T.C
BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

PAZARLAMA TEZLi YUKSEK LISANS PROGRAMI

TUTUNDURMA FAALIYETLERINDE PLASEBO ETKISININ SATIN
ALMA UZERINDEKI ETKISI

HAZIRLAYAN

AYBUKE ARIKAN

YUKSEK LiSANS TEZi

TEZ DANISMANI

DOC. DR. SELAY ILGAZ SUMER

ANKARA, 2023



BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YUKSEK LISANS / DOKTORA TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU

Tarih: 06 / 11 / 2023

Ogrencinin Adi, Soyadi: Aybiike Arikan

Ogrencinin Numarasi: 22010532

Anabilim Dal1: Isletme Anabilim Dal1

Programi: Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans

Danismanin Unvani/Adi, Soyadi: Dog. Dr. Selay Ilgaz Siimer

Tez Bashig1: Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Yukarida basligi belirtilen Yiiksek Lisans tez calismamin; Giris, Ana Boliimler ve Sonug
Boliimiinden olusan, toplam 91 sayfalik kismina iliskin, 06 / 11 / 2023 tarihinde sahsim/ tez
danigmanim tarafindan turnitin adli intihal tespit programindan asagida belirtilen filtreler
uygulanarak alinmig olan orijinallik raporuna gore, tezimin benzerlik oran1 %6.’dir. Uygulanan
filtrelemeler:

1.Kaynakca harig
2.Almtilar harig
3. Bes (5) kelimeden daha az 6rtiisme igeren metin kisimlari harig

“Baskent Universitesi Enstitiileri Tez Calisma Orijinallik Raporu almmmasi ve Kullanilmas1 Usul
ve Esaslarin1” inceledim ve bu uygulama esaslarinda belirtilen azami benzerlik oranlarina tez
calismamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda
dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin
dogru oldugunu beyan ederim.

Ogrencinin imzast:

ONAY
Tarih: 06 / 11/ 2023

Ogrenci Danismani

Dog. Dr. Selay llgaz Siimer



TESEKKUR

Tez siirecimde fikirleri ve bilgisiyle her asamada biiyiik destek saglayan ve yol gosteren kiymetli
tez danismanim Sayin Dog. Dr. Ogr. Uyesi Selay llgaz Siimer’e en igten tesekkiirlerimi sunarim.
Yiiksek lisans egitimim ve tez siirecimde beni her daim destekleyen, cesaret veren ve yanimda

olan sevgili anneme de tesekkiir ederim.
Aybiike Arikan

ANKARA, 2023



OZET

Aybiike Arikan, Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi, Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal,
Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Program, 2023

Tiiketicilerin algilari, tutumlar1 ve hatta kisilikleri bireylerin satin alma davraniglarini, mal ve
hizmetler tizerindeki degerlendirmelerini etkileyen unsurladir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin,
markalar icin gelistirdikleri inanglar, marka ile yasadiklar1 deneyimler ve sergiledikleri tutumlar
tiiketicilerin sahip oldugu psikolojik unsurlardan etkilenmektedir. isletmeler tarafindan
tiiketicilerin satin alma davraniglarini motive etmek amaciyla pazarlama stratejilerinde kullanilan
plasebo etkisi; tiiketicilerin giinliik yasamlarindaki deneyimler tarafindan sekillendirilen inang ve
beklentilerinin mal ve hizmetler iizerindeki etkisi olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin bu
dogrultuda, pazarlama karmasi elemanlarinda ve pazarlama stratejilerinde hedef kitlede bulunan
tiiketici ile kilit nokta olan tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisi yer verilmeye baslandigi
soylenebilmektedir. Bu baglamda, plasebo etkisinin ve tutundurma yararlarinin tiiketicinin satin
alma niyetindeki etkisi bu ¢alisma kapsaminda incelenecektir. Bu ¢alisma kapsaminda mense tilke
etkisi, kitlik kavrami, satis gelistirme faaliyetleri, tiriin ambalajlari, dijital pazarlama ve sosyal
medya calismalar1 tutundurma faaliyetleri olarak ele alinmistir. Nitel arastirma yontemleri

kullanilan ¢alismada, ¢evrimi¢i anket yontemi kullanilmustir.

Anahtar kelimeler: Plasebo, pazarlama, pazarlama karmasi, tutundurma faaliyetleri



ABSTRACT

Aybiike Arikan, The Impact of Placebo Effect on Purchase in Promotion Activities, Baskent
University, Institute of Social Sciences, Department of Business Administration, Marketing

Master’s Program with Thesis, 2023

Consumers' perceptions, attitudes, and even personalities are the factors that affect
individuals' purchasing behaviors and their evaluations of goods and services. In this direction, the
beliefs that consumers develop for brands, the experiences they have with the brand, and the
attitudes they exhibit are affected by the psychological elements that consumers have. The placebo
effect, which is used by businesses in marketing strategies to motivate consumers' purchasing
behavior, is defined as the effect of consumers' beliefs and expectations shaped by their daily life
experiences on product judgments and services. It can be said that the placebo effect has started to
be included in the marketing mix elements and marketing strategies to motivate the purchasing
behaviors of consumers by businesses and in promotion activities, which are the key points with
the consumer in the target audience. In this context, promotion activities will be analyzed within
the scope of this thesis to observe the effect of the placebo effect on the consumer's purchase
intention. Within the scope of this study, country of origin effect, scarcity concept, sales promotion
activities, product packaging, digital marketing and social media activities are considered as
promotion activities. In the study using qualitative research methods, online survey method was

used.

Keywords: placebo, marketing, marketing mix, promotion activities
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GIRIS
Gliniimiiz kiiresel diinyasinda isletmelerin gerek yerel gerekse uluslararas1 pazarlarda
sahip olduklar1 pazar paylarin1 koruyabilmesi ve siirdiiriilebilir basariy1 yakalayabilmesi; hedef
kitlelerinde bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarii1 dogru zamanda, dogru yer ve sekilde
karsilayabilmesine baglidir. Bu dogrultuda, isletmeler tiiketicilerinin ihtiyag¢ ve isteklerini
anlayabilmek ve sunmakta olduklar1 mal ve hizmetlere kars: tiiketicilerin satin alma davranisi

gelistirebilmelerini motive etmek amaciyla psikolojik unsurlara pazarlama stratejilerinde yer

vermeye baslamiglardir.

Tiiketicilerin algilari, tutumlar1 ve kisilikleri bireylerin satin alma davranislarini, mal ve
hizmetler {izerindeki degerlendirmelerini etkileyen wunsurlar arasindadir. Bu nedenle,
tiiketicilerin, markalar igin gelistirdikleri inanglar, marka ile yasadiklar1 deneyimler ve
sergiledikleri tutumlar tiiketicilerin sahip oldugu psikolojik unsurlardan etkilenmektedir. Belli
bir markayi tiiketen ve satin alan tiiketici; tirtinii daha kullanmadan ilgili markaya iliskin olarak
daha onceden gelistirdigi deneyimlerine veya ¢evresinden duyduklarina dayanarak belirli bir
beklentiye veya diisiinceye sahip olabilmektedir. “Memnun olacagim” anlamina gelen Latince
kokenli plasebo kavrami her ne kadar farmakolojik olarak tanimlanan ve tip biliminde medikal
ve psikolojik anlamda yer alan bir unsur olsa da plasebo etkisi; isletmeler tarafindan pazarlama
stratejilerinde tiiketicilerin satin alma davramiglarii motive etmek amaciyla giiniimiiz
pazarlama stratejilerinde kullanilmaya baslanmistir. Pazarlamada plasebo etkisi, “tiiketicilerin
giinliikk yasamlarindaki deneyimler tarafindan sekillendirilen inang ve beklentilerinin iiriin
yargilari tizerindeki etkisi” olarak tanimlanmaktadir. Plasebo etkisinin bu baglamda, tiiketicinin
sahip oldugu inaniglari, algilari, tutumlari ve hatta deneyimlerine yon vermek amaciyla
isletmeler tarafindan kullanildigi séylenebilmektedir. Bu kapsamda, birgok isletme hedef
Kitlesine ulasabilmek ve tiiketicilerin davranislarina yon verebilmek amaciyla pazarlama
karmasi elemanlarindan tutundurma faaliyetleri ile psikolojik unsurlardan plasebo etkisi ile

pazarlama faaliyetlerine yon vermektedir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 tutundurma, dagitim, fiyat ve iirinden olusan pazarlama
stratejilerinin biitiiniidiir. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma faaliyetleri
belirlenen hedef kitleye iiriinler hakkinda ikna edici iletisimin biitiiniiniin kapsamaktadir. Bu

baglamda, isletme tarafindan marka algisin1 desteklemek, hedef kitle ile iletisimi kurabilmek ve



tiiketiciyi satin alma davranisina tesvik etmek amaciyla reklamcilik, paketleme, sosyal medya
kullanimi1, mobil uygulamalar ve bildirimler gibi bircok basili ve dijital faaliyetler
yuriitiilmektedir. Bu dogrultuda ise, gelistirilen tutundurma faaliyetlerinde kiiresellesen
diinyada isletmelerin varligini siirdiirebilmesi ve pazar paylarini genisletebilmeleri tutundurma
faaliyetlerinde de tiiketicilerinin algi, deneyim ve kisiliklerini etkileyebilmek amaciyla
tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisini etkili bir bicimde kullanmasina da baglidir. Bu
calismanin amaci, plasebo etkisi ve tutundurma faaliyetlerinin tiiketicinin tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin verileri g¢evrimi¢i anket yontemi ile

toplanmis olup 429 kisinin katilimi ile gergeklesmistir.

Calisma temel olarak ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
tutundurma kavrami ve tutundurma faaliyetleri detayli bir sekilde incelenmistir. Ayni1 zamanda,
calismanin birinci boliimiinde iletisim ve iletisim siireci, pazarlamada iletisim modeli,
tutundurma faaliyetlerinin amagclar1 ve tutundurma karmasina yer verilmistir. Tiim bunlarin yani
sira, bolimde tutundurma karmasini etkileyen faktorlere de deginilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde, plasebo ve plasebo etkisi kavramlari incelenmistir. Bu boliimde, plasebo kavramu,
plasebo etkisi ve pazarlamada plasebo kavrami detayli bir sekilde aktarilmistir. Ayni1 zamanda,
boliim kapsaminda tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisi imaj tilke etkisi, iiriin ambalajlari,
kithk kavrami, satis gelistirme faaliyetleri, dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi
acisindan alt basliklarda literatiir calismasi ile aktarilmistir. Bununla birlikte, ikinci boliimde
satin almada plasebo etkisi de detayli bir sekilde incelenmistir. Calismanin {igiincii boliimiinde
ise tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin satin alma tizerindeki etkisini incelemek
amaciyla nitel bir ¢alismaya yer verilmistir. Bu kapsamda, {igiincii boliimde, arastirmanin amact
ve 6nemi, kapsamui ve kisitlari, hipotezleri ve modeli, 6rneklemi ve yontemi tizerinden durulmus
olup gecerlilik ve giivenirlik analizi sonuglari sunulmustur. Boliim arastirma verilerinin
analizleri ile sonlandirilmistir. Calismanin sonu¢ kisminda ise, gerceklestirilen galismanin

neticesinde elde edilen bulgulara ve 6nerilere yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM: TUTUNDURMA KAVRAMI VE TUTUNDURMA
FAALIYETLERI

1. Tletisim ve Iletisim Siireci

Insanlar aras1 bir duygu ve diisiince aligverisi olarak tanimlanabilecek olan iletisim; iki
veya daha fazla insan arasinda sozlii veya sdzsiiz iletisim yoluyla gerceklesmektedir. Iletisim
insanlar arasindaki etkilesimin temel bir unsuru olarak kabul edilmekle beraber yanlis
anlasilmalara, ¢atismalara ve hatalara neden olabilecegi i¢in kaynak ve alic1 arasinda dogru bir
iletisimin gerceklesmesi onemlidir. Isletmelerin hedef pazarlarinda bulunan tiiketiciler ile
iletisime ge¢mesi Ve olusturduklar1 mesajlarini iletmesi, pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir

parcasidir.

