimcilarin vermis olduklari yanit ortalamalar
hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Kullanilan Ortii Seviyesi ile Olgeklerin Ortalamasi

0s n Ef YYT MYT FYT SAN AKO EA
GK/O-M/O A (375) 3,99 4,03 4,06 4,26 3,57 4,09 3,71
GK/O-M/A B (410) 3,77 3,93 4,10 4,20 3,68 4,27 3,54
GKIA-M/O C (340) 547 4,79 4,82 5,25 4,25 5,00 3,76
GK/A-M/A D (381) 5,46 4,83 4,89 5,43 4,40 5,10 3,51
Toplam 1506 4,64 4,38 4,43 4,76 3,96 4,60 3,63

OS: Ortii Seviyesi; n: Katilime1 Sayisi; El: Etkilenme indeksi; YYT:Yonteme Yonelik Tutum; MYT:Markaya
Yonelik Tutum; FYT:Firmaya Y6nelik Tutum; SAN:Satinalma Niyeti; AKO:Aktaran Kaynak Olma; EA:Etiksel
Algilama; GK: Gergek Kaynak; M: Mesaj; O: Ortiilii; A: A¢ik

Gergek kaynak iizerinde kullanilan ortli seviyesinin etiksel algilama 6lgegi disinda diger
biitiin Slgekler {izerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Gergek kaynagin ilizerinin agik
olmasi durumunda, gergek kaynagin {izerinin ortiilii olmasina kiyasla yanit ortalamalar1 daha
yiiksektir. Mesajin tlizerinde kullanilan Ortiiniin, yanit ortalamalarinda pek fazla bir farklilik
yaratmadig1 yine tabloda goriilmektedir.

Katilimeilarin verdigi cevap ortalamalari arasinda var olan bu farkliliklarin istatistiki olarak
anlamlt olup olmadigmi tespit edebilmek igin veriye cok degiskenli varyans analizi
uygulanmustir. Bilindigi iizere manova analizi gruplar boyunca, degisken korelasyonlarinin
esit oldugu varsayimimi kabul etmektedir. Coklu varyans analizindeki bagimli degiskenlerin
kovaryans matrislerinin homojenligi Box’s M ile test edilmis (Box’s M=450,387; p=0,001)
ancak dogrulanamamistir. Béyle durumlarda eger grup biiyiikliikk miktarlar farklilagip, Box’s
M testi anlamlilik sonucu kabul edilemeyecek seviyede ise aragtirmacinin elinde bir takim
seceneklerin oldugu bildirilmektedir (Hair vd., 2009: 361-362). Dagilim1 normal dagilima
benzetmek ve grup karsilastirmalarindaki varyans homojenligini saglayabilmek icin
gelistirilmis dagilim dondstirme yontemleri bulunmaktadir. Veri setindeki her bir gézleme
uygun matematiksel bir yontem secilerek yapilan doniistiirme islemi sonrasinda, istatistiksel
analiz bu donistirilmiis gozlemlerle yapilmaktadir (Ovla ve Tasdelen, 2012:5). Bu
seceneklerden birisi, varyans dengeleme doniigiimiiniin yapilmasidir. Bunun i¢in logaritmik
doniisiim (z=log y) uygulanmis ve test tekrar edilmistir. Box’s M testi anlamlilik sonucunda
herhangi bir degisim meydana gelmemistir. Ancak bu sonug arastirmanin hedeflerinden
sapmalara neden olacak bir durum degildir; ortii seviyesinin bagimsiz olarak etkilerinin
olabilecegine isaret etmektedir. Ortii seviyesine gore tutum ve teknigin etkinligi
degiskenlerinin ayn1 anda analize katilmasi ile gruplar arasinda farklilik olup olmadigini
gOsteren manova tablosu incelenmis ve 6rtii seviyesinin, tutum ve teknigin etkinliginde en az
bir grup arasinda anlamli farklilik oldugunu gostermistir (Wilk’s
2=0,765;F=20,023;p<0,0001).

