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ÖZET 

Son birkaç yüzyıldan beri sosyo-ekonomik ve teknoloji alanlarında meydana gelen değiĢimler günümüzde farklı 

bir tüketici yapısının oluĢmasına neden olmuĢtur. GeçmiĢin baĢarılı olan stratejilerinin yeni tüketici yapısıyla 

iletiĢim kurabilmek için yeterli olmadığı görülmüĢ ve etkinliği tartıĢılır hale gelmiĢtir. Bu sorunun üstesinden 

gelebilmek için pazarlamacılar, iĢletmelerin uygulayabileceği yeni ve alternatif yöntemler geliĢtirmeye 

çalıĢmaktadırlar. Örtülü pazarlama son dönemlerde ortaya çıkan ve firmaların iletiĢim problemine çözüm 

üretebilecek alternatif bir strateji olarak görülmektedir. 

Bu çalıĢmanın amacı pazarlama iletiĢim sürecinde örtü kullanılmasının etkisini tespit etmek ve demografik 

özelliklerine göre tüketicilerin tutumu ile uygulanan örtülü tekniğin etkinliğini değerlendirmeleri arasında 

farklılık olup olmadığını ortaya koymaktır. Elde edilen sonuçlara göre tüketiciyle iletiĢim sürecinde gerçek 

kaynak (firma) üzerinde kullanılan örtü seviyesinin tüketici tutumu ve tekniğin etkinliğini değerlendirmeleri 

üzerinde etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Mesaj üzerinde kullanılan örtünün herhangi bir etkisinin olmadığı 

görülmüĢtür. Ayrıca kiĢilerin etiksel algılamalarının örtü seviyesinden etkilenmediği, kadınların erkeklere göre 

örtülü pazarlamaya karĢı daha hassas oldukları, sağlık alanında eğitim gören kiĢilerin teknik ve sosyal ağırlıklı 

eğitim görenlere kıyasla örtü kullanılmasına karĢı daha olumsuz tutum ve değerlendirme içerisinde oldukları 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Örtülü pazarlama, iletiĢim, 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.GiriĢ 

Pazarlama bilimi ortaya çıkıĢından günümüze kadar gelen süreçte içinde bulunduğu dönemin 

toplumsal ve teknolojik Ģartlarına uygun olarak geliĢmesini sürdürmüĢtür. Bu süreç 

içerisinde özellikle Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasına denk gelen 1950’li yıllar önemli 

geliĢmelerin yaĢandığı bir dönem olmuĢtur. Toplumların gelirlerinin artmaya baĢlaması, 

eğitim seviyesinin hızla yükselmesi, bilimsel çalıĢmaların yoğunlaĢması, ulaĢım 

imkânlarının geliĢmesi ve kültürler arası etkileĢimin artması, bu geliĢmelerin temel etkenleri 

olmuĢtur. Modern pazarlama anlayıĢının filizlendiği bu dönemde yeni eğilimleri ifade etmek 

için sanat ve mimari baĢta olmak üzere birçok alanda postmodern kavramı kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. Yeni kavramın pazarlama disiplinince ve tüketici nezdinde kabul görmesi 

1980’li yılların sonlarına rastlamaktadır (OdabaĢı ve Kılıçer, 2010:31) ve bundan sonrasında 

pazarlama alanında postmodernizmin etkileri derinden görülmeye baĢlamıĢtır. Postmodern 

dönemin Ģartları ve duyarlılıkları, modern döneme ait tüketim ve tüketici anlayıĢını 

değiĢtirmiĢtir. Modern pazarlamaya göre tüketici bilinçli ve satın alma iradesi olan 

aydınlatılmıĢ kimselerdir ve tüketicilerin davranıĢları sosyal sınıf, kültür, demografik 

özellikler gibi geleneksel bir takım değiĢkenlerle açıklanabilmektedir (Burton, 2002:792). 

Postmodern anlayıĢa göre ise tüketici günlük mutluluk peĢinde koĢan, anında tatmin isteyen, 

ihtiyaçlarını ertelemeyen ve gelecek için bugünü feda etme niyetinde olmayan, geçmiĢ ve 

geleceği içerecek biçimde denemeyi büyük bir arzuyla isteyen, içerik yerine biçime daha çok 

ilgi duyabilen, hazcı yönü öne çıkan ve kendisini tüketime hazır bir imaj haline getirmiĢ 

kimselerdir (OdabaĢı, 2009:65). Bu kiĢiler sık sık karar değiĢtiren, marka sadakati zayıf, 

anlık satın almalara göre hareket eden, alıĢveriĢ deneyimine daha fazla değer veren bir 

yapıdadır (Babacan ve Onat, 2002:14). Sürekli bugünü yaĢamak isteyen postmodern tüketici 

Ģekil ve biçime önem vermekte, düzensizlik ve kaosu kabul etmektedir (Brown, 1993). 

Tüketim eylemini fizyolojik ihtiyaçlarının yanı sıra psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik bir eylem olarak değerlendirmektedirler. ParçalanmıĢ, çeĢitlenmiĢ, 

farklılaĢmıĢ ve karmaĢık hale gelmiĢ yeni nesil tüketici kitlesine tek ses, tek görüĢ, tutarlılık 

ve eĢgüdüm gibi kavramlar ile ulaĢmaya çalıĢmak firmalara ancak ve ancak sınırlı yarar 

sağlayabilmektedir. Bu kitleye yönelik bütünleĢik bir uygulama kızgınlık yaratabileceği gibi 

pazar sunumuna da ilgiyi azaltabilecektir (OdabaĢı ve Kılıçer, 2010: 42). Bu nedenle içinde 

bulunulan dönemin dinamiklerini anlamak ve bu doğrultuda pazarlama stratejilerine yön 

vermek firmalar açısından kaçınılmaz hale gelmektedir (Azizağaoğlu ve AltunıĢık, 2012:44). 

Son yıllarda ortaya çıkan gerilla, izinli, deneyimsel, veri tabanı, etkinlik ve örtülü pazarlama 

gibi birçok strateji değiĢen bu yapıya uyum sağlayabilme arayıĢının bir sonucu olarak 

görülmektedir. 

Örtülü pazarlama konusuna odaklanan bu çalıĢmanın temel amacı pazarlama iletiĢim 

sürecinde gerçek kaynak ve mesaj üzerinde kullanılan örtü seviyesine yönelik tüketici 

tutumunu ve uygulanan örtülü tekniğin etkinliğini tespit etmektir. Ayrıca demografik 

özelliklerine göre tüketiciler arasında tutum ve tekniğin etkinliğini değerlendirmelerinde 

farklılık olup olmadığını ortaya koymak bir diğer amaçtır. Literatürde konuyla ilgili yapılan 

çalıĢmalar (Ahmed, 2000; Kaikati ve Kaikati, 2004; Petty ve Andrews, 2008; Roy ve 

Chattopadhyay, 2008; Milne, Bahl ve Rohm, 2008; Campbell vd., 2013) stratejinin teorik 

altyapısını oluĢturmalarının yanı sıra örtülü teknikleri sınıflandırmaya ve etiksel boyutunu 

değerlendirmeye yönelik yürütmüĢlerdir. Bu çalıĢma ise örtülü pazarlama stratejisini hem 

teorik hem de uygulamalı olarak ele almaktadır. Bununla birlikte firmalar tarafından 

rekabette kullanılan birçok pazarlama tekniğini, örtülü pazarlama stratejisi kapsamına dahil 

etmekte ve açıklamaktadır. Bu yönleriyle diğer araĢtırmalardan farklılaĢan çalıĢmanın yerli 
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alanyazınına katkısının olacağı öngörülmektedir. Ayrıca çalıĢma sonuçları pazarlamacıların 

tutundurma faaliyetlerine yön verebilecek niteliktedir. 