Pazarlama, isletmeler tarafindan {iretilen bir mal veya hizmetin isletmelerin hedef
pazarinda bulunan potansiyel tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlayip karsilamaya yonelik
faaliyetler biitiiniidiir. Isletmelerin basarisi; iretmis olduklar1 mal ve hizmetleri hedef
kitlelerinde bulunan tiiketicilere dogru zamanda, dogru yerde ve dogru mesajla ulastirilmasina
baglhidir. Isletmeler, yer aldiklar1 pazardaki hedefleri dogrultusunda hedef pazara belirli bir
mesaj ulastirarak; tiiketicilerin iriinii satin almaya veya denemeye yonelik davranig
gelistirmesini  beklemektedirler. (Altunbas, 2007). Bu nedenle isletmeler, pazarlama
faaliyetlerinde yaratmis olduklar1 dogru mesaj ile tiiketiciyi ikna ederek satin alma davranigina
yoneltmek amaciyla tutundurma faaliyetleri gelistirmekte ve stratejik planlamalarinda

tutundurma faaliyetlerine yer vermektedirler.

Isletmelerin hedef kitleleri ile iletisim kurmalarindaki temel amag, miisterilerini sahip
olduklar1 bir iiriin hakkinda bilgilendirmek, etkilemek ve iiriinii tiiketmeye yonelik ikna
etmektir. Pazarlama iletisim modeli, pazarlama iletisim siirecinde kullanilan bir model olup
pazarlama mesajinin hedef kitleye iletilmesi i¢in kullanilan iletisim araglarini ve bu araglarin
hangi sekillerde kullanacagini belirlemektedir (Akkaya, 2023). Bu model, pazarlama iletisim
stirecindeki farkli bilesenleri 6lgmek i¢in bir unsur saglarken isletmelerin geleneksel ve dijital
pazarlama unsurlarin1 kullanarak hedef kitlelerinde bulunan tiiketiciler ile etkili bir iletisim

kurmasini da saglamaktadir (Akkaya, 2023). Bu nedenle, isletmeler pazarlama iletisim modeli



kullanarak, hedef kitlelerinin ilgisini ¢gekmek ve satin alma davranisi dogrultusunda harekete
gecirmek icin farkli pazarlama araglari kullanir. iletisim siirecinin &geleri, kaynak ya da
gonderici, kodlama- mesaj, kanal, alic1 ve giiriiltiiden olugsmaktadir. Pazarlama iletisim modeli,
iletisim stirecinin tek yonlii bir akisi degil, iki yonlii bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Belch
(2021)’e gore etkili bir iletisim modelinde, ana katilimcilar1 gonderici ve alict olmak {izere iKi
unsur temsil etmektedir. Diger iki ana iletisim araci ise mesaj ve kanaldir. Diger dort element
ise baslica ana iletisim islevleri ve siireglerini icermektedir. Son eleman giiriiltii ise, sistemdeki
iletisime etki edebilecek ve etkili iletisime zarar verebilecek herhangi bir dis faktore atifta
bulunmaktadir. Cavusoglu (2023)’na gore ise pazarlama iletisim siirecinde, iletisim modeli
kaynak, mesaj, kanal ve alici olmak {izere dort temel unsurdan olugmaktadir. Kaynak, mesaji
olusturan kisi ve kuruluslar iken, mesaj hedef kitleye iletilmesi beklenen bilgi veya fikir
unsurudur. Bununla birlikte, kanal mesajin iletilmesi igin kullanilan arag olarak tanimlanirken

alic1 mesajin ulastigi hedef kitlede bulunan kisilerdir.

@ VAN N

Kaynak || Kodlama | » Mesaj +» |Kod Agma |» | Alict
Medya
<«—| | Giriilti —»
l v
| Geri Bildirim Tepki

K Gondericinin deneyim alani Alicinin deneyim alani /

Sekil 1: Iletisim Modeli (Kotler ve Armstrong, 2006)

Iletisim modeli, bir mesajin kaynaktan aliciya iletilmesi siirecini ifade eden bir modeldir.
Kaynak tarafindan kanallar yoluyla iletilen aliciya iletilen mesajin kodlanmasi, mesajin

anlagilabilir bir sekilde ifade edilmesini saglarken geri bildirim ise alicinin mesaj hakkindaki

4



diistincelerini kaynaga ilettigi siirectir (Aydogmus ve Karadag, 2020). Bu baglamda, 6zellikle
tiiketiciler tarafindan saglanan geri bildirimin pazarlama kampanyasinin ve olusturulan mesajin
etkinligini 6lgmek ve hedef kitlede bulunan tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda

iyilestirmek i¢in kullanilabilecek veriler sagladigini da séylemek miimkiindiir.

Duncan ’a gore (2005) ise bir mesajin bir kaynaktan alictya iletilmesini siirecindeki
adimlar1 i¢eren pazarlamada iletisim modeli, misteriler ile iletisim kurmay1 saglayan marka
mesajlarmi planlama, uygulama ve izleme siirecidir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetlerinin
planlamasinda kullanilmasi1 gereken iletisim modeli hedef kitleye ulasmak i¢in etkili iletisim
stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Bu dogrultuda, kaynak, kodlama, alici, tepki

ve geri bildirim ve giiriiltii bu makale kapsaminda ayrintili olarak incelenecektir.
1.1.1 Kaynak

Iletisim modelinin ilk asamas1 olan kaynak ya da gonderici baska bir insanla ya da insan
grubuyla paylasacak bilgiye sahip olan kisi veya kurulustur (Belch, 2021). iletisim modelinde
kaynak veya gonderici iletisim mesajini olusturan ve ileten kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Polat ve Seyrek, 2022). Bu kisi veya kisiler, mesajin amacini belirler ve kodlayarak alicilara
iletmek igin belirli bir kanal veya iletisim araci seger. Segilen kanal veya iletisim araci, mesajin
nasil kodlanacagina ve nasil sunulduguna bagl olarak hedef kitlede bulunan tiiketici tarafindan
nasil algilandigini etkileyebilmektedir. Kaynak, mesajin dogru bir sekilde iletilmesi i¢in 6nemli
bir unsur olup iletisim siirecinde mesajin aliciya ulagsmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda,
kaynak veya gonderici, iletisim mesajinin belirli bir iletisim aracina uyarlamak ve hedef kitleye
en etkili sekilde ulasmak i¢in dogru kanal veya iletisim aracini segen kisi veya kurulustur (Belch,
2021). Bu nedenle, isletmelerin siirdiiriilebilir basariya ulasabilmek igin alicilarin kaynak
hakkindaki diisiinceleri mesajin nasil algilandigini etkiledigi i¢in pazarlama yoneticilerinin
kaynak olarak hedef kitle tarafindan bilgili, giivenilir olarak goriilen veya alict ile

iligskilendirilebilir kisileri se¢gmesi gerekmektedir (Yagci ve Ugar, 2018).
1.1.2. Kodlama- mesaj

Iletisim siireci kaynagin veya gondericinin aliciya iletilecek mesajda belirli semboller,
sozcuikler veya isaretler kullanarak aliciya teslim etmesi ile baslamaktadir. Bu semboller veya

isaretler, kaynak tarafindan olusturulan mesajin alicit tarafindan anlasilabilir bir sekilde



kodlanmasini saglamaktadir. Kodlama olarak bilinen bu siire¢ diisiincelerin, fikirlerin veya
bilginin sembolik bir forma konmasi anlamina gelmektedir (Belch, 2021). Kodlama, mesajlar
tiiketiciler arasinda bir kisiden digerine ancak semboller ve tasvirler seklinde iletilebilecegi i¢in
iletisim modelinde kullanilmas: gerekli bir unsurdur (Ebren, 2006). Bu dogrultuda, pazarlama
iletisim modelinde kodlamanin mesajin iletilmesi i¢in kullanilan dijital ve basili pazarlama
materyallerinin yaratilmasi ile de ilgili oldugu soylenebilmektedir. Kodlama siireci, iletisim
kanali boyunca mesajin nasil iletilecegini belirleyen birgok faktore bagli oldugu goriilmektedir.
Bu faktorler arasinda, mesajin hedef kitleye uygun bir sekilde diizenlenmesi, mesajin dili ve
tonu, gorsel unsurlarm kullammi ve iletisim kanalinin segimi yer almaktadir. Iletisimde
kullanilan mesaj dilinin, alicinin sosyokiiltiirel 6zelliklerine ve farkliliklarina uygun olmasi da
gerekmektedir (Belch, 2021). Bununla birlikte, aktarilmak istenen diisiince kodlar araciligi ile
hedef kitleye ulastigindan dolay1 sozlii veya sozsiiz kodlar mesajin iletilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir. Sozli kodlar konusulan veya yazilan kelimelerden olusmakla beraber bilgi
aktarimi ve diisiincelerin vurgulanmasi igin kullanilmaktadir. S6z1i kodlarin sloganlara veya
temalara dondistiiriilmesi ile mesajin ve iletisim modelinin etkinliginin artmasi beklenmektedir.
Sozsiiz kodlar ile duyu organlarina hitap eden sembolik yapidaki kodlardan olusmaktadir.
Mesajin etkili ve dogru aktarilabilmesi i¢in sozsiiz kodlarin hedef Kitle ile ortak anlamlara sahip
olmas1 gerekmektedir (Odabasi, 1989). Bu baglamda mesajda kullanilan sézlii kodlarin daha
cok bilgi ve diisiinceye hitap etmekte kullanildig: sdylenebilirken, sézsiiz kodlarin ise duygusal

anlamlar yaratmada etkili oldugu gériilmektedir.