Ortii seviyesinin bagiml degiskenler iizerinde etkisinin oldugunu gérebilmek amaciyla tek
degiskenli analiz sonuglarina bakilmistir. Diizeltilmis modele gore, bagimli degiskenler
acgisindan grup ortalamalarinin, etiksel algilama diginda esit olmadigi hesap edilmistir.
Asagida yer alan Tablo 5. analiz sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 5. Tek Degiskenli Analiz Sonuglar

Kaynak Bagimli Degisken KT ;E’oil sD | ortKr. F D Iz'a E;:‘I
Etkilenme Diizeyi 955,600 3 318,533 126,116 ,000 |[,201
Yonteme Yonelik T. 262,560 3 87,520 35,287 ,000 |,066
Markaya Yonelik T. 206,692 3 68,897 20,315 ,000 |,039
Ortii Seviyesi | Firmaya Yonelik T. 473,702 3 157,901 50,793 ,000 |,092
Satin Alma Niyeti 191,254 3 63,751 17,394 ,000 |,034
Aktaran Kaynak O. 289,758 3 96,586 26,488 ,000 |[,050
Etiksel Algilama 16,982 3 5,661 2,116 ,096 |,004

Test sonuglarina gore gercek kaynak iizerinde ortii kullanilmasinin tutum ve teknigin
etkinligi cevaplari tlizerinde, etiksel algilamalar1 disinda istatistiki olarak anlamli etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu dogrultusunda olusturulan HI: Kullanilan ortii seviyesinin
tiiketicinin tutumu ve uygulanan teknigin etkinligini degerlendirmesi tizerinde etkisi vardwr
hipotezi de sinanmis ve kullanilan ortii seviyesinin etkisi oldugu goriilerek, etiksel algilama
disinda diger degiskenler agisindan kismen kabul edilmistir.

3.5.Demografik Faktorlerin Etkisinin Analizi

Tiiketicilerin sahip olduklari demografik o6zelliklerin tutum olusmasinda ve teknigin
etkinligini degerlendirmesi tizerinde etkisinin oldugu varsayimini dogrulamak igin 6ncelikle
teorik evrende yapisal model kurgulanmistir. Yapisal model kurgulanirken oOrtiik
degiskenlerin en az iki ya da ii¢ gozlenen degisken ile tamimlanmasi gerektigi
bildirilmektedir (Kline, 2011). Ancak demografik degiskenler tek gozlenen degiskenli ortiik
degisken oldugundan model yol analizi ile sinanabilecektir. Kurgulanan yapisal model
asagida yer alan Sekil 1.’de verilmistir bu modele gore demografik 6zellikler tutum olusumu
ve teknigin etkinligini degerlendirme tizerinde etkisi bulunmaktadir. Yapisal esitlik model
analizi ile bu etkinin varlig1 ya da yoklugu test edilecektir.

Sekil 1. Demografik Faktorler Yapisal Modeli

N

Teknigin
Etkinligi

Demografik
Faktorler

v

Yapisal modelin testine ge¢meden Once Ol¢iim modelinin t-degerleri hesaplanmustir.
Sonuglarin olumlu olmasi ve uyum iyiligi istatistiklerinin de yeterli seviyede olmasi ile
yapisal model testine gecilmistir (GFL:0.95; AGFI:0.94; CFI:0.80; RMSEA:0.04; X2/df :
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1.63). Demografik faktorlerle kurulan model ve yol analizi sonuglar1 asagida yer alan Sekil
2’de gosterilmektedir.

Sekil 2. Demografik Faktorler Yol Analizi (Standart Degerler)
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Chi-Square=49%1.18, df=402, P-value=0.00153, RMSEA=0.027

Demografik degiskenlerden tutuma giden yolun parametre degeri 0.48’dir ve bu
degiskenlerin tutum {izerinde orta diizeyde etkisinin oldugu sdylenebilir. Tutum ile teknigin
etkinligi arasindaki iliski diizeyi de orta derecededir (0.32). Demografik degiskenlerin
teknigin etkinligi tizerindeki etkisi 0.76 gibi oldukca yiiksek hesap edilmektedir. Ayrica
kontrol edilen uyum iyiligi istatistikleri modelin veriyle son derece uyumlu oldugunu
gostermistir (X?/df : 1.22; GFI:0.95; AGFI:0.94; CF1:0.90; RMSEA:0.027; IF1:0.90;
NNFI:0.89). Analiz neticesinde demografik degiskenlerin tutum ve teknigin etkinligi
degiskenlerinin her ikisinde birden orta ve yiiksek seviyede etkisinin oldugu belirlenmis ve
kurgulanan yapisal model dogrulanmustir.