2.Örtülü Pazarlama Stratejisi 

Tüketici dünyasında insanlar, pazarlama mekanizmasının hiçbir Ģeyinden habersiz kiĢileri 

değillerdir. Ġnsan yaĢamı, Ģimdiye kadar benzeri görülmemiĢ biçimde ticari mesajlarla 

tanımını bulmaktadır (Solomon, 2003:58). Ġçinde bulunulan zaman tüketicilerin 

reklamlardan, haberlere kadar geniĢ yelpazede tam bir iletiĢim bombardımanına tutulduğu 

bir çağdır. Bu bombardıman izlenilen programlardan katılınan etkinliklere kadar 

yayılmaktadır hatta Weisberg, Pfleiger ve Friedberg (2007:1)’nin de belirttiği gibi oynanılan 

oyunlardan uzaya gönderilen uyduya kadar birçok alanda firmaların izine rastlayabilmek 

mümkündür. Tüketiciler günün ilk saatlerinden gece vakitlerine kadar, sürekli olarak 

kendilerini ikna etmeye çabalayan birçok mesaja maruz kalmaktadırlar. Meydana gelen 

mesaj krizini ifade etmek için araĢtırmacılar (Silverman, 2006:40; Kirby ve Marsden, 

2006:201; Borça, 2007:111), dünya genelinde ortalama bir tüketicinin günlük olarak 200 ile 

5000 arasında değiĢen mesaja maruz kaldığını ifade etmektedirler. Ancak bu mesajlardan 

çok az bir kısmı bilinçli olarak algılanmakta ve bunlarında çok az bir kısmı kiĢileri alıĢveriĢ 

yapmak üzere mağazaya sürükleyebilmektedir (Jurca, 2010:323; Pringle, 2007:98). Bu mesaj 

yığınları içerisinde potansiyel tüketicilerin dikkatini çekebilmek fazlasıyla zorlaĢmıĢtır 

(Swanepoel vd., 2009:9). Mesaj yığınlarının oluĢmasında önemli etkenlerden biri televizyon 

ve radyo kanal sayısının artmıĢ olmasıdır. Bu durum mevcut tüketicilerin çok fazla 

parçalanmasına ve küçük gruplara bölünmesine de sebep olmuĢtur (Kaikati ve Kaikati, 

2004:8). Artık tüketicinin kitleselliğinin yerini, bireysellik almıĢtır. Haliyle geleneksel 

reklamcılığın etkinliği tartıĢmalı hale gelmiĢtir. Günümüzün etkili kitle iletiĢim 

ortamlarından biri olarak kabul edilen televizyon kanallarında, 15-30 saniye aralığında 

gösterilen reklamın tüketiciye ulaĢabilmesi kolay değildir (Akdoğan ve AltuntaĢ, 

2015a:279). Ayrıca kısa süreli reklam filmlerinin kitle iletiĢim araçlarında gösterim 

maliyetlerinin yükselmesi etkinlik sorununu kendisiyle birlikte getirmiĢtir. 

Mevcut durumun güçlüğü yalnızca bununla sınırlı değildir. Tüketicinin geçmiĢe kıyasla daha 

bilinçli davranması ve teknolojiyle olan barıĢıklığı iĢleri daha karmaĢık hale getirmektedir. 

Mesajlara karĢı dikkatini vermemeye çalıĢan tüketici, mesajları engelleyebilmekte ya da 

onlardan kaçınabilmektedir (Petty ve Andrews, 2008). Firmalar ise hedef tüketicisiyle 

etkileĢime geçilebilmek için uygun buldukları her mekâna (okul, iĢyeri, kafe, sokak, cami 

vb.) mesajını konuĢlandırmaya devam etmektedir. Ancak firmaların yoğun giriĢimleriyle 

sürdürülen tüketiciyi etki altına alma çabası zamanla tüketicinin mesajlara karĢı bağıĢıklık 

kazanmasına neden olmuĢtur (Jurca, 2010:323). Zaten mesaja karĢı ilgisiz olan tüketici 

bunun sonucunda tamamen duyarsız hale gelmiĢtir (Gupta ve Lord, 1998). Bununla birlikte 

tüketicilerin elinde bulunan bir diğer avantaj ise teknolojik alanda yaĢanılan geliĢmelerdir. 

GeliĢtirilen aygıtlar sayesinde tüketici mesajdan kaçabilmektedir. Geleneksel reklamcılığı 

önemli ölçüde etkileyen bu aygıtlar dijital ve kiĢisel video kaydediciler (DVR ve PVR) 

olarak adlandırılmaktadır. Bunları kullanan izleyiciler, programları kaydedebilmekte ve 

reklam kuĢaklarını atlayabilmektedirler (Kaikati ve Kaikati, 2004; Swanepoel vd.,2009:10). 

Ayrıca arama yapma kayıtları ile arayan kimlik sistemleri sayesinde tele marketing 

aramalarını; sanal ortamdaki koruma programlarını kullanarak da internet ve mobil mesajları 

engelleyebilmeleri mümkün hale gelmiĢtir. Böylelikle tüketiciler hem ticari mesajlardan 

uzak durabilmekte (Martin ve Smith, 2008:46) hem de bu mesajları kontrolü altında 

tutabilmektedirler. Firmalar bu olumsuz tablo içerisinde tüketicinin dikkatini çekebilmeyi ve 

tercihleri hakkında bilgi toplayabilmeyi baĢarmaları halinde rekabette avantaj 

sağlayabileceklerdir (Milne vd., 2008:57). Firmaların hedef tüketicilerine ulaĢabilmeleri için 
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geleneksel yöntemlerin dıĢında zamanın dinamiklerine uygun yeni çözüm yolları bulmaları 

halinde, bu avantajı elde edebileceklerdir.  

Örtülü pazarlama içinde bulunduğumuz dönemde firmaların karĢısında alternatif çözüm 

olarak duran bir stratejidir. Bu strateji pazarlama iletiĢiminin pazarlama iletiĢimi gibi 

görünmediği uygulamalardan oluĢmaktadır ve bu iletiĢimde ticari kaynak, ticari mesaj ayrı 

ayrı maskelenebileceği gibi her ikisi birden de maskelenebilmektedir (Petty ve Andrews, 

2008:7). Örtülü pazarlama stratejisi birçok araĢtırmacı (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) tarafından farklı Ģekillerde tanımlanmıĢtır. Bütün 

tanımlamaların özünde, tüketici ile iletiĢime geçme esnasında firmanın ve mesajın ya da her 

ikisinin ayrı ayrı üzerinin örtülerek, mesajın alıcıya ulaĢtırılmasından bahsedilmektedir. 

Böylece alıcının mesajdan kaçınmasının önüne geçilmekte ve mesaj kendisine 

ulaĢtırılabilmektedir. Mesaja maruz kaldığını fark etmeyen tüketicinin gelecekteki satın 

almaları için alt yapı oluĢturulmakta ve ürünle ilgili olumlu ağızdan ağıza yayılımın baĢlama 

olasılığı ortaya çıkmaktadır. O halde örtülü pazarlama stratejisini, pazarlama iletiĢim 

sürecinde gerçek kaynağın ve/veya iletilecek olan mesajın üzerinde belirli seviyelerde örtü 

kullanılarak, alıcı ile etkileĢime geçilebilecek her türlü ortamda mesajın aktaran kaynak 

tarafından alıcıya iletilmesi süreci olarak tanımlayabiliriz.  

Örtülü pazarlama stratejisi son yıllarda daha fazla ele alınmaya baĢlanmıĢ olsa da stratejinin 

uygulama tekniklerine geçmiĢ yıllarda rastlayabilmek mümkündür. Bilinen en eski örtülü 

pazarlama uygulaması 17-18. yüzyıl Ġngiltere’sinde tiyatro izleyicilerinin arasına 

yerleĢtirilen insanların, oyun sonunda ayağa kalkıp, “bravo” diye bağırmaları için para 

karĢılığı tutulmalarıdır (Taylor, 2003). Böylece izleyenler üzerinde oyundan etkilenildiği ve 

oyunun beğenildiği havası yaratılmıĢtır. Yine 1920’li yıllarda Macy’s departmanlı 

mağazaları elinde kalan uzun beyaz eldivenler için 25 güzel giyimli kadını iĢe almıĢ ve bu 

eldivenleri kollarına takarak, yoğun metro istasyonlarında dolaĢmaları istenilmiĢtir. 