Bu baglamda, kodlama igleminin kaynagin alictya iletmeyi umdugu bilgileri ve fikirleri
anlamli bir mesaja déniistiirmesini sagladigi sdylenebilmektedir. Iletisim modelinde mesaj,
iletisim siirecinde istenen bilgi, fikir veya diisiincedir. Mesaj, sozlii, sdzsiiz, yazili veya sembolik
olabilecegi gibi kullanilan iletisim kanalina uygun bir bigimde segilmelidir (Belch, 2021).
Bununla birlikte birgok {irlin i¢in iletisim etkinliginin belirlenmesinde mesajda segilen
kelimelerden ziyade iletisimin yarattigi izlenim veya goriintidiir. Bu nedenle, mesajin
olusturulma asamasinda pazarlamacilar mesajlarin igerigi ile mesajlarin tasarimi ve yapisi
hakkinda hedef kitleye uygun secimler yapmaktadirlar (Belch, 2021). Icerik, mesajda yer alan
bilgileri ifade ederken, yap1 ve tasarim bilgiyi veya amaglanan anlami iletmek i¢in mesajin bir
araya getirilme bigimini ifade eder. Bu baglamda, mesajin igeriginin hazirlanmasinda akilct

yaklasim, duygusal yaklasim, korku yaklasimi ve mizah yaklasimi gibi segeneklerin
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bulundugunu sdylemek miimkiindiir (Odabasi, 1989). Akilc1 yaklasimda tirlinlin yararlari,
islevsel stiinliikleri ve kalitesi tiiketiciye aktarilirken, duygusal yaklagimda ise tiiketiciyi satin
alma davranisa yonlendirilecek olumlu ve olumsuz duygulara hitap edilir. Duygusal yaklasima
benzeyen korku yaklasiminda ise korku 6gesi on plana ¢ikaran ve bir davranisi onlemeye
yonelik mesajlar tiiketiciye iletilmektedir. Diger yaklasimlara nispeten kisa omiirlii olarak
goriilen mizah yaklasiminda ise mizah 6gesi 6n plana g¢ikarak iriinin mizah aracilig: ile

hatirlanmas: ve tiiketici etkileyebilmesi gerekmektedir (Odabasi, 1989).
1.1.3. Kanal

Pazarlama iletisim modelinde kanal, kaynak veya gonderici tarafindan iiretilen mesajin
alictya iletilmesi i¢in kullanmilan ara¢ olarak tanimlanabilmektedir. Kanal mesajin
kodlanmasindan sonra mesajin aliciya dogru bir sekilde ulagmasi i¢in kullanilmaktadir. Bu
baglamda, iletisim kanali segiminin mesajin aktarimi, igerigi ve hedef Kitle tarafindan mesajin
algilanis bigimini etkiledigini sdylemek miimkiindiir (Kruja ve Arapi, 2015). Kanallar, reklam,
satig promosyonlari, halkla iligkiler, kisisel satislar ve dogrudan pazarlama yontemleri gibi farkli
pazarlama faaliyetleri araciligiyla kullanilabilmektedir. Geleneksel pazarlama kanallari arasinda
televizyon, radyo, gazete, dergi ve brosiir gibi basili materyaller yer alirken dijital pazarlama
kanallar1 arasinda sosyal medya, e-posta ve influencer pazarlamasi gibi araglar bulunmaktadir
(Gedik, 2020). letisim kanallarinin kisisel ve kisisel olmayan olarak iki tiirde siniflandirildigini
soylemek mimkiindiir. Kisisel olmayan iletisim kanallar1 gonderi ve alici arasinda dogrudan
kisiler aras1 temas olmaksizin bir mesaj tasirken, kisisel kanallar kitleler iki veya daha fazla kisi

arasinda dogrudan igermektedir (Belch, 2021).

Kisisel olmayan kanallarda igerdikleri mesaj birden fazla kisiye yonelik oldugundan ve
genellikle ayni anda bir¢ok kisiye gonderildiginden Otiirii “kitle iletisim araglari” olarak
adlandirilmaktadir (Belch, 2021). Bu baglamda kisisel olmayan iletisim kanallarinin basili ve
yayin olmak iizere iki ana tiirden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Basili medya gazete, dergi,
e-postalar ve reklam panolarmi igerirken yayin medyasi radyo ve televizyonu igermektedir
(Kruja ve Arapi, 2015). Kisisel olmayan iletisim kanallar1 isletmelere tek seferde hedef kitlede
bulunan birden fazla tiiketiciye tek bir mesaj ilettigi icin marka bilinirligini olusturdugu ve
arttirdigin1 séylemek miimkiinken miisteri sadakatini de sagladigini belirtmek miimkiindiir

(Hanninen ve Karjaluoto, 2017). Kisisel olan iletisim kanallar1 ise hedef kitlede bulunan kisi



ya da gruplarla dogrudan iletisimi igermektedir. Kisisel iletisim kanallarinda iletisim, yiiz yiize,
e-posta yoluyla ve sosyal medya ile gerceklesebilmektedir (Kruja ve Arapi, 2015). Ozellikle
satig elemanlari, bir aliciya veya potansiyel bir miisteriye satis mesajini iletirken kisisel iletisim
kanallarindan yararlanmaktadir. Bu baglamda, kisisel iletisim kanalinin isletmeye en biiyiik
avantajinin hedef kitleye uyarlanabilir olmasindan dolay: tiiketiciden aninda geri bildirim
saglamasi oldugunu soylemek miimkiindiir (Belch, 2021). Godfrey, Saiders ve Voss’a gore
(2011), daha genis bir iliskisel pazarlama stratejisinin pargasi olarak ¢esitli kanallar aracilig ile
mevcut miisterilere génderilen kisisellestirilmis mesajlar, uzun vadeli ve karli iliskiler kurmaya
katkida bulunurken, kisisel iletisim kanallar1 anlayis1 gelistirebilecek ve yanlis anlasilmalari
azaltabilecek aninda geri bildirim ve agiklamalar ile isletmelere firsatlar saglarken, tiiketici ile
iletisimi de etkilemektedir (Croskerry, 2000). Bunun yani sira, tiiketicinin ¢evresi, arkadaslari,
komsulari, aile tiyeleri gibi kisisel sosyal aglarinin tiyeleri de kisisel iletisim kanallar1 arasinda
bulunmaktadir. Kisisel sosyal aglari, tiiketiciler arasinda isletmeler tarafindan tiretilen mal ve
hizmetler hakkinda gayri resmi iletisimi igeren ve gii¢lii bir bilgi akis1 kaynagi olan agizdan
agiza iletisimin parcasidirlar (Belch, 2021). Bu dogrultuda ise, kisisel iletisim kanallarinin,
guiriiltii seviyesi, dikkat dagimikligi, yorgunluk, kisilik ¢atigmalar1 ve hatta kullanilan jargondan
dolay1 hedef kitlede bulunan tiiketiciyi olumsuz yonde etkileyebilme durumu da s6z konusu
oldugunu belirtmek miimkiindiir (Godfrey, Saiders ve Voss, 2011).

1.1.4. Ahc1

Alic1 gondericinin diisiincelerini veya bilgilerini paylastigi hedef kitlede bulunan kisi veya
kisiler olarak tanimlanmaktadir (Belch, 2021). Diger bir deyisle, alic1 hedef pazari olusturan,
iletisim modelinde hazirlanan mesajin igerigini ve kodunu algilayan tiiketicilerdir. Alicinin,
kaynagin iletmeye calistig1 diisiince veya bilgisi anlamas1 ve dogru bir sekilde yorumlamasi
iletisim etkinliginin saglanmas1 igin gereklidir (Polat ve Seyrek, 2022). Etkili bir iletisimin
gerceklesmesi i¢in ise, alictnin mesaj kod ¢ozme isleminin gondericinin kodlamasiyla
eslesmelidir. Bu baglamda, gondericinin hedef kitlede bulunan alicilar hakkinda fazla bilgiye
sahip olmasinin, alicilarin istek ve ihtiyaglarin1 anlayarak tiiketicinin beklentisini
karsilayabilmesinin, kaynak ve alict arasinda etkili bir iletisim yarattigini belirtmek
miimkiindiir. Iletilen mesaji yorumlamak ve anlamaktan sorumlu olduklari igin alicinin

iletisimdeki rolii 6nem arz ederken; iletisim in gerceklestigi sosyal ¢evre veya deneyim alani



alicinin iletilen mesajin1 yorumlamasini etkileyebilmektedir (Peake ve McGregor, 2000). Bu
anlamda, alicinin iletilmekte olan bilgiye verdigi 6znel deger, ikna ve sosyal etkinin
verimliligini de etkileyebilmektedir. Diger bir deyisle, kaynak tarafindan mesaj yoluyla iletilen
bilgi veya diisiince, alicinin fikir ve eylemlerinin algilanan degerini degistirdiginde, alicinin
goriislerini ve davraniglarii da bu deger sinyaline bagli ve mesajla tutarli olacak sekilde

degistirmesi beklenmekte olup iletisimin etkinligini etkilemektedir (Scholz ve Falk, 2018).
1.1.5. Giiriiltii

Iletisim siiresi boyunca birgok dis etken mesajin anlammi bozabilmekte ve mesaja
miidahale edebilmektedir. Mesaji gonderen kisi veya kisilerin plani dahilinde olmayan bu
bozulma veya miidahale iletisim modelinde giiriiltii olarak tanimlanmaktadir (Belch, 2021).
Giriltt, aktarilan bilginin iletilmesini ve mesajin alict tarafindan algilanmasini
zorlastirabildiginden dolayi iletisimin etkinligi izerinde 6nemli bir role sahiptir (Bayrak, 2018).
Odyakmaz ve Acar’a gore (2008) giiriiltii kaynagin aliciya gonderdigi mesajin istenilen bigimde
aktarilmasini1 engelleyen bir faktor olup fiziksel giiriiltii ve psikolojik giirtiltii olmak tizere iki
farkli kategoriden olusmaktadir. Fiziksel giiriiltii, bilgi veya fikir aktarim siirecinde dogada yer
alan fiziksel 6zellikler ile engellenmesi ile ortaya ¢ikan giiriiltii tipi olup araba sesi, ucak sesi ve
kablolardan kaynaklanan hisirt: sesleri fiziksel giiriiltii kapsaminda degerlendirilmektedir. Her
ne kadar fiziksel giiriiltii kaynaklarini iletisim siirecinde engellemek miimkiin olmasa da en aza
indirgemek miimkiindiir (Bayrak, 2018). Kaynak ile alici arasindaki bilgi aktariminda, hedef
kitlede bulunan alicinin mesajin algilarken ve mesajin kodlanmasini agarken Ki siireglerinde
duygu ve diisiinme yetilerini kullanmasi psikolojik giiriiltiiye sebep olabilmektedir (McQuail ve
Windahl, 1993). Bu baglamda, alicinin duygusal olarak kaynak tarafindan aktarilan mesaji
yanlis anlamasi, alicinin inang ve deger yargilari ile catismasi gibi sebeplerden dolay1 6nyargili
bir sekilde bilgi aktarimii engellemesi veya bilgi aktarim siirecine zarar vermesi psikolojik
giiriiltii olarak degerlendirilmektedir. Iletisim siirecinde giiriiltii, kaynak ve alicinin deneyim
alanlar1 birbiri ile 6rtiismedigi i¢in de ortaya ¢ikabilmektedir. Alic1 ve kaynak arasinda ortak bir
zeminin olusmamasi, mesajda alici i¢in alisilmadik veya farkli anlamlara sahip isaret, sembol
veya kelimelerin kullanilmasi giiriiltiiniin sebepleri arasindadir (Belch, 2021). Bu dogrultuda,
mesajin olusturulmasinda tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin dogru anlasilmasi, tiiketici ile ortak