3.5.1.Demografik Ozelliklerine Gére Gruplar Arasinda Farkhilik Testi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim alani ve
aile geliri) gruplar arasinda tutumlar1 ve teknigin etkinligini degerlendirmeleri arasinda
farklilik olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla veriye t-testi ile varyans analizi
uygulanmigtir. Buna gore;

Ankete katilan kadin (644 )ve erkek (862) icin etkilenme diizeyi, yonteme, markaya ve
firmaya yonelik tutumlar1 arasinda anlamli fark olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz
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orneklem t-testi uygulanmistir. Katilimcilarin yonteme yonelik tutum (F(1504): 3,814;
p=0,021) ve etiksel algilama ortalamalarinda (F(2,289); p<0,05) cinsiyet degiskenine gore
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu ve kadinlarin, yonteme yonelik tutum ile etiksel
algilama ortalamalarinin, erkeklere gére daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin 1447’°si bekar, 59’u ise evlidir. Medeni durum ile tutum ve teknigin
etkinligi arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in bagimsiz orneklem t-testi uygulanmis ve gruplar
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Ankete katilan 548 kisi “20 yas ve alt1” grubunda iken 867 kisi “21 ile 24 yas aras1” ve 91
kisi de 25 yas ve iizeri grupta yer almaktadir. Yas gruplarma gore tutumlar1 ve teknigin
etkinligi arasinda anlamli farklarin olup olmadigini tespit etmek icin tek yonlii varyans
analizi (Anova) uygulanmstir. Yapilan analize gore yanit ortalamalari arasinda farkliliklar
tespit edilmesine ragmen bu farkliliklarin istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmiistiir.

Ankete katilanlardan 730 kisi teknik, 439 kisi sosyal ve 337 kisi de saglik agirlikli bir
programda egitim goérmektedir. Kisilerin egitim alanlar1 ile tutum ve teknigin etkinligi
Olceklerine vermis olduklart cevap ortalamalarina tek yonlii varyans analizi (Anova)
uygulanmistir. Anketi cevaplayanlarin egitim alani ile etkilenme diizeyi (F(2,1503):22,32;
p<0,05); yonteme yonelik tutum (F(2,1503):19,32; p<0,05); markaya yonelik tutum
(F(2,1503):17,44; p<0,05) ve firmaya yonelik tutum (F(2,1503):25,22; p<0,05); satin alma
niyeti (F(5,36;p<0,001), aktaran kaynak olma (F(17,11;p<0,001) ve etiksel algilama
(F(11,24;p<0,001) ortalamalar1 arasinda anlamli diizeyde farkliliklar oldugu goriilmistiir.

Aile gelirinin kisilerin, etkilenme diizeylerinde ve tutuma iliskin cevap ortalamalarinda
farklilik olusturup olusturmadigini tespit etmek igin tek yonlii varyans analizi (Anova)
uygulanmistir. Sonuglara gore, kisilerin aile gelirleri ile tutumlari ve teknigin etkinligini
degerlendirmeleri arasinda anlamli farkliliklarin olmadigini tespit edilmistir.

Genel olarak demografik degiskenler ile tutum ve teknigin etkinligi 6lgekleri ortalamalar
arasindaki farkliliklar incelendiginde egitim alani degiskeninin tutum ve teknigin etkinligi
degiskenlerine etki eden 6nemli bir degisken oldugu goriilmiistiir. Ayrica cinsiyet degiskenin
de yonteme yonelik tutum ve etiksel algilama ortalamalarinda anlaml farklilik oldugu tespit
edilmistir. Egitim alani ile cinsiyet degiskenlerinin etkileri ileri analizler ile incelenmeye
devam edecektir.

3.5.1.1.Cinsiyet ve Egitim Alam1 Degiskenlerinin Detayli Incelenmesi

Bu boliimde cinsiyet ve egitim alan1 degiskenleri senaryolarda kullanilan 6rtii seviyesi ile
birlikte dikkate alinarak gruplar arasinda farkliik olup olmadigi ayritili olarak
incelenmistir. Bu iliski ¢ok degiskenli varyans analizi (manova) kullanilarak test edilmistir.