Sonucunda elde kalan ve satılamayan bu eldivenler birkaç hafta içerisinde tamamen 

satılabilmiĢtir (Kaikati ve Kaikati, 2004:11). Örtülü pazarlama stratejisinin yaratıcısının 

Amerikalı Edward Barneys olduğunu iddia eden CanĢen (2011), Barneys’in 1929 yılındaki 

Lucky Strike sigaraları için hazırlamıĢ olduğu kampanyanın örtü stratejisinin baĢarılı 

örnekleri arasında yer aldığını belirtmektedir. Kadınların sigara içmede özgür 

olabileceklerine yönelik yürütülen kampanyada, New York’ta düzenlenen geleneksel 

Paskalya yürüyüĢü esnasında Barneys tarafından örgütlenen bir grup feminist, ince çorapları 

içerisinden çıkartmıĢ oldukları sigaraları yakmıĢlar ve erkekler ile eĢit olduklarını 

ispatlamaya çalıĢmıĢlardır. Kadınların bu geçiĢi yine Barneys tarafından örgütlenen gazeteler 

tarafından ilk sayfa haberlerine taĢınarak Lucky Strike markasını uzun vadede baĢarıya 

ulaĢtırmıĢtır. Stratejinin bilimsel olarak ele alınması Vance Packard’ın 1957 yılında 

yayınlanan “The Hidden Persuaders” adlı kitabıyla baĢlamıĢtır (Roy ve Chattopadhyay, 

2010: 70). Konuya uzun süre ilgisiz kalan araĢtırmacıların 1990’lı yıllarla birlikte stratejiye 

tekrar dikkat çektikleri ve 1994 yılında Balasubramanian’ın yayınlanan makalesinin 

stratejiye olan ilgiyi arttırdığı görülmektedir. Makalesinde firma tarafından hazırlanan ticari 

mesaj üzerine odaklanan Balasubramanian, farklı iki pazarlama iletiĢim uygulamasının 

(reklam ve tanıtım) avantajlı özelliklerinin bir araya getirilmesiyle oluĢturulacak mesajın, 

tüketici tarafından kabul edileceğini iddia etmiĢtir. Bu çalıĢma sonrasında firmanın kimliği 

ifĢa edilmeden, mesajın iletilebileceği fikri yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Sonraki yıllarda hem 

bilim adamları hem de pazarlama uygulayıcıları ile araĢtırmacı gazetecilerin stratejinin 

geliĢmesine katkı sağlayacak makale, köĢe yazısı (Leon, 2004; Rutenberg, 2001) ve deneme 

yazısı (Carlson, 2004) yayınladıkları görülmektedir. Stratejinin kavramsallaĢtırılmasında ve 
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akademik camia ile tanıĢtırılmasında Kaikati ve Kaikati (2004) tarafından yayınlanan 

kuramsal makalenin önemli bir yeri bulunmaktadır. Tüketicinin farkında olmadan ona 

ulaĢma yöntemlerini anlattıkları makalede, stratejinin güçlü ve zayıf yönleri, etiksel kaygıları 

ve diğer kesimlerce yöneltilen eleĢtiriler ele alınmıĢ ve stratejinin geleceği tartıĢılmaya 

baĢlanmıĢtır. Takip eden yıllarda Roy ve Chattopadhyay (2008) örtülü pazarlama 

stratejisinin pazarlama karması elemanlarında kullanılabileceğini göstermiĢlerdir. Aynı yıl 

Milne, Bahl ve Rohm (2008) stratejinin, sanal ortamda uygulanabileceğini belirterek, 

stratejiyi farklı bir alana taĢımıĢlardır. Stratejiyi Ģüphecilik ve ikna bilgisi çerçevesinde ele 

alan Martin ve Smith (2008) ise stratejinin etiksel boyutlarını tanımlayarak, analiz 

etmiĢlerdir. Farklı araĢtırmacılar tarafından yürütülen diğer çalıĢmalar (Petty ve Andrews, 

2008; Wei vd., 2008; Huang, 2009; Campbell vd., 2013) tüketici tutumunu tespit etmeye ve 

stratejinin etiksel algılanmasını açıklamaya yönelik olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Örtülü pazarlama stratejisi, tüketicinin algısının üzerinde hareket etmektedir. Bu strateji 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢim yaratmak amacıyla insanları en savunmasız anında 

yakalayarak, ürünün yoğun ve kalabalık olan pazar yerinde farkına varılmasını sağlamaktadır 

(Kaikati ve Kaikati, 2004:6). Bunu gerçekleĢtirirken reklam veren ile mesaj arasında 

doğrudan var olan bağlantıyı açığa vurmadan, ürün tanıtımı yapılmaktadır (Scanlon ve 

Hearn, 2006:1). Firmanın kontrolü altında gerçekleĢen iletiĢim sürecinde, firmanın kimliği 

ve/veya iletilen mesaj üzerinde kullanılan örtü sayesinde, bilinçli ve kontrollü olarak alıcıya 

belirli seviyede ifĢa edilmektedir. Yeni dönemin stratejisi doğru zamanda, profesyonelce 

tasarlanarak, uygulanması halinde firmalara güvenilirlik, olumlu yayılım, satıĢların artması, 

maliyet avantajı, riskin azaltılması ve mesajın ayırt edilebilmesi gibi bir takım önemli 

avantajlar sunmaktadır (Ahmed, 2000; Kaikati ve Kaikati, 2004:6; Kuhn, Hume ve Love, 

2010). Eğer örtülü pazarlama stratejisi yanlıĢ kiĢilerce yanlıĢ kurgulanması durumunda 

tüketicinin kendisinin aldatıldığını düĢünmesine neden olabileceği gibi uygulama tekniğinin 

doğru seçilmemesi de arzu edilmeyen sonuçlar doğurabilme riski söz konusu olacaktır. 

Örtülü pazarlama, tüketici ile iletiĢime geçilebilecek her yerde ve zamanda kendisine 

uygulama alanı bulabilen esnek ve çok yönlü bir stratejidir. Bu bakımdan sınırlarının 

nerelere kadar gidebileceği pazarlamacıların hayal güçlerine bağlıdır. Günlük yaĢam 

içerisinde kafe, bar, alıĢveriĢ merkezi veya sosyal paylaĢım sitelerinde bu stratejinin 

uygulama teknikleriyle karĢılaĢabilmek mümkündür. ĠletiĢim sürecinde gerçek kaynak 

ve/veya mesaj üzerinde örtü kullanarak tüketiciyle iletiĢime geçmekte kullanılan, birbirine 

benzerlik gösterse de biçimsel olarak birbirinden farklı olan ve örtülü pazarlama stratejisi 

kapsamında yer alan Ģimdilik 21 tekniğin olduğu tespit edilmiĢtir. Firma uygulamalarından 

ve alanyazını incelemesi neticesinde belirlenen bu teknikler için iletiĢim sürecinde kullanılan 

örtü seviyesine göre tipoloji önerisi geliĢtirilmiĢtir. GeliĢtirilen tipoloji aĢağıda yer alan 

Tablo 1’de ayrıntılı olarak gösterilmektedir. Yapılan sınıflandırmada yer alan tekniğin baskın 

olarak uygulanma Ģekli göz önünde bulundurulmuĢtur. Hücre içerisinde yer alan tekniklerin 

birbiri arasında geçiĢi söz konusu olabilmektedir. Tiplojinin ilk hücresinde gerçek kaynak ve 

mesajın her ikisinin birden açık olduğu uygulamalar yer almaktadır ve bu hücre geleneksel 

pazarlama iletiĢim yöntemlerinden oluĢmaktadır. Mesajın açık, gerçek kaynağın ise örtülü 

olduğu hücrede yer alan tekniklerde genelde firmanın kimliğinin maskelendiği, buna karĢılık 

mesajın açık olarak iletildiği görülmektedir. Bu nedenle ikinci hücreye maskeli teknikler adı 

verilmiĢtir. Dolaylı tekniklerde ise mesajın dolaylı anlatımlarla alıcıya ulaĢtırıldığı ve 

firmanın kimliğinin genellikle alıcı tarafından rahatlıkla tespit edilebildiği teknikler yer 

almaktadır. Matrisin son hücresinde yer alan teknikler ise kurgulanması ve uygulanması 

aĢamasında kurnazlıklar içermesi nedeniyle tilki teknikler olarak adlandırılmıĢtır. 



Adnan Menderes Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt: 3, Sayı: 2 (Sf. 1-19) 

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

6 

 

Tablo 1. Gerçek Kaynak ve Mesaj Üzerinde Örtü Kullanım Seviyesine Göre Tipoloji 

 

 
GERÇEK KAYNAK 

Açık Örtülü 

M
E

S
A

J
 

A
çı

k
 

Geleneksel Yöntemler 

 

Geleneksel pazarlama iletiĢim 

yöntemleri (Reklam, Halkla ĠliĢkiler, 

KiĢisel SatıĢ, Doğrudan Pazarlama, 

SatıĢ Tutundurma) 

Maskeli Teknikler 

 

1. Ünlüler 

2. Viral Pazarlama 

3. Editoryel Yazılar ve Video Haber Bülteni 

4. Marka Elçileri 

5. Gençlik Pazarlama 

6. Bilgilendirici Tanıtımlar 

7. Merak Uyandırmak 

Ö
rt

ü
lü

 

Dolaylı Teknikler 

 

1. Ürün YerleĢtirme 

2. Yapay Kalabalıklar ve Diyaloglar 

3. Korkutma 

4. Kasıtlı Yönlendirmeler 

5. Marka Toplulukları 

6. Sosyal Ağlar 

7. KoĢullandırma 

Tilki Teknikler 

 