bir nokta olusturularak dogru isaret, sembol ve kelimeler ile mesajin alictya aktarilmasi iletisim



verimliliginin artmasinda 6nemli bir faktor olup giiriiltiiniin ortaya ¢ikma olasiligini da azaltan

bir unsurdur.
1.1.6. Tepki ya da geri bildirim

Alicinin kaynak tarafindan iletilen mesaji gordiikten, okuduktan ve duyduktan sonra
cesitli davranislar gostermesine tepki ya da geri bildirim denmektedir. iletisim modelinin son
asamas1 olan bu siireg, alicinin gondericinin iletmekte oldugu bilgi veya diisiinceye cevabi
olarak degerlendirilmektedir (Yagci ve Ugar, 2018). Alicilarin tepkileri, bilgileri bellekte
depolamak gibi gozlemlenemeyen eylemlerden, web sitesine gitmek i¢in ¢evrimigi bir reklama
tiklamak, televizyonda reklami yapilan {iriinii siparis etmek gibi aninda eylemleri igeren
degisimlerden olusmaktadir (Belch, 2021). Bu baglamda gondericinin, alict tarafindan verilen
tepkiler ile mesajin hedef kitle igerisinde dogru anlasilip anlasilmadigini gozlemlemesi
miimkiindiir. Bununla birlikte, alicinin tepkilerinin yani sira geri bildirimler de iletisimin
etkinligi i¢in 6nem tagimaktadir. Geri bildirim, alicinin tepkisinin gondericiye iletilen kismint
icermekte olup iletisim akisindaki dongiiyli kapatarak, gondericiye, olusturulan mesajin alici
tarafindan nasil ¢ozildigiiniin ve algilandiginin analizinde yardimci olmaktadir (Kim ve
Kumar, 2018). Tiiketicinin, nihai geri bildirimini kisisel satis siirecinde satis kanallar1 yoluyla
alabilme imkan1 bulunurken reklam siireglerinde geri bildirimi aninda alabilmek ve satin alma
davranig ile dogrudan bir iliski kurabilmek zor olsa da reklamin hatirlanmasi ve tiiketicinin
tirtine kars1 tutumunun degismesi gibi tepkilerin yan1 sira miisteri ziyaretleri, kupon dagitimi ve

yanit kartlar1 gibi yontemler ile geri bildirim alabilmek miimkiindiir (Belch, 201).

Bu dogrultuda, basarili iletigsimin, kisi veya kurumlarin hedef kitlede bulunan tiiketiciye
uygun bir kaynak segtiginde, kaynak tarafindan alicinin deneyim alani igerisinde asina oldugu
bicimde kodlanmis etkili bir mesaj gelistirdiginde ve ardindan mesajin kodunun etkili bir
bi¢cimde alic1 tarafindan ¢oziilebilmesi ve iletilebilmesi i¢in hedef kitleye ulasacak kanallari

veya medyay1 dogru bir sekilde sectiginde gerceklestigini sdylemek miimkiindiir.
1.2. Tutundurma Kavram

Her ne kadar, isletmeler tiretmekte olduklar: iiriinden ve bu iiriinlerin satislarindan kar
ederek stirdiiriilebilir bagariya ulagsmay1 diisiinse de tiiketici ve isletme arasindan bir iletisim ve

bag kurulmadan siirdiiriilebilir basar1 ve karliliga ulagsmak miimkiin olmamaktadir. Bu
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dogrultuda, pazarlamada tutundurma kavramu, {irlinii iireten isletmeler ile {irinii satin alacak
olan tiiketiciler arasindaki iletisim siireglerinin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir.
Tutundurma, bir isletmenin hedef Kitlede bulunan tiiketicilerine tiretmekte olduklar: tiriinlere
iliskin bilgileri arzulanan bigimde ulastiran bir iletisim siirecidir (Islamoglu, 2008). Belch
(2021)’e gore ise tutundurma, isletmeler tarafindan olusturulan bir fikri tiikketiciye iletmek veya
tiretilen mal ve hizmetleri satmak icin bilgi ve ikna kanallar1 olusturmak amaciyla satici

tarafindan baslatilan tiim ¢abalarin koordinasyonudur.

Isletmeler tarafindan iiretilmekte olan bir mal veya hizmetin, bir kurumun veya kisinin
hedef pazara olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denmektedir. Bu
dogrultuda, tutundurma cabalar ile isletmeler potansiyel tiiketicilerine isletme ve iiretmekte
olduklari mal ve hizmetler hakkinda mesajlar sunarak, iiretilen {irinleri satin almaya yo6nelik
olumlu davranis gelistirmesini beklemektedirler. Nitekim, hedef pazarda bulunan ve diger rakip
isletmeler tarafindan bu amagla hazirlanan mesajlar arasindan fark edilmek ve tiiketiciyi ikna
etmek amaciyla tutundurma karmasi elemanlarina pazarlama planlarinda yer vermektedirler
(Altunisik, 2002). Odabas1 ve Oyman (2002)’a gore ise isletmelerin genellikle dis gevre ile
iletisimini saglayan tutundurma; fiyata dayali olmayan bir rekabet araci olup iletisim kuramina
dayanmaktadir. Bu baglamda tutundurma kavrami, bir isletmenin hedef kitlesinde bulunan
tiketicileri ikna edebilmek igin hazirladigi, ¢esitli faaliyetlerden olusan iletisim bigimidir
(Tuncer vd, 1992).

1.3 Tutundurmanm Amaclari

Giiniimiiz kiiresellesen diinyasinda, tiiketicilerin genis bir {irin yelpazesine erisebilir
giice sahip olmasi ile isletmeler; hedef Kitlelerinde buluna tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayarak yer aldiklar1 pazardaki paylarini koruyabilmek ve siirdiiriilebilir basariya ulagmak
amaclamaktadirlar. Bu baglamda isletmelerin, tutundurma faaliyetlerini kullanarak marka
bilinirligini arttirma, hedef kitlesinde bulunan tiiketici ile iletisime gegerek hedef kitleye ulasma,
tiretmekte olduklart iriinleri hedef kitleye tanitarak operasyonlarini yiiriittiigli pazardaki
rakiplerinden ayrilma gibi amaglar1 bulunmaktadir (Oztek vd., 2021). Unlii ve Tolon (2015)’e

gore ise isletmeler tutundurma faaliyetlerini kullanarak;

e Uretmek olduklar1 yeni diriinler hakkinda hedef Kitlelerinde bulunan
tiiketiciyi bilgilendirmeyi
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e Miisteri sadakati saglamay1
e Satislar ¢cogaltmay1

e Uretilen mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilerini bilgilendirmeyi

hedeflemektedirler.

Bu dogrultuda isletmelerin hedef Kitlelerinde bulunan tiiketici ile dogru zaman, dogru
yerde ve dogru mesajla iletisime gegebilmek ve iiretmekte olduklari tiriinii satin almaya tesvik
etmek amaciyla tutundurma planlari olusturduklarini sdyleyebilmek miimkiindiir. Hedef
Kitleleri ile iletisim Kurabilmek ve markalar1 hakkinda tiiketicilerin algisinda olumlu bir imaj
olusturmak amaciyla isletmeler; reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satis gibi

tutundurma karmasi elemanlarindan yaralanmaktadirlar (Belch, 2021)
1.4. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tiiketiciler ile dogru iletisimin saglanmasi amaciyla pazarlamada iletisim modelinin ve
genel pazarlama stratejisinin  belirlenmesini takiben, isletmeler pazarlama karmasi
elemanlarmin ayritilarini planlamaktadir. Pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazarinda
istedigi yanit1 liretmek i¢in hazirladig: taktiksel pazarlama araglarini igermektedir. Pazarlama
karmasi, fiyat (price), dagitim (place), iiriin (product) ve tutundurma (promotion) olmak iizere
dort ana bilesenden olusmaktadir (Korkmazyiirek, 2020). Pazarlama karmanin ¢esitli unsurlari
ile bir iletisim gerceklesirken, isletmenin hedef pazarda bulunan tiiketici ile olan iletisiminin
dikkatlice planlanmig ve kontrol edilen tutundurma programi araciligiyla gerceklesmesi
gerekmektedir (Belch, 2021). Pazarlama karmasimin bir bileseni olan tutundurma karmasi,
pazarlama stratejisini destekleyen bir kavram olup markalarin hedef kitlelerine ulasmak igin
kullandig1 iletisim araclarini ifade etmektedir (Elgiin ve Karabiyik, 2022). Bu baglamda,
tutundurma karmasinin reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satis olmak tizere dort

geleneksel bilesenden olustugunu sdylemek miimkiindiir (Belch, 2021).

12



Tutundurma Karmasi Araclari

Reklam Kisisel Satig Halkla fliskiler Satis Gelistirme
* Dergi » Tiiketicilere * Haber *  Kupon
* Gazete yonelik *  Kurumsal + Ikramiye
« TV * Aracilara Reklam + Indirim
* Posta yonelik * Konugmalar *  Cekilis
*  Mesaj *  Duyurum * Sergi
* Ortak Reklam *  Kurumsal *  Fuar
* Radyo Kimlik

Sekil 2: Tutundurma Karmasi Araglar1 (Odabasi ve Oyman, 2002)
1.4.1. Reklam

Reklam, isletmeler tarafindan iretilmekte olan mal ve hizmetlerin veya bir fikrin
tanittmin1 yapmak i¢in kullanilan iletisim araci olarak tanimlanabilmektedir (Belch, 2021). Bu
baglamda, reklam; farkli tiirden mal ve hizmetlerin TV, dergi ve gazete gibi kitlesel iletisim
araclarinin isletmeler tarafindan kullanilarak hedef kitleleri ile iletisime ge¢melerini saglayan
bir ara¢g olarak tanimlanabilmektedir. Reklamlar, isletmeler tarafindan tiretilen mal ve
hizmetlerin hedef kitlede bulunan tiiketiciye duyurulmasini saglayan araglar olup, ayn1 zamanda
tilketicilerin genis iriin yelpazesine sahip oldugu kiiresel pazarda isletmenin tiriinlerinin
farklilagmasini saglayan aractir. Reklam sayesinde iireticiden tiiketiciye bir bilgi ve mesaj
akisinin saglanildigini séylemek mimkiindiir (Elden, 2007). Bu dogrultuda, reklamlarin
amacimin hedef kitle ile dogru bir iletisim kurularak triin hakkinda bilgi vermek, marka
bilinirligini arttirmak, satiglart arttirmak veya tiiketiciyi belirli bir davranisa tesvik etmek oldugu

sOylenebilmektedir.