Cinsiyet ve Ortii seviyesinin birlikte degerlendirildigi ¢ok degiskenli test sonucglarina gore
gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugunu gostermistir. Bu farkliligin hangi bagimli
degiskenlerde ve hangi diizeyde ortaya ciktigimi gorebilmek igin tek degiskenli test
sonuglarina bakmakta fayda goriilmektedir. Bu bakimdan asagida yer alan Tablo 6’da
manova testi tek degiskenli analiz tablosu verilmistir. Tabloda bagimsiz degiskenin her bir
bagimli degisken tizerindeki etkisi gosterilmektedir.
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Tablo 6. Cinsiyet ve Ortii Seviyesi Manova Testi Tek Degiskenli Analizi

Tio 3 Partial
Kaynak Bagimh Degisken P SD | Ort.Kare F p Eta
K.Topl. .
Karesi
Etkilenme Diizeyi 49,863 3 16,621 6,684 ,000 [,013
Yonteme Yonelik T. 23,077 3 7,692 3,130 ,025 ,006
. Markaya Yonelik T. 58,794 3 19,598 5,850 ,001  |,012
Cinsiyet *
Ortii Firmaya Yonelik T. 52,114 3 17,371 5,646 ,001  |,011
Sevivesi
BWES | Satin Alma Niyeti 52611 |3 |17537  |4830 002|010
Aktaran Kaynak O. 68,461 3 22,820 6,325 ,000 [,013
Etiksel Algilama 19,298 3 6,433 2,416 ,065 ,005

Cinsiyet degiskeninin, ortii seviyesi ile birlikte degerlendirilmesi neticesinde etiksel algilama
(p=0,065) haricinde diger degiskenlerde gruplar arasinda anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilarin, ortii seviyesine gore verdikleri cevap
ortalamalar1, tanimlayici istatistiklerden incelendiginde, erkek ve kadin katilimcilarin gergek
kaynagin agik olmasi halinde cevap ortalamalarinin birbirine yakin oldugu ancak gercek
kaynagin ortiili olmasi durumunda kadinlarin erkeklere gore daha olumsuz tutum ve
degerlendirmede bulunduklar tespit edilmistir.

Egitim alani ile Ortii seviyesi de ayrintili olarak analiz edebilmek i¢in ¢ok degiskenli varyans
analizi uygulanmstir. Cok degiskenli test tablosuna gore egitim ve Ortii seviyesinin ayr1 ayri
yanit ortalamalar1 lizerinde anlamli farklilik oldugunu ancak her iki degiskenin birlikte
analize katilmasi halinde anlamli farkliligin olmadig1 goriilmiistiir. Bu durumu daha ayrintil
tespit edebilmek ve bagimli degiskenlerin her birinde farkli neticeler olabilecegi ihtimali g6z
oniinde bulundurularak, tek degiskenli analiz uygulanmistir. Tablo 7.°de manova tek
degiskenli analizi raporu verilmistir. Egitim alan1 ve Ortii seviyesinin etkilesim faktori
kontrol edildiginde firmaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve aktaran kaynak olma
tizerinde anlamli farkliligmn oldugu tespit edilmistir. Diger degiskenlerde herhangi bir
anlamli farklilik gériillmemistir.

Tablo 7. Egitim Alan1 ve Ortii Seviyesi Manova Testi Tek Degiskenli Analiz

< . Tip3 Partial
Kaynak Bagimh Degisken K. Topl. SD | Ort.Kare F P | Eta Karesi
Etkilenme Diizeyi 27,312 6 4,552 1,838 ,088 |,007
Yonteme Yonelik T. 25,876 6 4,313 1,773 ,101 ,007
" Markaya Yonelik T. 33,257 6 5,543 1,667 ,125 | ,007
Egitim Alani
* Ortii Firmaya Yonelik T. 44,764 6 7,461 2,466 ,022 |,010
Seviyesi
Satin Alma N. 50,213 6 8,369 2,301 ,032 | ,009
Aktaran Kaynak O. 46,589 6 7,765 2,170 ,043 | ,009
Etiksel Algilama 13,843 6 2,307 875 513 |,004
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Bagimsiz degiskenlerde ortaya ¢ikan anlamli farklilik sonrasinda tanimlayici istatistiklerde
hesap edilen ortalama degerler incelenmis, bu farkliligin gergek kaynak iizerinde kullanilan
ortii seviyesinden kaynaklandig tespit edilmistir. Saglik alaninda egitim goren kisiler gercek
kaynak ve mesaj tizerinde ortiiniin kullanilmasi halinde firmaya yonelik tutumu daha
olumsuz olmakta, satin alma niyetleri olmamakta ve aktaran kaynak olmaya karsi olumsuz
tutum igerisinde olmaktadirlar.