1. Bilinçaltı Mesaj 

2. Amatör Oyuncular 

3. Çerezler 

4. Koku, Ses, Renk, Tat ve IĢık Kullanma 

5. Sahte Bloglar 

6. Forumlar ve Sohbet Odaları 

7. Tuzak Pazarlama 

Kaynak: Akdoğan, M. ġ., & AltuntaĢ, B. (2015b). Covert Marketing Strategy and Techniques. Procedia-Social 

and Behavioral Sciences, 207, s.137 

3.AraĢtırma Yöntemi 

3.1.Amacı ve Hipotezleri  

Bu araĢtırmada tüketiciyle iletiĢim sürecinde gerçek kaynak ve mesaj unsurları üzerinde 

kullanılan örtünün tüketici tutumu ve tekniğin etkinliğini değerlendirmesi üzerinde etkisinin 

olup olmadığı sorusuna yanıt aranmaktadır. Kullanılan örtü seviyesinin (açık/örtülü 

olmasının) tüketicide belirli bir etki yaratacağı ve iletiĢim süreci açısından bu örtü 

seviyesinin önemli olduğu düĢünülmektedir. Ayrıca tüketicilerin demografik özelliklerine 

göre örtülü pazarlama uygulamalarına yönelik tutum ve değerlendirmelerinde farklılıkların 

olabileceği öngörülmektedir. Bu doğrultuda iki hipotez geliĢtirilmiĢtir: 

H1:Kullanılan örtü seviyesinin tüketicinin tutumu ve uygulanan tekniğin etkinliğini 

değerlendirmesi üzerinde etkisi vardır. 

H2:Demografik özellikleri bakımından tüketicilerin, kullanılan örtü seviyesine göre tutum ve 

tekniğin etkinliğini değerlendirmeleri arasında farklılık vardır. 

3.2.AraĢtırmanın Tasarımı 

GeliĢtirilen hipotezlerin test edilmesi için ihtiyaç duyulan veri, anket yöntemiyle 

toplanmıĢtır. AraĢtırmanın hedef kitlesini üniversite öğrenimi gören genç bireyler 

oluĢturmaktadır. Zira üniversitelerin homojen yapıya sahip olması, öğrencilerin elde ettikleri 

gelirleri harcama eğilimleri, içinde bulundukları sosyal çevrede birbirinden etkilenme 

potansiyelinin yüksek olması, kolay ve düĢük maliyetle kendilerine ulaĢılabilmesi 

nedenlerinden dolayı bu kitle tercih edilmiĢtir. Ayrıca gençlerin üniversite yıllarında 

edindikleri deneyimleri ve geliĢtirdikleri tutumları, onların gelecekteki davranıĢlarını da 

etkilediği bilinmektedir (AltuntaĢ, 2009). Katılımcıların örtülü pazarlamaya yönelik 
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tutumlarını tespit edebilmek ve uygulanan tekniği değerlendirmelerini belirleyebilmek 

amacıyla, bu kiĢilerin manipüle edilmesi gerekmektedir. Katılımcıları manipüle etmek için 

senaryo tekniği kullanılmıĢtır. Gerçek kaynak (açık/örtülü) ve mesaj (açık/örtülü) üzerinde 

kullanılan örtü seviyesine göre 4 farklı kombinasyona göre senaryolar oluĢturulmuĢtur. 

Senaryoların gerçekçi olabilmesi ve katılımcıların istenilen düzeyde manipüle edebilmesi 

için öncelikli olarak örnek kütlenin yapısına uygun olan gençlik pazarlaması ve amatör 

oyuncu tekniklerine göre senaryolar kurgulanmıĢtır. Ardından bir takım ön çalıĢmalar 

yürütülerek senaryo içerisinde kullanılacak olan ürün kategorisi (cep telefonu) ve markası 

(NewPhone) belirlenmiĢtir. Son aĢamada her bir senaryoda kullanılan örtü seviyesi 

katılımcılar tarafından değerlendirilmiĢ, gerekli düzenlemeler sonrasında anket formunun 

tasarımına geçilmiĢtir. 

Anket formu görüĢme cetveli Ģeklinde hazırlanmıĢtır ve kapak sayfası dâhil olmak üzere dört 

sayfadan oluĢmaktadır. Gerçek kaynak ve mesajın örtülü olduğu birinci senaryo A formuna, 

gerçek kaynağın örtülü mesajın açık olduğu senaryo B formuna, gerçek kaynağın açık 

mesajın örtülü olduğu senaryo C formuna, son olarak gerçek kaynağın ve mesajın açık 

olduğu senaryo D formuna yerleĢtirilmiĢtir. Böylelikle her bir katılımcı yalnızca tek bir tür 

senaryoyu okuyarak, anket sorularına yanıt vermeleri sağlanmıĢtır.  

AraĢtırmanın örtü seviyesi (açık/örtülü) ve demografik özellikleri (cinsiyet, yaĢ, medeni hal, 

ailenin aylık geliri, eğitim bölümü) olmak üzere iki bağımsız değiĢkeni; tutum ve tekniğin 

etkinliği olarak iki bağımlı değiĢkeni bulunmaktadır. Tüketiciler ürüne,  markaya ve 

pazarlama iletiĢim tekniğine yönelik tutum geliĢtirmektedirler ve bu tutumları satın  alma  

niyetini,  satın alma  davranıĢını  ve  bağlılıklarını etkilemektedir (Dursun ve Kabadayı, 

2012:77). Bu çalıĢma kapsamında tutum bağımlı değiĢkenini belirleyebilmek için etkilenme 

düzeyi, örtülü tekniğe, markaya ve firmaya yönelik tutum ölçekleri kullanılmıĢtır. Bu 

ölçekler sol tarafa olumsuz, sağ tarafa olumlu ifadelerin yerleĢtirildiği 7 noktalı anlamsal 

farklılık ölçekleri olarak tasarlanmıĢtır. Etkilenme düzeyini belirlemek için Madden, Allen 

ve Twible (1988) tarafından geliĢtirilen etkilenme indeksi (affect index) ölçeğinden 4 ifade 

çifti alınmıĢtır. Örtülü tekniğe yönelik tutumu tespit etmek için önceki yıllarda reklama 

yönelik tutumu ölçmek için çeĢitli araĢtırmacılar (MacKenzie, Lutz, Belch, 1986; Holbrook, 

Batra, 1987; Madden, Allen, Twible,1988; Shiv, Edell, Payne, 1997; Yağcı, Biswas, Dutta, 

2009) tarafından kullanılan ölçeklerden alınan 7 ifade çifti uyarlanarak kullanılmıĢtır.  

Markaya ve firmaya yönelik tutumu ölçmek için ise kullanılan 3’er ifade çifti MacKenzie, 

Lutz, Belch (1986), Shiv, Edell, Payne (1997) ve Yağcı, Biswas, Dutta (2009) tarafından 

kullanılan ölçeklerden alınmıĢtır. AraĢtırmanın ikinci bağımlı değiĢkeni uygulanan tekniğin 

etkinliğidir. Tekniğin etkin olup olmaması amaçlarına ne kadar ulaĢtığıyla ilgilidir. Bu 

araĢtırmada uygulanan tekniğin etkinliğini ölçmek için tüketicilerin satın alma niyeti, aktaran 

kaynak olma durumu ve etiksel algılamaları olmak üzere 3 farklı ölçek kullanılmıĢtır. 7 

noktalı anlamsal farklılık ölçeği Ģeklinde anket formuna yerleĢtirilen bu ölçeklerden ilki 

Mackenzie vd. (1986), Yağcı vd. (2009) ve Zhang, Buda (1999) tarafından çalıĢmalarında 

kullanmıĢ oldukları satın alma niyeti ölçeğinden 3 ifade alınmıĢtır. Aktaran kaynak olma 

niyetini ölçmek için katılımcılara “senaryoyu bir bütün olarak düĢündüğünüzde .... marka 

ürününü çevrenize nasıl anlatırsınız?” Ģeklinde bir soru sorularak  tarafımızca belirlenen 2 

ifade çiftini (tavsiye ederim/etmem; olumlu/olumsuz) değerlendirmeleri istenilmiĢtir. Etiksel 

algılamayı ölçmek için ise Beltramini (1988)’nin çalıĢmasında yer alan 3 ifade çifti 

kullanılmıĢtır. Katılımcıya “.... ürün tanıtım faaliyetlerinde böyle bir yöntemin kullanılmasını 

nasıl değerlendiriyorsunuz?” sorusu yöneltilerek değerlendirmesi istenilmiĢtir. 
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Saha çalıĢmasına geçmeden önce hazırlanan anket formunda yer alan ifadelerin ve soruların 

katılımcılar tarafından doğru biçimde anlaĢılıp anlaĢılmadığını belirlemek ve araĢtırmanın 

amacına uygun olup olmadığını tespit etmek için rastgele seçilen 40 öğrenciye ön test 

uygulanmıĢtır. Bu aĢamada ankette yer alan ifadelerin anlaĢılabilirliği, ortalama anket 

yanıtlama süresi ve ölçekler ile ifadelerin anket formu içerisindeki sıralamaları kontrol 

edilmiĢtir. Ardından anket tasarımı konusunda çalıĢmalar yapmıĢ akademisyenlerinde 

görüĢleri alınarak, anket formuna son hali verilmiĢtir. 