Karabas’a gore (2013), belirli bir ticret karsiliginda genis kitlelere ulagmay1 saglayan
reklamlar, bir iiriinii satin alma konusunda kararsiz olan tiiketiciler iizerinde etkili olan ve satin
alma davranisina tesvik eden iletisim aracidir. Isletmeler tarafindan iiretilmekte olan mal ve
hizmetler hakkinda bilgiye sahip olmayan tiiketiciler reklamlar sayesinde satin alma davranisi

sergileyebilmektedir. Bu kapsamda, reklamdan beklenen fonksiyonlar ve satin alma davranisi
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arasinda bilgilendirme, destekleme, ikna etme ve hatirlatma olmak tizere dort temel iletisim
fonksiyonunun bulundugunu sdylemek miimkiindiir (Barban, Krugman ve Reid, 1989).
Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicinin ihtiyag ve istekleri hakkinda farkindalik
sahibi olmasini saglarken, olusturulan reklam tiretilmekte olan mal ve hizmet hakkinda
tiiketiciye bilgi saglamaktadir. Bu baglamda, bilgilendirme amagli reklamlarin daha ¢ok yeni
bir {iriiniin pazara sunulmasi asamasinda kullanildigin1 belirtmek miimkiindiir. ikna etme
fonksiyonunda ise, istek ve ihtiyaglarin tiiketici tarafindan farkina varilmasinin yani sira
duygulara hitap ederek tiiketici tercihini olusturmaktadir. Bu kapsamda ise, ikna etmeye
yonelik reklamlarin rekabetin yogun oldugu pazarlarda ve iiriin gelisme asamasinda tercih
edildigini belirtmek miimkiindiir. Reklamin destekleme ve hatirlatma fonksiyonlari ise
tilketicinin gelistirdigi deneme ve satin alma eylemlerinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Destekleme fonksiyonu, reklam sonucunda satin alinan iiriin i¢in satin alma
kararin1 hakli gostermeyi amaglarken, 6zellikle satin alma sikligi daha az olan iirtinlerde tercih
edilmekte olup hatirlatma fonksiyonu tiiketicinin aligkanligi olan iirtinlerin tekrardan satin

alma davranigin1 desteklemektedir (Aktuglu, 2006).

Bilgilendirme ikna Etmek
1. TIstek ve ihtiyaclar yogunlastirma 1. Istek ve ihtiyaclar yogunlagtirma
2. Farkindalik yaratmak 2. Farkindalik yaratmak
3. Duygulardan yararlanmak
4. Tercih olusturmak
Satin Alma Davranisi
1. Deneme
2. Satin Alma
: |
Destekleme Hatirlatma

Satin alma kararlarini hakli gésterme

Tekrar satin alimlar1 saglamak

Sekil 3: Reklamin iletisim Fonksiyonlar1 ve Tiiketicinin Satin Alma Davranisi Arasindaki
Iliski (Dunn, Barban, Krugman ve 1989)
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Reklamin iletisim siireci igerisinde tiiketicileri nasil etkiledigi ve tiiketicilerin reklama
olan tepkisi 6nem arz etmekte olup, tiiketicilerin bilingsel siireglerden gegerek reklami yapilan
tirtine yonelik satin alma davranisi gelistirecegini sdylemek miimkiindiir (Aktuglu, 2006). Bu
baglamda, Barry ve Howard’a gore (1990) isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde ve
reklamcilikta satis hedefine ulasmasi i¢in en etkili yontem isletmeler tarafindan reklam
faaliyetlerinde AIDA modelinin kullanilmasidir. 1898 yilinda EImo Lewis tarafindan
gelistirilen ve geleneksel tepkiler hiyerarsisi modelleri arasinda bulunan ve dikkat (attention),
ilgi (interest), istek (desire), hareket (action) kelimelerinin ingilizce bas harflerinden olusmus
AIDA modeli, tiiketicide beklenen tepkiyi tanimlamak amaciyla gelistirilmistir (Giindogdu ve
Saglam, 2021). Diger bir deyisle, AIDA modeli miisterinin bir iiriin hakkinda bilgi edinmesi,
ilgisini gekmesi, arzusunu uyandirmasi ve sonunda satin alma islemi yapmasi i¢in yol haritasi

sunmaktadir.

Arzu Hareket
(Desire) (Action)

Igi
(Interest)

Dikkat

(Attention)

Sekil 4: AIDA Modeli (EImo Lewis, 1898)

AIDA modelinin ilk asamas1 olan dikkat asamasinda farkl iletisim kanallar1 kullanarak
tiretilen tirtinii hedef Kkitlede bulunan tiiketiciye tanitmak ve tiiketicinin ilgisini gekmek igin bir
iletisim mesaj1 olusturulmasi ve hedef kitleye bu mesajin aktarilmasini igermektedir. Kotler ve
Armstrong’a gore (2006), dikkat asamasinda olusturulan mesajin tiiketicinin ilgisini
cekebilmesi i¢in anlamli ve inandiric, farkindalik yaratict ve ayirt edici olmasi gerekmektedir.
Modelin ikinci agamasi olan ilgi asamasinda ise isletmelerin yalnizca tiiketicilerin dikkatini
¢ekmekle kalmayip tiiketicilerin iiriin tizerindeki ilgisini siirdiirebilmesi igin farkli teknikler
uygulamasi gerekmektedir. Bu asamada, tiiketiciye saglanan fayda-deger, {irliniin igerigi ve
Ozellikleri ve avantajlar1 hakkinda ayrintili bilgi saglanmasi1 gerekmektedir (Hadiyati, 2016).
Arzu asamasinda ise tiiketicinin Uriini satin almaya yonelik arzusu uyandirilmaktadir. Bu
asamada, ilk iki asamada olusturulan diisiinceler satin alma niyetine yonelik bir diisiinceye
evrilmektedir (Cakmak, 2022). Etkili bir iletisimin pargas: olarak, tutundurma faaliyetlerinde
pazarlamacilar istek yaratmak igin iriiniin faydalarmi vurgulayarak tiiketiciyi ikna etmeye
calismaktadirlar (Rehman, 2014). Son asama olan hareket asamasinda Onceki asamalarda

gelistirilen mesaj dogrultusunda miisterinin satin alma karar1 vermesi ve iiriinii satin almasi
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hedeflenmektedir. Bu asamada, miisteriye kolay bir satin alma siireci sunularak miisteri satin

alma isleminin gergeklesmesi i¢in tesvik edilir (Cakmak, 2022).

Ehrenberg’e (2004) gore bu modelin temelinde reklamlarin tiiketiciye yonelik iki rolii
oldugu savunulmaktadir. Bunlardan ilki tiiketicilere miisteri vermek iken ikincisi ikna etmektir.
Bu baglamda, gelistirilen reklam ile tiiketicinin dikkatini g¢ekerek farkindalik ve fikir
yaratilmasi, dikkati g¢ekilen tiiketiciye Uriiniin rakiplerinden farkliliklari, tiiketiciye katacagi
deger ve avantajlar1 gosterilerek ilgi duyulmasinin saglanmasi, ardindan tiiketicinin dikkatini ve
ilgisini ¢eken tiriin i¢in satin alma davranisi gelistirmesine ikna edilmesi ve son olarak tutum ve

davranig gelistirerek satin alma eylemine ge¢mesi hedeflenmektedir (Barry ve Howard, 1990).
1.4.2. Satis gelistirme

Satis gelistirme faaliyetleri kisa donemli olarak isletmelerin hedef kitlede bulunan
tiketiciler ile ek bir fayda saglayarak; tiretmekte olduklar tirtinlerini daha ¢ekici kilmak ve
iletisim kurmak amaciyla gelistirdigi stratejiler olarak tanimlanabilmektedir. Reklam
tiiketicilere tiriin hakkinda bilgi veren bir yontemken, satig gelistirme ise anlik iiriinlerin satigini
gerceklestirir (Uyar, 2018). Bu baglamda, satis gelistirme faaliyetlerinin tirlinleri farklilastirarak
ozellikle gliniimiiz kiiresellesen pazarlarinda isletmelere rekabet avantaji saglayacagini
sOyleyebilmek miimkiindiir. Satig gelistirme faaliyetleri her ne kadar miisteri sadakatine zarar
verebilecek potansiyele sahip olsa da kisa donemli olarak isletmeninin satiglarinin artmasina
katkida bulunmaktadir. Bu baglamda, satis gelistirme faaliyetlerinin kisa donem igerisinde
isletmenin satiglarinda arttirici etkiye sahip olurken, uzun dénemde marka sadakatinin
yaratilmasinda etkili olmadig1 sdylenebilmektedir (Levy ve Weitz, 1995). Satis faaliyetlerinin
isletmelere katkilari asagidaki gibi siralanabilir (Blythe, 2001):

e Tiiketicilerin iiretilen tiriiniin denemesini saglamak
e isletmenin satislarini arttirmak

e Yeni miisterilerin kazanilmasi

e Isletmenin cirosunu arttirmak

e Satin alma sikligini1 ¢ogaltmak

e Marka bilinirligi saglamak

16



e Rekabet avantaj1 elde etmek

Bununla birlikte, satis gelistirme tiiketicileri, satis elemanlarin1 ve aracilar1 satin alma
davranig1 gelistirmeye yonelik tesvik etmek i¢in gelistirilen yontemlerdir (Uyar, 2018). Satis
gelistirme faaliyetleri tiiketicilere yonelik olabilecegi gibi aracilara yonelikte olabilmektedir. Bu
dogrultuda, satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicilere yonelik ve aracilara yonelik farkli

tutundurma tekniklerinden olustugunu belirtmek miimkiindiir.