Cinsiyet ve egitim alanm degiskenlerinin ayrintili analizi neticesinde olusturulan H2:
“Demografik ozellikleri bakimindan tiiketicilerin, kullanilan ortii seviyesine gore tutum ve
teknigin etkinligini degerlendirmeleri arasinda farklilik vardir” hipotezi tam olarak
dogrulanamamustir.

4. Sonuc ve Oneriler

Giintimiiz isletmelerinin kars1 karsiya kaldiklar1 6nemli sorunlardan birisi tiiketicilerle etkin
iletisim kuramama problemidir. Tiiketicisine ulasamayan igletmeler, tiriinleri hakkinda onlar1
ikna etmek bir yana {riiniin ne oldugu hakkinda bile bilgi aktaramayacak duruma
gelmislerdir. Isletmeler, bu sorunun iistesinden gelebilmek igin siirekli olarak alternatif
stratejiler, taktikler ve yontemler gelistirmektedirler. Giincel olan bu soruna yoénelik ¢oziim
olabilecegi diisliniilen oOrtiili pazarlama stratejisi, pazarlama disiplini igin yeni ufuklar
acabilecek giiciiniin oldugunu gostermektedir. Bu bakimdan yerli alanyazinina hem teorik
hem de uygulama agisindan O6nemli katki saglayacak olan bu calisma bir takim onemli
sonuglar icermektedir.

Elde edilen sonuglara gore gercek kaynak {izerinde ortiiniin kullanilip kullanilmamasinin
etkilenme diizeyinde, yonteme, markaya ve firmaya yonelik tutum ve satin alma niyeti ile
aktaran kaynak olma durumu iizerinde anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Mesaj
iizerinde kullanilan ortii seviyesinin katilimcilarin tutum ve uygulanan teknigin etkinligini
degerlendirmelerinde anlamli farklilik yaratmadig: tespit edilmistir. Kisiler mesaja maruz
kaldiklarinda karsilarinda firmay1r acik bir sekilde gorebiliyorlarsa ya da onu
algilayabiliyorlarsa daha olumlu tutum igerisinde olmaktadirlar. Ayrica da iiriinii satin alma
niyetleri yiikselmekte ve aktaran kaynak olma potansiyelleri artmaktadir. Ancak etiksel
algilama degiskeni kullanilmakta olan ortii seviyesine ve diger degiskenlerden etkilenmedigi,
her durumda etiksel algilama ortalamasinin orta diizeyde oldugu tespit edildiginden, kisilerin
etiksel algilamasinin baskaca degiskenlerin etkisinde oldugu sonucuna ulasilmstir. Literatiir
incelemesinde Ortiilii pazarlama stratejisine yonelik en biiyiik kaygi ve yapilan elestirilerin
yogunlugu etiksel boyutuyla ilgilidir. Ortiili pazarlama stratejilerinin etiksel kaygilar
icerdigi, sivil toplum oOrgiitleri ve birliklerinin, bu stratejinin tiiketiciyi aldatic1 6zelliklerinin
oldugunu literatiirde belirtmektedirler. Ancak Branscum (2004) ve Rotfeld (2008)
yiriittiikleri ¢aligmalarinda etiksel ve aldaticiligin oldugu yoniinde ki kaygilarin gereksiz
oldugunu tespit etmislerdir. Bu ¢alismada da elde edilen sonuglara gore kisilerin etiksel
algilamalarinda kullanilan Ortliniin etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bir diger ifade ile
aragtirmaya katilanlarin firma, iirlin, marka, uygulanan teknigi degerlendirmelerinde ve satin
alma niyeti ve aktaran kaynak olma durumu iizerinde “6rtii” seviyesinin etkisinin olmadigi
goriilmiistiir. Bu bulgu Branscum ve Rotfeld’in bulgular ile benzesmektedir. Dolayisiyla
stratejinin uygulanabilirlii ve mesajin tiiketiciye iletilmesi agisindan 6nemli bir sonug
olarak degerlendirilmelidir. Ancak bu sonug Ortiilii pazarlama uygulamalarinin etiksel sorunu
olup olmadigmni net bigimde ortaya koymamaktadir. Zira orneklem ile ilgili kisit soz
konusudur.
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Gergek kaynagin tizerinin ortiilii oldugu durumlarda mesajin ortiilii ya da acgik olmasi halinde
tikketicilerin tutumlar1 ile tepkileri arasinda anlamli farkliligin olmamasi, bu strateji
sayesinde mesajin alictya ulastirilabilecegini sonucunu dogurmaktadir. Ciinkii tiiketici
mesajin  arkasinda firmanin varligim farketmediginden mesaj kendisine rahatlikla
ulastirilabilmektedir. Bu durum karsisinda tiiketicilerin mesajin ortiilii ya da agik olmasina
yonelik etiksel algilamalar arasinda farklilik bulunmadigi da g6z 6niinde bulundurulacak
olursa, firmalarm tiiketiciye ulagmasina imkan saglayan 6nemli bir stratejidir. Ancak gercek
kaynak yani firmanin kendi {izerinde ortii kullanip kullanmamas kritik bir karardir. Goriinen
0 dur ki, tiketici mesaji algilamadiginda ancak firmanin varligi fark etmesi halinde
olumsuz tepki ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bu tepkisinin altinda kendisinin aldatilma
ihtimalinin oldugu diistinilmektedir.