Hazırlanan anket formlarının uygulanacağı örnek hacminin belirlenmesinde %95 güven 

aralığında, hareket edilmiĢtir. Üniversite öğrenimi gören birey sayısının bilinmesinden dolayı 

384 kiĢinin örnek kütle içerisinde yer almasının optimum olduğu yönünde hesaplama 

yapılmıĢtır. Hatalı doldurmaya karĢı ihtiyatlı hareket edilerek her bir anket formu türünden 

500 olmak üzere toplam 2.000 kiĢiye ulaĢılması hedeflenmiĢtir. Ahi Evran Üniversitesi 

birimlerinde gerçekleĢtirilen saha çalıĢmasında, katılımcılar öğrenim gördükleri fakülte, 

bölüm ve sınıfına göre ayırıma tabi tutulmuĢ ve yargısal örnekleme yöntemine göre veri 

toplanmıĢtır. Bu yöntemde örneğe kimlerin seçileceğine deneyimli ve uzman görüĢleri ile 

konuyu en iyi bilen araĢtırmacı karar verebilmektedir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2013:190; 

Nakip, 2006:204-205). Böylelikle belirli bölüm ya da sınıflarda yığılmalarının önüne 

geçilerek, birçok farklı birim, bölüm ve sınıflardan veri toplanabilmiĢtir. Saha çalıĢması 

Mayıs-Haziran 2014 ayları arasında yüzyüze görüĢme yöntemiyle uygulanmıĢtır. Uygulama 

esnasında katılımcılara farklı kitapçıkların olduğu açıklanmamıĢ ve kitapçıklar dağıtılmadan 

önce kendi içerisinde karıĢtırılarak, tesadüfi olarak dağıtılmıĢtır. Saha çalıĢması sonucunda 

veri analizinde kullanılabilecek niteliklere sahip 1.506 anketin olduğu görülmüĢtür. 

Katılımcıların %25’i A grubu, %27’si B grubu, %23’ü C grubu ve %25’i D grubu anket 

formlarını cevaplandırmıĢlardır. 

3.3.Veri Analizi  

Sahadan toplanan veriler elektronik ortama aktarıldıktan sonra SPSS 21.0 ve Lisrel 8.51 

programları kullanılarak analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. Analizlerde öncelikle katılımcılara 

iliĢkin demografik bilgiler (Tablo 2) ve anket formunda kullanılan ölçeklerin faktör yapıları 

ile güvenilirlik analizleri (Tablo 3) hesaplanmıĢtır. 

Tablo 2. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet  Frekans Yüzde (%) 
 

Medeni Durum Frekans Yüzde (%) 

Kadın 644 43 
 

Bekar 1,447 96 

Erkek 862 57 
 

Evli 59 4 

Toplam 1,506 100 
 

Toplam 1,506 100 

 
YaĢ Aralığı Frekans Yüzde (%) 

 
Eğitim Alanı Frekans Yüzde (%) 

20 ve AĢağısı 548 36,4 
 

Teknik Programlar 730 48 

21 - 24 Arası 867 57,6 
 

Sosyal Programlar 439 29 

25 ve Yukarısı 91 6 
 

Sağlık Programları 337 22 

Toplam 1,506 100 
 

Toplam 1,506 100 
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Aile Geliri Aylık/TL) Frekans Yüzde (%)    YaĢ Gelir 

900 TL ve Altı 161 11  Geçerli 1,506 1,506 

901 TL - 1.200 TL 261 17  Ortalama 22 1.946 TL 

1.201 TL - 3.850 TL 991 66  Medyan 21 1.950 TL 

3.851 TL ve Üstü 93 6  Minimum 18 300 TL 

Toplam 1,506 100  Maximum 61 17.000 TL 

Ankete katılanların %57’si erkek, %43’ü ise kadındır. En küçüğü 18 en büyüğü 61 yaĢında 

olan katılımcıların yaĢ dağılımı ağırlıklı olarak 21 ila 24 yaĢ arasındadır. Anketin örnek 

kütlesi üniversite öğrenimi gören öğrenciler olduğundan, eğitim değiĢkeni “okuduğunuz 

bölüm nedir?” olarak sorulmuĢtur. Elde edilen yanıtlara göre katılımcılar teknik, sosyal ve 

sağlık bilimler olmak üzere üç program altında toplanmıĢtır. Gruplandırmaya göre 

katılımcıların %48’i teknik ağırlıklı programlarda öğrenim görürken, %29’u sosyal ve 

%22’si de sağlık bilimleri programlarında öğrenim görmektedir. Gelir değiĢkeni verinin 

toplandığı dönemde geçerli olan asgari ücret, açlık ve yoksulluk sınırları temel alınarak 

ayrıma tabi tutulmuĢtur. Buna göre katılımcıların ailelerinin aylık ortalama geliri 1.946 

TL’dir ve %66’lık büyük bir bölümü açlık sınırı gelir grubu içerisinde yer almaktadır.  

Katılımcıların demografik bilgilerinin değerlendirilmesinin ardından kullanılan tutum ve 

tekniğin etkinliği ölçeklerinin güvenilirlik katsayıları ile faktör yapıları hesap edilmiĢtir. 

Tablo 3.’te sunulan sonuçlar ölçeklerin yeterli düzeyde güvenilir olduğunu ve her bir ölçekte 

baskın olan tek faktörün toplam varyansın büyük kısmını açıkladığı görülmüĢtür. 

Tablo 3. Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Katsayısı ve Faktör Yapıları 

 

 

Kullanılan Ölçek 
Cronbach’s 

Alpha 
Özdeğeri 

Toplam 

Varyans 

Etkilenme Ġndeksi (EĠ) 0,885 2,977 74,419 

Yönteme Yönelik Tutum (YYT) 0,896 4,545 64,935 

Markaya Yönelik Tutum (MYT) 0,891 2,467 82,228 

Firmaya Yönelik Tutum (FYT) 0,910 2,546 84,456 

Satın Alma Niyeti (SAN) 0,788 1,652 82,625 

Aktaran Kaynak Olma (AKO) 0,878 1,783 89,173 

Etiksel Algılama (EA) 0,704 1,892 63,074 

3.4.Kullanılan Örtünün Etkisinin Analiz Edilmesi 

Senaryolarda kullanılan örtü seviyesinin tutum ve tekniğin etkinliği üzerinde etkisinin olup 

olmadığını tespit edebilmek için öncelikle katılımcıların vermiĢ oldukları yanıt ortalamaları 

hesaplanmıĢtır. Elde edilen sonuçlar Tablo 4.’te gösterilmektedir. 
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Tablo 4. Kullanılan Örtü Seviyesi ile Ölçeklerin Ortalaması 

ÖS n EĠ YYT MYT FYT SAN AKO EA 

GK/Ö–M/Ö A (375) 3,99 4,03 4,06 4,26 3,57 4,09 3,71 

GK/Ö–M/A  B (410) 3,77 3,93 4,10 4,20 3,68 4,27 3,54 

GK/A–M/Ö  C (340) 5,47 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 

ÖS: Örtü Seviyesi; n: Katılımcı Sayısı; EĠ: Etkilenme Ġndeksi; YYT:Yönteme Yönelik Tutum; MYT:Markaya 

Yönelik Tutum; FYT:Firmaya Yönelik Tutum; SAN:Satınalma Niyeti; AKO:Aktaran Kaynak Olma; EA:Etiksel 

Algılama; GK: Gerçek Kaynak; M: Mesaj; Ö: Örtülü; A: Açık 

Gerçek kaynak üzerinde kullanılan örtü seviyesinin etiksel algılama ölçeği dıĢında diğer 

bütün ölçekler üzerinde etkisinin olduğu görülmektedir. Gerçek kaynağın üzerinin açık 

olması durumunda, gerçek kaynağın üzerinin örtülü olmasına kıyasla yanıt ortalamaları daha 

yüksektir. Mesajın üzerinde kullanılan örtünün, yanıt ortalamalarında pek fazla bir farklılık 

yaratmadığı yine tabloda görülmektedir. 