Tiiketicilere yoOnelik satis gelistirme faaliyetlerinin amaci; isletme tarafindan {iretilen
tirtinlerin satin alinmasinin tesvik edilmesinin yani sira yeni tiretilen ve mevcutta olan iriinler
icin ise deneme ve yeniden satin alma niyetine katkida bulunmasidir. Bununla birlikte, satis
gelistirme faaliyetleri mevcut miisterileri koruma amaciyla da isletmeler tarafindan tiiketiciye
yonelik gelistirilmektedir. Ozelikle, pazara siirekli yeni markalarin ve rakiplerin girmesi ve
olusturduklar1 kampanyalar nedeniyle, bir¢ok isletme pazar paylarmi korumak ve mevcut
miisterilerini tutmak icin satis gelistirme faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Isletmeler; marka
bilinirligini arttirmak ve yeni pazarlara girmek igin de satig gelistirme faaliyetlerinden sikca
yararlanmaktadir. Tiiketicilere yonelik satis gelistirme teknikleri; 6rnek tiriin dagitimi, kupon
dagitimi, indirimler, yarisma ve gekilisler ve armagan dagitimidan olusmaktadir. Tiiketicilere

yonelik satig gelistirme tekniklerinin kapsamlar1 agagidaki gibi belirtilebilmektedir:

e Indirimler; iiriiniin fiyatlarinda yapilan degisikliklerdir. Satis gelistirme teknikleri
kiyaslandiginda indirimlerin en etkili yontem oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Isletmeler, indirimleri genellikle satislarinda meydana gelen diisiislerde ve nakit
akislarint hizlandirmak istediklerinde uygulamaktadir (Avcikurt, 2005). Kisa siireli olan
fiyat indirimleri satis fiyati tizerinden gergeklesmekte olup zaman zaman “simdi al,

sonra 6de” gibi ertelenebilen kampanyalardan da olugsmaktadir (Duncan, 2005).

e Ornek iiriin dagitiminda {iriin tiiketiciye gercek boyutuyla ya da denenmesi amaciyla
tasarlanmis daha kiigiik boyutta ulagsmaktadir. Bu baglamda, 6rnek iiriin dagitimu ile
tiiketicilerin finansal anlamda risk almadan iirinii deneyimleme sans1 bulunmaktadir.
Ornek iiriin dagitim1 mevcut iiriinlerin tiiketiciye tanmitilmasinda isletmeler tarafindan
kullanilabilecegi gibi tiretilen yeni iiriinlerin hedef kitleye tanitilmasinda da tercih edilen
bir satis teknigidir (Uyar, 2018). Ornek iiriin dagitim1 her ne kadar yiiksek maliyetli olsa

da, isletmenin iiretmekte oldugu iriinlerin tiiketici tarafindan deneyimlenerek

17



rakiplerden farklilasmasi ve rekabet avantaji kazanabilmesi i¢in giiclii bir teknik olarak
da goriilmektedir. Bu dogrultuda, tanitimi yapilan iriiniin kaliteli olmasi esas oldugu
gibi tanitim faaliyetlerinin reklam kampanyalari ile desteklenmesi de 6nemlidir (Caglar
ve Kilig, 2001).

Kuponlar; parasal bir unsur olup, tizerinde belirli bir deger yazan ve belirtilen para
miktart kadar tiiketiciye iicret karsiligi beklemeksizin deger yaratan araglardir. Diger bir
deyisle kuponlar; tiriniin satin alinmasi sirasinda tiiketiciye indirim olanagi saglayan
unsurlardir (Hsu ve Powers, 2002). Kuponlar, gazete ve dergi gibi basili Kitle iletisim
araclart ile tiiketiciye ulastirilabildigi gibi giiniimiizde 6zellikle endiistri 4.0 ile internet
kullanimin artmasiyla beraber online aligveris sitelerinde de isletmeler tarafindan sikga
kullanilan bir aragtir. Bu baglamda, kuponlar yarattiklar1 fiyat indirimi algis1 ve
tilketiciye olan faydasi sayesinde isletmenin satiglarini arttirmasinin yani sira mevcut
tirtinlerin tekrar satin alinmasini veya isletmenin baska bir denenmesini saglamaktadir.
Isletmeler tarafindan kuponlar; dénemsel olmasi ve kisa siirede hedef kitlede bulunan
tiketiciye ulasilmasini sagladigi igin isletme agisindan avantajli bir yontem olarak

goriilmektedir (Pride ve Ferrel, 2000).

Yarigsma ve ¢ekilisler az sayida tiiketiciye degerli armaganlar ve 6diiller kazanma firsati
saglayan uygulamalardir. Tiiketicilerin sansina ve becerilerine dayali olan yarisma ve
cekilisler; her ne kadar az sayida tiiketiciye yonelik olsa da 6diil veya armagan olarak
sunulmakta olunan iriinler degerli oldugundan dolayr hedef pazarda bulunan
tilketicilerin ilgisini ¢gekmektedir (Tenekegioglu vd., 2004). Bu baglamda, yarigma ve
cekilislerin hedef tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek, isletmenin marka bilinirligini arttirmak,
misteri sadakatini saglamak ve isletmenin satislarini arttirmak ig¢in kullanildigini

sOylemek miimkiindiir.

Armaganlar; isletme tarafindan iretilen triinleri satin alan tiiketiciye iicretsiz ya da
diisiik fiyatlar ile sunulan unsurlardir. Isletmeler; iiriine ek olarak dagittiklart armaganlar
ile dirtinlerin satin alinmasini tiiketici agisindan daha cazip ve ¢ekici kilmaya
caligmaktadirlar. Armagan dagitimi, tiiketicilerin iriinleri denemelerine ve marka
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasina olanak tanidigi gibi tiiketicinin marka

hakkinda olumlu diisiinceler gelistirmesine ve markanin imajini giiglendirmesine de
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destek olmaktadir (Gedik, 2020). Bu baglamda, armagan dagitiminin tiiketici ve isletme

arasinda etkilesimi arttirdigini ve miisteri sadakatini sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Bu dogrultuda, tiiketiciye yonelik satis gelistirme teknikleri; isletmelere hedef kitlelerinde
bulunan tiiketiciler ile giiglii bir iletisim saglamasinin yani sira, marka algisini destekleyerek
isletmeye rekabet avantaji saglayan ve satislarin artmasini desteklen unsurlar biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir. Bulut (2007) ’a gore ise tiiketiciye yonelik satis gelistirme teknikleri her
ne kadar parasal anlamda tiiketiciye olanaklar yaratarak kaliteli iiriinleri kolayca bulma ve yeni
tirtinleri kesfetme sansi1 sunsa da psikolojik tatmin, eglenme ve stres atma gibi hedonik faydalar

da saglamaktadir.

Bununla birlikle, isletmeler; iiretmekte olduklar1 iriinleri hedef kitlelerinde bulunan
tiiketicilere ulagmak i¢in aracilardan yararlanmaktadir. Bu baglamda, isletmeler rekabet avantaji
kazanabilmek ve siirdiiriilebilir basartya ulasabilmek amaciyla tiiketicilere yonelik satig
tekniklerinin yani sira aracilara yonelik satis gelistirme teknikleri de gelistirmektedirler. Bu
baglamda, aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin amaci; isletmelerin aracilar ile
iliskisini giiclendirmek, aracilarin motivasyonunu arttirmak, satislari arttirmak, tretilen yeni
trlinleri aracilara tanitmak ve iriinlerin dagitimini tesvik etmek olarak siralanabilir (Belch,
2021). Aracilara yonelik satig gelistirme teknikleri; sergi ve fuarlar, aracilara yonelik ticari
indirimler ve egitimlerden olusmaktadir. Tiiketicilere yonelik satig gelistirme tekniklerinin

kapsamlar1 asagidaki gibi belirtilebilmektedir:

e Sergi ve fuarlar isletmelere, yeni iirtinlerini veya mevcut tiriinlerini ziyaretgilere tanitma
firsat1 sunan ticari etkinliklerdir. Bu etkinlikler, isletmelerin hedef kitlelerinde bulunan
tilketiciler ile dogrudan iletisim kurmasina ve tiretmekte olduklar {irinlerin potansiyel
tiikketicilere tanitilmas1 asamasinda yardimei olmaktadirlar. Ozellikle gerceklestirilen bu
etkinlikler sirasinda, 6rnek iiriinlerin dagitilmasinin yani sira basili ve dijital mecralarin
kullanilmas: iletisim etkinligini arttiracak unsurlar arasindandir Bununla birlikte, sergi
ve fuarlarm marka bilinirligini arttirdigini, miisteri Sadakati sagladigini ve satislar
arttirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda, sadece iireticinin veya araci kurulus ve
tireticinin birlikte katilm gosterdigi fuarlarin satiglart olumlu etkilendigini sdylemek

miimkiindiir (Kili¢ ve Karakog, 2019).
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e Ticari indirimler aracilarin promosyon doneminde tireticiden belirli bir miktarda {irtin
satin almasi sonucunda uygulanan iskontolardir. Ticari indirimler aracilara, tirtiniin
satiginin yogun oldugu donemde yiiksek miktarda iiriin stoklamasi saglarken, aracinin
isletmenin {iriintinii daha fazla satmasini da saglar. Bu baglamda, indirimlerin aracilarin
motivasyonunu arttirdigin1 ve araci ile isletme arasindaki iletisimi gii¢lendirdigini
sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikle, aracilara saglanan indirimler, isletmelerin
aracilarin sadakatini kazanmasina ve aracilarin igletmenin tiretmekte oldugunu triinleri

isletmenin rakip tiriinlerine kiyasla tercih etmesinde de yardime1 olur (Saylan vd., 2023).

e Ureticiler, aracilarin satis personeli icin egitimler diizenleyebilmektedir. Bu egitimler,
aracilarin igletmenin tiretmekte oldugu tiriinleri daha iyi anlamasina ve hedef kitlede
bulunan tiiketiciye dogru bir sekilde aktarmasina olanak tanir. Bu dogrultuda, aracilara
saglanan satig egitimleri, satig personelinin satis becerilerini gelistirmesine katkida
bulunurken isletmenin satislarinin artmasinda da etkili olabilecek bir yontem olarak
goriilmektedir. Aracilara yonelik egitimler, isletme ve araci arasindaki iletisimin
giiclenmesine yardimci olurken aracinin igletmeye olan bagliligini da arttiran bir
unsurdur (Kili¢ ve Karakog, 2019).

Bu dogrultuda, araciya yonelik satis gelistirme yontemlerinin tipk: tliketiciye yonelik
satig gelistirme tekniklerinde oldugu gibi isletmelerin rekabet avantaji kazanabilmesi ve
basartya ulasabilmesi igin takip edilmesi gereken teknikler oldugunu séylemek miimkiindiir.
Aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetleri genel anlamda isletme ve araci arasinda etkili bir
iletisim olanagi sunarken, isletmelerin tiretmekte olduklart mal ve hizmetleri hedef kitlelerinde

bulunan tiiketiciye en dogru sekilde ulastirilmasina da katkida bulunmaktadir.

Bu baglamda, isletmeler rekabet avantaji kazanarak siirdiiriilebilir basariya ulagabilmek,
misteri sadakati yaratabilmek, tiiketici ile etkili iletisim kurabilmek ve satiglari arttirabilmek
i¢in tutundurma karmalarinda hem tiiketiciye yonelik hem de aracilara yonelik satis gelistirme

faaliyetlerinden yararlanmalidirlar.
1.4.3. Halkla iliskiler

Isletmeler bulunduklari pazardaki siirdiiriilebilir basarilarin1 ve pazar paylarmi korumak

i¢in sadece mevcut miisterileriyle degil; ayn1 zamanda potansiyel miisteriler ve gesitli Kitleler
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ile de iletisim, anlayis, onaylama ve is birligi duygulart olusturmalidir. Tutundurma
faaliyetlerinde ise farkli kitlelerde olusturulacak olan duygu olusumu halka iliskiler faaliyetleri
ile yonetilir. Halkla iliskiler, iletisimin bir alt alan1 ve profesyonel bir uygulama olarak kabul
edilmektedir. Halkla iliskilerin temel amaci, bir kurum veya bireyin halkla iliskilerini yoneterek
olumlu bir imaj olusturmak ve siirdiirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda da halkla iligkiler
profesyonelleri, iletisim stratejileri gelistirir, medya iligkilerini yonetir, kriz iletisimi yapar ve
toplumla etkilesimde bulunur (Botan ve Taylor, 2004). Oyman ve Odabasi (2005)’na gore ise
halkla iliskiler kurum ve gevresi ile ya da kamuoyuyla onlarin gériislerini etkilemek, iliskiler
kurmak, ikna etmek amaciyla iletisim faaliyetleridir. Bu baglamda, halka iliskilerin diger
tutundurma karmasi elemanlari ile kiyaslandiginda reklam ve satig gelistirme faaliyetlerinden

farkl1 olarak belirli bir markanin tutundurulmasini amaglamadigini séylemek miimkiindiir.