Yiiriitiilen bu ¢alismanin bir takim kisithiliklar1 s6z konusudur. Oncelikli olarak katilimcilar
maniple etmek amaciyla kullanilan senaryolarda ortiilii pazarlama tekniklerinden amat6r
oyuncular ve genglik pazarlamasi kullanilmistir. Bu bakimdan calismada elde edilen bulgu
ve sonuglar, ortiilii pazarlama stratejisinin diger uygulamalarinda farkli sonuglar verebilecegi
gbdz Oniinde bulundurulmalidir. ikinci 6nemli sirlilik ise segilen iiriiniin cep telefonu
olmasidir. Farkli {irtin gruplarinda ortiilii tekniklerin kullanilmasi, tiiketiciler agisindan farkli
degerlendirilebilir. Bununla birlike cep telefonu iiriinii i¢in gercekte olmayan bir marka adi
kullanilmas1 da baska bir kisit olarak goriilmektedir. Bilinen bir {iriin kategorisinde
bilinmeyen bir markanin yaratacagi olumsuz etki bu calismada gbz ardi edilmistir. Ayrica
ornek kiitlenin iiniversite 6grencilerinden se¢ilmis olmasi, sonuclarin genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Bir diger durum ise Ogrenciler simf ortaminda, suni olarak
yonlendirilmiglerdir. Dolayisiyla verilen cevaplar, normal kosullarda olusabileceklerden
farkli olabilme ihtimali s6z konusudur. Arastirmanin smirliliklart g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ileride yapilacak g¢alismalarda farkli Griin gruplart ya da ilgilenim
diizeyinde tirlinler ile ¢alismanin yapilmasi; farkli tiniversite 6grencileri ya da farkli tiiketici
gruplart ile c¢alisilmasi Onerilmektedir. Yiiriitillen bu calismada gercek kaynak ile mesaj
tizerinde birlikte Ortiiniin  kullanilip kullanilmamasina gore senaryolar kurgulanarak,
tiiketicilerin tutumlar1 ve uygulamanin etkinligi tespit edilmistir. Gelecek caligmalarda bu
unsurlar ayr1 ayri ele alinip, degerlendirilebilir. Boylelikle tiiketicilerin en fazla etkilendigi
ya da tepki verdigi unsurun hangisi oldugu daha net olarak ortaya konulabilir. Bu alanda
yapilacak olan c¢alismalarda, pazarlamanin kutsallar1 olarak addedilen diger karma
elemanlarinda ortiilii pazarlama stratejisinin uygulanmasi incelenebilir. Ortiilii pazarlama
kavram olarak ilk bakista etiksel kaygilar1 kendisiyle birlikte getirmektedir. Bu nedenle
gelecek calismalarin etik konusunu daha ayrintili bicimde ele almalari, konuyu deontolojik
ve teleolojik yaklagimlar ¢ercevesinde ele almalar1 tavsiye edilebilir. Son <olarak mevcut
rekabet kosullarinda, stratejinin gelecekte pazarlamacilarin gdzdesi olmaya devam edecegi
ve uygulama tekniklerinin farklilagarak daha fazla yayginlasacagi ongoriilmektedir.
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