Katılımcıların verdiği cevap ortalamaları arasında var olan bu farklılıkların istatistiki olarak 

anlamlı olup olmadığını tespit edebilmek için veriye çok değiĢkenli varyans analizi 

uygulanmıĢtır. Bilindiği üzere manova analizi gruplar boyunca, değiĢken korelasyonlarının 

eĢit olduğu varsayımını kabul etmektedir. Çoklu varyans analizindeki bağımlı değiĢkenlerin 

kovaryans matrislerinin homojenliği Box’s M ile test edilmiĢ (Box’s M=450,387; p=0,001) 

ancak doğrulanamamıĢtır. Böyle durumlarda eğer grup büyüklük miktarları farklılaĢıp, Box’s 

M testi anlamlılık sonucu kabul edilemeyecek seviyede ise araĢtırmacının elinde bir takım 

seçeneklerin olduğu bildirilmektedir (Hair vd., 2009: 361-362). Dağılımı normal dağılıma 

benzetmek ve grup karĢılaĢtırmalarındaki varyans homojenliğini sağlayabilmek için 

geliĢtirilmiĢ dağılım dönüĢtürme yöntemleri bulunmaktadır. Veri setindeki her bir gözleme 

uygun matematiksel bir yöntem seçilerek yapılan dönüĢtürme iĢlemi sonrasında, istatistiksel 

analiz bu dönüĢtürülmüĢ gözlemlerle yapılmaktadır (Ovla ve TaĢdelen, 2012:5). Bu 

seçeneklerden birisi, varyans dengeleme dönüĢümünün yapılmasıdır. Bunun için logaritmik 

dönüĢüm (z=log y) uygulanmıĢ ve test tekrar edilmiĢtir. Box’s M testi anlamlılık sonucunda 

herhangi bir değiĢim meydana gelmemiĢtir. Ancak bu sonuç araĢtırmanın hedeflerinden 

sapmalara neden olacak bir durum değildir; örtü seviyesinin bağımsız olarak etkilerinin 

olabileceğine iĢaret etmektedir. Örtü seviyesine göre tutum ve tekniğin etkinliği 

değiĢkenlerinin aynı anda analize katılması ile gruplar arasında farklılık olup olmadığını 

gösteren manova tablosu incelenmiĢ ve örtü seviyesinin, tutum ve tekniğin etkinliğinde en az 

bir grup arasında anlamlı farklılık olduğunu göstermiĢtir (Wilk’s 

λ=0,765;F=20,023;p<0,0001). 

Örtü seviyesinin bağımlı değiĢkenler üzerinde etkisinin olduğunu görebilmek amacıyla tek 

değiĢkenli analiz sonuçlarına bakılmıĢtır. DüzeltilmiĢ modele göre, bağımlı değiĢkenler 

açısından grup ortalamalarının, etiksel algılama dıĢında eĢit olmadığı hesap edilmiĢtir. 

AĢağıda yer alan Tablo 5. analiz sonuçları gösterilmektedir. 
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Tablo 5. Tek DeğiĢkenli Analiz Sonuçları 

Kaynak Bağımlı DeğiĢken 
Tip 3 

K.Topl 
SD Ort.Kr. F p 

P. Eta 

Karesi 

Örtü Seviyesi 

Etkilenme Düzeyi 955,600 3 318,533 126,116 ,000 ,201 

Yönteme Yönelik T. 262,560 3 87,520 35,287 ,000 ,066 

Markaya Yönelik T. 206,692 3 68,897 20,315 ,000 ,039 

Firmaya Yönelik T. 473,702 3 157,901 50,793 ,000 ,092 

Satın Alma Niyeti 191,254 3 63,751 17,394 ,000 ,034 

Aktaran Kaynak O. 289,758 3 96,586 26,488 ,000 ,050 

Etiksel Algılama 16,982 3 5,661 2,116 ,096 ,004 

Test sonuçlarına göre gerçek kaynak üzerinde örtü kullanılmasının tutum ve tekniğin 

etkinliği cevapları üzerinde, etiksel algılamaları dıĢında istatistiki olarak anlamlı etkisinin 

olduğu görülmüĢtür. Bu bulgu doğrultusunda oluĢturulan H1: Kullanılan örtü seviyesinin 

tüketicinin tutumu ve uygulanan tekniğin etkinliğini değerlendirmesi üzerinde etkisi vardır 

hipotezi de sınanmıĢ ve kullanılan örtü seviyesinin etkisi olduğu görülerek, etiksel algılama 

dıĢında diğer değiĢkenler açısından kısmen kabul edilmiĢtir. 

3.5.Demografik Faktörlerin Etkisinin Analizi 

Tüketicilerin sahip oldukları demografik özelliklerin tutum oluĢmasında ve tekniğin 

etkinliğini değerlendirmesi üzerinde etkisinin olduğu varsayımını doğrulamak için öncelikle 

teorik evrende yapısal model kurgulanmıĢtır. Yapısal model kurgulanırken örtük 

değiĢkenlerin en az iki ya da üç gözlenen değiĢken ile tanımlanması gerektiği 

bildirilmektedir (Kline, 2011). Ancak demografik değiĢkenler tek gözlenen değiĢkenli örtük 

değiĢken olduğundan model yol analizi ile sınanabilecektir. Kurgulanan yapısal model 

aĢağıda yer alan ġekil 1.’de verilmiĢtir bu modele göre demografik özellikler tutum oluĢumu 

ve tekniğin etkinliğini değerlendirme üzerinde etkisi bulunmaktadır. Yapısal eĢitlik model 

analizi ile bu etkinin varlığı ya da yokluğu test edilecektir. 

ġekil 1. Demografik Faktörler Yapısal Modeli 

 

Yapısal modelin testine geçmeden önce ölçüm modelinin t-değerleri hesaplanmıĢtır. 

Sonuçların olumlu olması ve uyum iyiliği istatistiklerinin de yeterli seviyede olması ile 

yapısal model testine geçilmiĢtir (GFI:0.95; AGFI:0.94; CFI:0.80; RMSEA:0.04; X
2
/df : 

 

Demografik 

Faktörler 

Tekniğin 

Etkinliği 

Tutum 
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1.63). Demografik faktörlerle kurulan model ve yol analizi sonuçları aĢağıda yer alan ġekil 

2’de gösterilmektedir. 

ġekil 2. Demografik Faktörler Yol Analizi (Standart Değerler) 

 

Demografik değiĢkenlerden tutuma giden yolun parametre değeri 0.48’dir ve bu 

değiĢkenlerin tutum üzerinde orta düzeyde etkisinin olduğu söylenebilir. Tutum ile tekniğin 

etkinliği arasındaki iliĢki düzeyi de orta derecededir (0.32). Demografik değiĢkenlerin 

tekniğin etkinliği üzerindeki etkisi 0.76 gibi oldukça yüksek hesap edilmektedir. Ayrıca 

kontrol edilen uyum iyiliği istatistikleri modelin veriyle son derece uyumlu olduğunu 

göstermiĢtir (X
2
/df : 1.22; GFI:0.95; AGFI:0.94; CFI:0.90; RMSEA:0.027; IFI:0.90; 

NNFI:0.89). Analiz neticesinde demografik değiĢkenlerin tutum ve tekniğin etkinliği 

değiĢkenlerinin her ikisinde birden orta ve yüksek seviyede etkisinin olduğu belirlenmiĢ ve 

kurgulanan yapısal model doğrulanmıĢtır. 

3.5.1.Demografik Özelliklerine Göre Gruplar Arasında Farklılık Testi 

Katılımcıların demografik özelliklerine göre (cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim alanı ve 

aile geliri) gruplar arasında tutumları ve tekniğin etkinliğini değerlendirmeleri arasında 

farklılık olup olmadığını tespit edebilmek amacıyla veriye t-testi ile varyans analizi 

uygulanmıĢtır. Buna göre; 

Ankete katılan kadın (644 )ve erkek (862) için etkilenme düzeyi, yönteme, markaya ve 

firmaya yönelik tutumları arasında anlamlı fark olup olmadığını görmek için bağımsız 
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örneklem t-testi uygulanmıĢtır. Katılımcıların yönteme yönelik tutum (F(1504): 3,814; 

p=0,021) ve etiksel algılama ortalamalarında (F(2,289); p<0,05) cinsiyet değiĢkenine göre 

istatistiki olarak anlamlı bir farklılık olduğu ve kadınların, yönteme yönelik tutum ile etiksel 

algılama ortalamalarının, erkeklere göre daha düĢük olduğu tespit edilmiĢtir.  

Ankete katılanların 1447’si bekar, 59’u ise evlidir. Medeni durum ile tutum ve tekniğin 

etkinliği arasındaki iliĢkiyi analiz etmek için bağımsız örneklem t-testi uygulanmıĢ ve gruplar 

arasında istatistiki olarak anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. 