Halkla iliskilerin temelinde, isletme ve isletmenin tiretmek oldugu triinler hakkinda
olumlu bir duyurum elde etmek, isletmenin faaliyetlerini yiiriittiigii cevrede iyi bir isletme imaj1
olusturmak ve igletme ile alakali olumsuz sdylentilerin etkisini azaltmak bulunmaktadir. Bu
dogrultuda halkla iliskiler faaliyetlerinin, markanin degerlerini, misyonunu ve vizyonunu
vurgulayarak tiiketicilerin markayla bag kurmasini sagladigini belirtmek miimkiindiir (Kémiir
ve Koroglu, 2022). Halkla iligkiler, medya iliskilerini yoneterek markanin haber degeri tasiyan
iceriklerle daha fazla goriiniirlik elde etmesini saglar. Medya araciligiyla yapilan olumlu
haberler ve yayinlar, markanin itibarin1 artirir ve tiiketicilerin markaya olan giivenini de katkida
bulunur (Ozoran, 2023). Halkla iliskilerin dogasinda isletme ve isletmenin cevresi olmak
kaydiyla iki yonlii bir iletisim bulunmaktadir. Bu baglamda, halkla iliskiler faaliyetleri temel su

temel araglar1 yerine getirir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 2014):

e Iyi niyet iletmek: halkla iliskilerin imaj olusturma fonksiyonu kullanilarak isletme

hakkinda olumlu yansimalar1 olan olaylar ya da etkinliklere yer verilir.

e Bir mal veya hizmeti tutundurmak: Isletmenin pazardaki farkindaligini arttirmak icin

basin duyurular1 ya da olaylar halkla iliskiler faaliyetleri ile yonetilmektedir.

e ice déniik iletisimi saglamak: Isletme icerisindeki bilgi yayilim1 ve yanls bilgilerin
diizeltilmesi icin halkla iliskiler faaliyetleri kullanilabilmektedir. Isletme halkla iliskiler
faaliyetleri sayesinde c¢alisan destegini arttirabilmesinin yani sira sdylentilerin etkisini de

azaltabilir.
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e isletme hakkinda ¢ikan olumsuz haberlere kars1 isletmeyi savunmak: Zararlari kontrol
etme islevi sayesinde halkla iliskiler; kriz yonetimi sayesinde olumsuz haberlerin isletmeye

zarar vermesini o6nleyebilmektedir.

e Ogiit ve damsmanlik vermek: Halkla iliskilerin gorevleri arasinda bulunan
damismanlik gorevi sayesinde isletmelerin yoneticileri kamuoyuna karsi nasil bir durus
almalar1 gerektigini belirlemek, ¢alisanlar1 kamudaki goriintiileri i¢in hazirlamak ve yonetimi

halkin tepkilerini tahmin etmeye yonelik desteklemektedir.

Bu dogrultuda, isletmeler farkli hedef gruplara yonelik farkli halkla iliskiler araglar1 ve
kanallar1 kullanirlar. Halkla iligkilerin teknikleri, iletisim siireglerini yonetmek ve hedef kitleyle
etkilesim kurmak i¢in kullanilan stratejiler ve araglardir (Gilliipunar, 2015). Geleneksel halkla
iliskiler teknikleri, medya iliskileri, basin biiltenleri, basin toplantilari, etkinlikler, sosyal
sorumluluk projeleri ve sponsorluklar gibi yontemleri igerir (Giilliipunar, 2015). Ancak
giinlimiiz dijitallesen diinyasinda geleneksel yontemlerin yanmi sira, sosyal medya, dijital
platformlar ve online iletisim araglar1 da halkla iliskilerin vazgecilmez 6gelerinden olmustur
(Sancar, 2017).

e Sosyal sorumluluk kampanyalari: Halkla iliskiler isletme i¢in sosyal bir amag
saglamakla beraber igletme- toplum iligkisine de katki da bulunmaktadir. Bu baglamda, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ve halkla iligskiler arasindaki iligki, bir isletmenin topluma olan
sorumluluklarini yerine getirme gabasi ve bu ¢abanin hedef kitleye dogru bir sekilde iletilmesi
olarak tanimlanabilir (Ugur ve Kiliger, 2021). Nitekim, bu iliski miisterilerin isletmeye olan

tutumlarini, satin alma niyetlerini ve marka sadakatini etkileyebilmektedir.

e Sponsorluk: Halkla iliskiler ve sponsorluk arasindaki iliski, bir sirketin veya markanin
hedef kitleye erismek, imajin1 tanitmak ve digerleriyle etkilesimde bulunmak amaciyla
sponsorluk faaliyetlerini halkla iliskiler stratejileriyle birlestirmesini igerir (Dag ve Durmaz,
2020). Bu baglamda, isletmenin prestijli bir etkinlige sponsor olmasi, isletmenin marka
algisia katkida bulunarak hedef kitlede isletme ile alakali olumlu bir alginin olusmasinda

destek saglar.

o Etkinlikler: Halkla iliskiler, isletmeler tarafindan planlanan ve yiiriitiilen etkinliklerin,

hedef kitleye dogru sekilde iletilmesi, medya iliskilerinin yonetilmesi ve toplumla etkilesimde
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bulunulmas: konularinda isletmeye destek olmaktadir. Basin toplantilari, lansmanlar,
konferanslar, seminerler ve sponsorluklar gibi etkinlikler, markalarin hedef kitleyle iletisim
kurmasini, marka bilinirligini artirmasini ve marka imajini giiglendirmesini saglamasinin yani
sira, etkinlikler isletmelerin hedef Kitlelerinde bulunan tiiketiciler ile dogrudan etkilesim

kurmasini Ve tiikketicilerin marka sadakatini artirmasini saglamaktadir (Celebi, 2021).

e Basin konferanslari: Basin konferanslari, bir organizasyonun veya markanmn 6nemli
bildirimlerini medya yoluyla hedef Kitleye aktarmak amaciyla diizenlenen etkinliklerdir.
Halkla iliskiler, basin konferanslarinin hedef Kitleye etkili bir sekilde iletilmesi, medya
iliskilerinin yonetilmesi ve toplumla etkilesimde bulunulmasi konusunda calisir (Celebi,
2021). Basin konferanslari, marka imajini giiglendirmek icin halkla iliskilerin etkili bir araci
olabilir. Onemli duyurularin basm konferanslar: yoluyla medyaya iletilmesi, marka
bilinirligini artirabilir ve hedef kitlede olumlu bir algi olusturabilmesinin yani sira basin
konferanslar1 markanin dogrudan hedef Kitleyle etkilesim kurmasina ve marka sadakatini

artirmasina yardimei olabilir (Celebi, 2021).

e Sosyal medya: Sosyal medya, halkla iligkiler uygulayicilar igin tiiketici ile dogrudan
iletisim kurma ve hedef kitleleriyle etkilesimde bulunma olanagi saglayan 6nemli bir aragtir.
Isletmeler, sosyal medya platformlarin1 kullanarak, miisterilerle dogrudan iletisime ge¢mek,
geri bildirim almak ve olumlu bir marka imaji olusturmayi hedeflemektedir. Facebook,
Youtube ve bloglarda yaymlanan mesajlar veya videolara yazilan geri bildirimler, halkla
iliskiler etkinlikleri i¢in muhatabin anlasilmasini kolaylastirmanin yan1 sira verilen cevaplar
ve sorunlarin ¢6ziimii i¢in harekete gecirilmesi isletme Ve tiiketici arasindaki sosyal iliskileri

giiclendirmektedir (Ozdemir, 2013).

Bu dogrultuda, halkla iligkilerin pazarlama alaninda ozellikle isletme- toplum iliskisinde
onemli bir role sahip oldugunu sdylemek mimkiindir. Halkla iliskiler, iletisim stratejileri
gelistirme, medya iliskilerini yonetme, Kriz iletisimi yapma ve toplumla etkilesimde bulunma
gibi gorevleri igermektedir. Marka imajinin olusturulmasinda ve olumlu agizdan agiza iletisimin
saglanmasinda halkla iliskilerin aracilik rolii bulunmasindan kaynakli olarak isletmelerin halkla

iliskiler stratejilerinin marka imajlarini giiglendirmesine yardimci oldugu sdylenebilir.
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1.4.3. Kigsisel satis

Kisisel satis ve kisisel satis yonetimi faaliyetleri tutundurma karmasinin temel
unsurlarindandir. Diger tutundurma karmasi elemanlar ile kiyaslandiginda kisisel satig, hedef
kitlede bulunan miisteriler ile Kitlesel bir iletisimden ziyade, isletme ve potansiyel miisteri
arasinda kurulan bire bir iletisime dayalidir. Kisisel satis, iiriin veya hizmetin dogrudan bir satici
tarafindan potansiyel miisterilere sunuldugu bir yontemdir. Bu satis yontemi, saticinin birebir
etkilesimde bulunarak misterileri ikna etmeye ¢alistig1 bir siireci igerir. Kisisel satig, saticinin
miisteri ihtiyaglarin1 anlamasi, tirin veya hizmetin 6zelliklerini agiklamasi, miisteri itirazlarini
ele almasi ve satin alma kararin1 tesvik etmesi gibi adimlar1 icermektedir (Candan ve Bayram,
2023). Kisisel satig, 6zellikle alicinin tercihlerini olusturma, ikna etme ve harekete gegirme
asamasinda satin alma siirecinin son safhasinda oldukca etkili bir ara¢ olmakla beraber
iletisimde iki yonliiliik, alic1 lizerinde tirtinii almaya yonelik baski olusturma ve tiiketici ile kalici
iliskiler kurma gibi 6zelliklere sahiptir (Siier, 2014). Bu dogrultuda kisisel satisin amaglar1 su
sekilde siralanabilir (Cabuk, 2006):

* Satis islemini gerceklestirmek

* Mevcut miisterilere hizmet sunmak

* Yeni miisteri kazandirmak ve arastirmak

* Miisterileri iirtin hakkinda bilgilendirmek

* Miisterilerin ilgisini arttirmak

+ Uriinlerin satisin1 ve tercih edilme oranlarni arttirmak

* Pazar hakkinda bilgi toplamak

Bu baglamda kisisel satis sayesinde, miisterilerin satin alacaklar1 hizmetle ilgili her
faktorii inceleyebilmeleri ve satis temsilcisinin  sunacagi fayda veya avantajlari
degerlendirebilmeleri, miisteri giivenini saglama ve firmanin saglayacagi hizmetin diger
firmalardan daha kazangli oldugu hissini uyandirma agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu sekilde
miisteriler, firmanin hizmetine hizli bir sekilde giiven olusturur, aldiklar1 hizmetin en uygun

olduguna ikna olur ve uzun siireli bir is birligi olusturma yolunda temeller atilir (Onurlu ve
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Yazici, 2015). Kisisel satis faaliyetleri iginde, miisterilere diger rakiplerden farkli bir yaklagim
sergileyen isletmeler, rekabet tistiinliigii elde edebilirler.