Ankete katılan 548 kiĢi “20 yaĢ ve altı” grubunda iken 867 kiĢi “21 ile 24 yaĢ arası” ve 91 

kiĢi de 25 yaĢ ve üzeri grupta yer almaktadır. YaĢ gruplarına göre tutumları ve tekniğin 

etkinliği arasında anlamlı farkların olup olmadığını tespit etmek için tek yönlü varyans 

analizi (Anova) uygulanmıĢtır. Yapılan analize göre yanıt ortalamaları arasında farklılıklar 

tespit edilmesine rağmen bu farklılıkların istatistiki olarak anlamlı olmadığı görülmüĢtür. 

Ankete katılanlardan 730 kiĢi teknik, 439 kiĢi sosyal ve 337 kiĢi de sağlık ağırlıklı bir 

programda eğitim görmektedir. KiĢilerin eğitim alanları ile tutum ve tekniğin etkinliği 

ölçeklerine vermiĢ oldukları cevap ortalamalarına tek yönlü varyans analizi (Anova) 

uygulanmıĢtır. Anketi cevaplayanların eğitim alanı ile etkilenme düzeyi (F(2,1503):22,32; 

p<0,05); yönteme yönelik tutum (F(2,1503):19,32; p<0,05); markaya yönelik tutum 

(F(2,1503):17,44; p<0,05) ve firmaya yönelik tutum (F(2,1503):25,22; p<0,05); satın alma 

niyeti (F(5,36;p<0,001), aktaran kaynak olma (F(17,11;p<0,001) ve etiksel algılama 

(F(11,24;p<0,001) ortalamaları arasında anlamlı düzeyde farklılıklar olduğu görülmüĢtür.  

Aile gelirinin kiĢilerin, etkilenme düzeylerinde ve tutuma iliĢkin cevap ortalamalarında 

farklılık oluĢturup oluĢturmadığını tespit etmek için tek yönlü varyans analizi (Anova) 

uygulanmıĢtır. Sonuçlara göre, kiĢilerin aile gelirleri ile tutumları ve tekniğin etkinliğini 

değerlendirmeleri arasında anlamlı farklılıkların olmadığını tespit edilmiĢtir.  

Genel olarak demografik değiĢkenler ile tutum ve tekniğin etkinliği ölçekleri ortalamaları 

arasındaki farklılıklar incelendiğinde eğitim alanı değiĢkeninin tutum ve tekniğin etkinliği 

değiĢkenlerine etki eden önemli bir değiĢken olduğu görülmüĢtür. Ayrıca cinsiyet değiĢkenin 

de yönteme yönelik tutum ve etiksel algılama ortalamalarında anlamlı farklılık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Eğitim alanı ile cinsiyet değiĢkenlerinin etkileri ileri analizler ile incelenmeye 

devam edecektir. 

3.5.1.1.Cinsiyet ve Eğitim Alanı DeğiĢkenlerinin Detaylı Ġncelenmesi 

Bu bölümde cinsiyet ve eğitim alanı değiĢkenleri senaryolarda kullanılan örtü seviyesi ile 

birlikte dikkate alınarak gruplar arasında farklılık olup olmadığı ayrıntılı olarak 

incelenmiĢtir. Bu iliĢki çok değiĢkenli varyans analizi (manova) kullanılarak test edilmiĢtir.  

Cinsiyet ve örtü seviyesinin birlikte değerlendirildiği çok değiĢkenli test sonuçlarına göre 

gruplar arasında anlamlı farklılıklar olduğunu göstermiĢtir. Bu farklılığın hangi bağımlı 

değiĢkenlerde ve hangi düzeyde ortaya çıktığını görebilmek için tek değiĢkenli test 

sonuçlarına bakmakta fayda görülmektedir. Bu bakımdan aĢağıda yer alan Tablo 6’da 

manova testi tek değiĢkenli analiz tablosu verilmiĢtir. Tabloda bağımsız değiĢkenin her bir 

bağımlı değiĢken üzerindeki etkisi gösterilmektedir. 
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Tablo 6. Cinsiyet ve Örtü Seviyesi Manova Testi Tek DeğiĢkenli Analizi 

Kaynak Bağımlı DeğiĢken 
Tip 3 

K.Topl. 
SD Ort.Kare F p 

Partial 

Eta 

Karesi 

Cinsiyet * 

Örtü 

Seviyesi 

Etkilenme Düzeyi 49,863 3 16,621 6,684 ,000 ,013 

Yönteme Yönelik T. 23,077 3 7,692 3,130 ,025 ,006 

Markaya Yönelik T. 58,794 3 19,598 5,850 ,001 ,012 

Firmaya Yönelik T. 52,114 3 17,371 5,646 ,001 ,011 

Satın Alma Niyeti 52,611 3 17,537 4,830 ,002 ,010 

Aktaran Kaynak O. 68,461 3 22,820 6,325 ,000 ,013 

Etiksel Algılama 19,298 3 6,433 2,416 ,065 ,005 

Cinsiyet değiĢkeninin, örtü seviyesi ile birlikte değerlendirilmesi neticesinde etiksel algılama 

(p=0,065) haricinde diğer değiĢkenlerde gruplar arasında anlamlı farklılıkların olduğu 

görülmektedir. Kadın ve erkek katılımcıların, örtü seviyesine göre verdikleri cevap 

ortalamaları, tanımlayıcı istatistiklerden incelendiğinde, erkek ve kadın katılımcıların gerçek 

kaynağın açık olması halinde cevap ortalamalarının birbirine yakın olduğu ancak gerçek 

kaynağın örtülü olması durumunda kadınların erkeklere göre daha olumsuz tutum ve 

değerlendirmede bulundukları tespit edilmiĢtir.  

Eğitim alanı ile örtü seviyesi de ayrıntılı olarak analiz edebilmek için çok değiĢkenli varyans 

analizi uygulanmıĢtır. Çok değiĢkenli test tablosuna göre eğitim ve örtü seviyesinin ayrı ayrı 

yanıt ortalamaları üzerinde anlamlı farklılık olduğunu ancak her iki değiĢkenin birlikte 

analize katılması halinde anlamlı farklılığın olmadığı görülmüĢtür. Bu durumu daha ayrıntılı 

tespit edebilmek ve bağımlı değiĢkenlerin her birinde farklı neticeler olabileceği ihtimali göz 

önünde bulundurularak, tek değiĢkenli analiz uygulanmıĢtır. Tablo 7.’de manova tek 

değiĢkenli analizi raporu verilmiĢtir. Eğitim alanı ve örtü seviyesinin etkileĢim faktörü 

kontrol edildiğinde firmaya yönelik tutum, satın alma niyeti ve aktaran kaynak olma 

üzerinde anlamlı farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer değiĢkenlerde herhangi bir 

anlamlı farklılık görülmemiĢtir.  

Tablo 7. Eğitim Alanı ve Örtü Seviyesi Manova Testi Tek DeğiĢkenli Analiz 

Kaynak Bağımlı DeğiĢken 
Tip 3 

K.Topl. 
SD Ort.Kare F p 

Partial 

Eta Karesi 

Eğitim Alanı 

* Örtü 

Seviyesi 

Etkilenme Düzeyi 27,312 6 4,552 1,838 ,088 ,007 

Yönteme Yönelik T. 25,876 6 4,313 1,773 ,101 ,007 

Markaya Yönelik T. 33,257 6 5,543 1,667 ,125 ,007 

Firmaya Yönelik T. 44,764 6 7,461 2,466 ,022 ,010 

Satın Alma N. 50,213 6 8,369 2,301 ,032 ,009 

Aktaran Kaynak O. 46,589 6 7,765 2,170 ,043 ,009 

Etiksel Algılama 13,843 6 2,307 ,875 ,513 ,004 
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Bağımsız değiĢkenlerde ortaya çıkan anlamlı farklılık sonrasında tanımlayıcı istatistiklerde 

hesap edilen ortalama değerler incelenmiĢ, bu farklılığın gerçek kaynak üzerinde kullanılan 

örtü seviyesinden kaynaklandığı tespit edilmiĢtir. Sağlık alanında eğitim gören kiĢiler gerçek 

kaynak ve mesaj üzerinde örtünün kullanılması halinde firmaya yönelik tutumu daha 

olumsuz olmakta, satın alma niyetleri olmamakta ve aktaran kaynak olmaya karĢı olumsuz 

tutum içerisinde olmaktadırlar.  

Cinsiyet ve eğitim alanı değiĢkenlerinin ayrıntılı analizi neticesinde oluĢturulan H2: 

“Demografik özellikleri bakımından tüketicilerin, kullanılan örtü seviyesine göre tutum ve 

tekniğin etkinliğini değerlendirmeleri arasında farklılık vardır” hipotezi tam olarak 

doğrulanamamıĢtır.  

4.Sonuç ve Öneriler 

Günümüz iĢletmelerinin karĢı karĢıya kaldıkları önemli sorunlardan birisi tüketicilerle etkin 

iletiĢim kuramama problemidir. Tüketicisine ulaĢamayan iĢletmeler, ürünleri hakkında onları 

ikna etmek bir yana ürünün ne olduğu hakkında bile bilgi aktaramayacak duruma 

gelmiĢlerdir. ĠĢletmeler, bu sorunun üstesinden gelebilmek için sürekli olarak alternatif 

stratejiler, taktikler ve yöntemler geliĢtirmektedirler. Güncel olan bu soruna yönelik çözüm 

olabileceği düĢünülen örtülü pazarlama stratejisi, pazarlama disiplini için yeni ufuklar 

açabilecek gücünün olduğunu göstermektedir. Bu bakımdan yerli alanyazınına hem teorik 

hem de uygulama açısından önemli katkı sağlayacak olan bu çalıĢma bir takım önemli 

sonuçlar içermektedir. 

Elde edilen sonuçlara göre gerçek kaynak üzerinde örtünün kullanılıp kullanılmamasının 

etkilenme düzeyinde, yönteme, markaya ve firmaya yönelik tutum ve satın alma niyeti ile 

aktaran kaynak olma durumu üzerinde anlamlı etkisinin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Mesaj 

üzerinde kullanılan örtü seviyesinin katılımcıların tutum ve uygulanan tekniğin etkinliğini 

değerlendirmelerinde anlamlı farklılık yaratmadığı tespit edilmiĢtir. KiĢiler mesaja maruz 

kaldıklarında karĢılarında firmayı açık bir Ģekilde görebiliyorlarsa ya da onu 

algılayabiliyorlarsa daha olumlu tutum içerisinde olmaktadırlar. Ayrıca da ürünü satın alma 

niyetleri yükselmekte ve aktaran kaynak olma potansiyelleri artmaktadır. Ancak etiksel 

algılama değiĢkeni kullanılmakta olan örtü seviyesine ve diğer değiĢkenlerden etkilenmediği, 

her durumda etiksel algılama ortalamasının orta düzeyde olduğu tespit edildiğinden, kiĢilerin 

etiksel algılamasının baĢkaca değiĢkenlerin etkisinde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Literatür 

incelemesinde örtülü pazarlama stratejisine yönelik en büyük kaygı ve yapılan eleĢtirilerin 

yoğunluğu etiksel boyutuyla ilgilidir. Örtülü pazarlama stratejilerinin etiksel kaygılar 

içerdiği, sivil toplum örgütleri ve birliklerinin, bu stratejinin tüketiciyi aldatıcı özelliklerinin 

olduğunu literatürde belirtmektedirler. Ancak Branscum (2004) ve Rotfeld (2008) 

yürüttükleri çalıĢmalarında etiksel ve aldatıcılığın olduğu yönünde ki kaygıların gereksiz 

olduğunu tespit etmiĢlerdir. Bu çalıĢmada da elde edilen sonuçlara göre kiĢilerin etiksel 

algılamalarında kullanılan örtünün etkisinin olmadığı tespit edilmiĢtir. Bir diğer ifade ile 

araĢtırmaya katılanların firma, ürün, marka, uygulanan tekniği değerlendirmelerinde ve satın 

alma niyeti ve aktaran kaynak olma durumu üzerinde “örtü” seviyesinin etkisinin olmadığı 

görülmüĢtür. Bu bulgu Branscum ve Rotfeld’in bulguları ile benzeĢmektedir. Dolayısıyla 

stratejinin uygulanabilirliği ve mesajın tüketiciye iletilmesi açısından önemli bir sonuç 

olarak değerlendirilmelidir. Ancak bu sonuç örtülü pazarlama uygulamalarının etiksel sorunu 

olup olmadığını net biçimde ortaya koymamaktadır. Zira örneklem ile ilgili kısıt söz 

konusudur. 
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Gerçek kaynağın üzerinin örtülü olduğu durumlarda mesajın örtülü ya da açık olması halinde 

tüketicilerin tutumları ile tepkileri arasında anlamlı farklılığın olmaması, bu strateji 

sayesinde mesajın alıcıya ulaĢtırılabileceğini sonucunu doğurmaktadır. Çünkü tüketici 

mesajın arkasında firmanın varlığını farketmediğinden mesaj kendisine rahatlıkla 

ulaĢtırılabilmektedir. Bu durum karĢısında tüketicilerin mesajın örtülü ya da açık olmasına 

yönelik etiksel algılamaları arasında farklılık bulunmadığı da göz önünde bulundurulacak 

olursa, firmaların tüketiciye ulaĢmasına imkan sağlayan önemli bir stratejidir. Ancak gerçek 

kaynak yani firmanın kendi üzerinde örtü kullanıp kullanmaması kritik bir karardır. Görünen 

o dur ki, tüketici mesajı algılamadığında ancak firmanın varlığını fark etmesi halinde 

olumsuz tepki ortaya çıkmaktadır. Tüketicinin bu tepkisinin altında kendisinin aldatılma 

ihtimalinin olduğu düĢünülmektedir. 

Yürütülen bu çalıĢmanın bir takım kısıtlılıkları söz konusudur. Öncelikli olarak katılımcıları 

maniple etmek amacıyla kullanılan senaryolarda örtülü pazarlama tekniklerinden amatör 

oyuncular ve gençlik pazarlaması kullanılmıĢtır. Bu bakımdan çalıĢmada elde edilen bulgu 

ve sonuçlar, örtülü pazarlama stratejisinin diğer uygulamalarında farklı sonuçlar verebileceği 

göz önünde bulundurulmalıdır. Ġkinci önemli sınırlılık ise seçilen ürünün cep telefonu 

olmasıdır. Farklı ürün gruplarında örtülü tekniklerin kullanılması, tüketiciler açısından farklı 

değerlendirilebilir. Bununla birlike cep telefonu ürünü için gerçekte olmayan bir marka adı 

kullanılması da baĢka bir kısıt olarak görülmektedir. Bilinen bir ürün kategorisinde 

bilinmeyen bir markanın yaratacağı olumsuz etki bu çalıĢmada göz ardı edilmiĢtir. Ayrıca 

örnek kütlenin üniversite öğrencilerinden seçilmiĢ olması, sonuçların genellenebilirliğini 

kısıtlamaktadır. Bir diğer durum ise öğrenciler sınıf ortamında, suni olarak 

yönlendirilmiĢlerdir. Dolayısıyla verilen cevaplar, normal koĢullarda oluĢabileceklerden 

farklı olabilme ihtimali söz konusudur. AraĢtırmanın sınırlılıkları göz önünde 

bulundurulduğunda, ileride yapılacak çalıĢmalarda farklı ürün grupları ya da ilgilenim 

düzeyinde ürünler ile çalıĢmanın yapılması; farklı üniversite öğrencileri ya da farklı tüketici 

grupları ile çalıĢılması önerilmektedir. Yürütülen bu çalıĢmada gerçek kaynak ile mesaj 

üzerinde birlikte örtünün kullanılıp kullanılmamasına göre senaryolar kurgulanarak, 

tüketicilerin tutumları ve uygulamanın etkinliği tespit edilmiĢtir. Gelecek çalıĢmalarda bu 

unsurlar ayrı ayrı ele alınıp, değerlendirilebilir. Böylelikle tüketicilerin en fazla etkilendiği 

ya da tepki verdiği unsurun hangisi olduğu daha net olarak ortaya konulabilir. Bu alanda 

yapılacak olan çalıĢmalarda, pazarlamanın kutsalları olarak addedilen diğer karma 

elemanlarında örtülü pazarlama stratejisinin uygulanması incelenebilir. Örtülü pazarlama 

kavram olarak ilk bakıĢta etiksel kaygıları kendisiyle birlikte getirmektedir. Bu nedenle 

gelecek çalıĢmaların etik konusunu daha ayrıntılı biçimde ele almaları, konuyu deontolojik 

ve teleolojik yaklaĢımlar çerçevesinde ele almaları tavsiye edilebilir. Son <olarak mevcut 

rekabet koĢullarında, stratejinin gelecekte pazarlamacıların gözdesi olmaya devam edeceği 

ve uygulama tekniklerinin farklılaĢarak daha fazla yaygınlaĢacağı öngörülmektedir. 
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