Kisisel satista bir satis temsilcisi mesajlarin1 miisteriye uyarlayabilir, alicinin satin
almanin hangi asamasinda olduguna gore tiiketicinin {iriiniin farkina varmasimi saglayabilir,
tiiketiciye bilgi verebilir, {iriin gosterimi yaparak veya tiiketicinin iiriinii denemesini saglayarak
ilgi uyandirabilir ve tiiketici tercihi yaratip ikna edebilir (Belch, 2021). Bu baglamda, kisisel

satigin belirli asamalardan olustugunu soylemek miimkiindiir.

Satis islemi dncesi - Satis islemi agamasi - Satis islemi asamasi
* Aday miisterinin *  Yaklasma + Izleme ve hizmet
bulunmasi ve « Ihtiyac kesfi
yetkinliklerine karar *  Sunug
verilmesi « Itirazlarin ele
« Ziyaret 6ncesi alinmasi
planlama * Kapatma

Sekil 5: Kisisel Satis Asamalar1 (Kotler ve Armstrong, 2008)

Bu siire¢ satig temsilcisinin heniiz miisteriyle karsilasmadan onceki asama, miisteri ile karsi
karsiya kalma ve satis bittikten sonra olmak iizere {i¢ asamadan olusmaktadir. Kisisel satigin
basarili bir sekilde tamamlanmasi, miisteri tatmininin elde edilmesi ve tiiketici ile olumlu
iligkilerin devam ettirilmesi, isletmeler agisindan 6nemlidir (Bilginer, Gonen ve Kayabasi,
2006). Bu kapsamda, ilk asama olan aday miisterilerin bulunmasi miisteri profilinin
belirlenmesi, aday miisteri listesinin olusturulmasi ve miisteri yeterliligine karar verme
siireglerinden olusmaktadir. Planlama asamasinda satis elemanmn miisterinin o6zellikleri ve
ihtiyaglarina yonelik 6n hazirliginin olmasi ve miisteriye uygun bir yaklasim sunabilmek i¢in
hedeflerinin belirlemesi gerekmektedir. Satis islemi asamasi ise bes farkli yOntemden
olugsmaktadir. Yaklasim asamasinda, satici tiiketici ile ilk temasini gergeklestirerek, tiikketiciden
sunmakta oldugu {irline karsi olumlu bir yaklasim elde etmeye ¢aligmaktadir. Bu asama diger

asamalara gecilebilmesi i¢in dnemlidir. Sunum asamasinda ise, hedef kitlede bulunan potansiyel
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tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri anlagilmaya calisiimaktadir. Sunumun amaci tiiketiciye ilgili
tirlinlin tanitimi ve bilgilendirilmesi yapilarak tiiketicinin ilgisini isletmenin iiretmekte oldugu
iiriine ¢ekebilmektir. Itirazlar asamasinda ise, satis personelinin gérevi miisterilerin itirazlarini
anlamali, yanitlamali ve ¢oziime kavusturmalidir. Satisin kapatilmasi potansiyel tiiketicinin
karar verme Ve iriinii satin almaya yonelik davraniglar gelistirmesi ile gergeklesir. Son asama
olan satig islemi sonrasi agsamasi iSe satis sonrasindaki iglemlerin izlendigi asamalari
kapsamaktadir. Bu baglamda, izleme asamasi daha sonra tiiketici ile gelisecek miisteri

iliskilerinin ilk adim1 olarak degerlendirilebilir (Bilginer, Gonen ve Kayabasi, 2006).

Kisisel satig ayn1 zamanda miisteri iligkilerinin gelistirilmesi agisindan da énem tasir.
Saticilar, miisterilerle birebir etkilesim Kurarak giiven ve baglilik olusturabilirler. Miisteriler,
saticilara giivendiklerinde ve iyi bir iligski kurduklarinda, tekrarli satin alma davranigi sergileme
olasiliklari artar (Yiicel, 2019). Kisisel satis, miisteri ihtiyaglarin1 anlama, iiriin veya hizmetin
degerini iletebilme, miisteri iliskilerini gelistirme ve pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
uygulama gibi isletmeye bir dizi avantaj sunar. Bu nedenle, isletmelerin kisisel satisa yatirim
yapmasi Ve bu satig yontemini pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi olarak kullanmasi da

gereklidir.
1.5. Tutundurma Karmasmmn Olusturulmasi

Tutundurma karmasi, pazarlama operasyonlarinda stratejilerin veya yonlerin planlanmasina
yardime1 olan tutundurma araglarini ifade eder (Akkaya ve Akgali, 2016). Tutundurma karmasi,
pazara mal veya hizmet getirme girisimini yansitmak i¢in tiikketicinin bakis agis1 olarak
kullanilir. Bu, kurulusun tiiketicilerin en yiiksek memnuniyetini yaratmada, markaya sadik
tiketiciler olusturmada ve isletme kari ile hedeflerine ulasmada basarili olmasini saglar
(Lauterborn, 1990; Kotler & Keller, 2016). Satin alma karar1 davranisi, tiiketicilerin kendi
ihtiyaglarina cevap vermeye yonelik tutum, diisiince ve deneyimleri igeren bir hizmeti se¢gme,
satin alma, bir mal veya hizmeti kullanma kararini ifade eder. Bir {irlinii satin alirken veya
kullanirken tiiketici davranisi, ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve kisisel duygular gibi cesitli
giidiilerden etkilenebilir (Solomon, 2015; Kotler ve Keller, 2016). Solomon (2015), tiiketici
satin alma karar siirecini, bir tiiketicinin bir mal veya hizmet se¢imini etkileyen satin alma

kararinin sonucunun temsili olarak tanimlar. Bu, 5 adimdan olusmaktadir:
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Sorun tanima; mal veya hizmetlere yonelik acil talep gibi i¢ diirtiilere ve satin alma
kararlarina ilham veren incelemeleri okumak, reklamlar1 izlemek gibi dis diirtiilere

dayali tiiketici satin alma siirecinin ilk asamasini ifade eder.

Bilgi arama; tiiketicilerin satin alma karar1 vermek igin ihtiyag duydugu mal veya

hizmetlerle ilgili bilgileri veya ayrintilar1 aramasi anlamina gelir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi; tiiketicinin benzer veya degistirilebilir mal veya
hizmetleri karsilastirmasi anlamina gelir. Tiiketicilerin en iyi degeri ve memnuniyeti

icin satin almay1 segerken avantaj ve dezavantajlari degerlendirir.

Satin alma karari; alternatiflerin degerlendirilmesinden sonraki adimdir. Tiiketiciler
aslinda satin alma niyetiyle satin alma kararlar1 verirler ve satin almak igin bir

sebepleri vardir.

Satin alma sonrasi davranis, tiiketici triinii yedikten tiikettikten sonra hem sirketin

hem de tiiketicinin memnuniyetini kontrol etmesi anlamina gelir.

Tim bu yaklasimlar, birer tutundurma karmasi adimu ile iliskilendirilebilir (Kotler ve

Armstrong, 2006; Kogoglu ve Hasiloglu, 2008). Tutundurma faaliyetleri nemli bir pazarlama

aracidir. Tutundurma, tiiketicilere mallar veya hizmetler hakkinda eksiksiz bilgi saglamak igin

kullanilir. Tutundurma karmasi, hedef miisterilere tirinlerin fiyat, kalite, 6zellik gibi bilgilerinin

sunulmasidir. Bunun igin kisisel satis, reklam ve satis tutundurma gibi faaliyetler isletmeler

tarafindan yiiriitiilmektedir.

Tutundurma karmasi bes unsurdan olusmaktadir. Pazarlamay1 basarili bir sekilde
yiuriitmek i¢in uygun tutundurma karmasi isletmeler tarafindan hazirlanmalidir.
Tutundurma karmast; tutundurma hedefi, tutundurma biitgesi, pazarin dogasi, iiriin

yasam dongiisii, pazarlama tutundurma stratejisinden dogrudan etkilenir. Bunlar:

Tutundurma amact; Tutundurma karmasimin belirlenmesini  etkileyen temel
faktorlerden biri tutundurma amacidir. Miisterilere satilmak istenen mallar hakkinda
net bilgi verilmek ve bilinglendirilmek isteniyorsa reklam ve propagandaya 6zel 6nem
verilmelidir. Benzer sekilde tutundurma amaci, potansiyel miisterileri inandirmak ve
onlara giivence vermekse, kisisel satis ve reklam 6nem kazanir. Tutundurmanin amaci

siparis / talep almaksa, kisisel satis ve satis tutundurmasi ¢ok aktif olmalidir.
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Tutundurmanin amaci miisterilere hatirlatmaksa, reklam daha onemli hale gelir.

Tutundurma hedefi marka sadakati ise, reklam ve yayma 6nem kazanir.

Tutundurma biitgesi; tutundurma faaliyetleri igin yeterli biitge ayrilmalidir. Biitce
yetersizliginde tutundurma galismalar1 yapilamaz. Dolayisiyla tutundurma biitgesi,
tutundurma karmasi belirlenmesini de etkiler. Kisisel satis ve reklam i¢in oldukga
fazla bir biit¢e gerekmektedir. Reklam i¢in yeterli biitge ayrilirsa, yiliksek duyarliliga
sahip kisisel satig yapilabilir, tanitim i¢in uzun vadeli reklam politikasi ve yiiksek
biitgeler de gerekmez. Bu, tanitim faaliyetlerinin tanmitim biitgesi bazinda
belirlenebilecegini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda sabit veya ongoriilen

biitcenin tutundurma karmasini etkiledigi sylenilebilir.

Pazarin niteligi; pazarin yapisi, tutundurma karmasi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Pazar yapis1 rekabet diizeyini, hedef Kitleyi ve mevcut kaynaklari belirler.
Ozellikle benzer iiriinlerin yogun rekabet icinde bulundugu pazarlarda sirketin
kendilerini rakiplerinden ayirt etmek ve hedef kitlede bulunan miisteri ¢gekmek igin
reklam ve satis promosyonlarina daha fazla yatirim yapmasi gerekebilmektedir.
Nitekim, rekabetin siirli oldugu nis bir pazarda, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
stratejileri hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasabilir (Bil ve Ozkaya, 2022).

Uriiniin niteligi; Uriin niteligi de tutundurma karmasinin belirlenmesinde etkilidir.
Uriinler son tiiketicilere yonelik veya endiistriyel olabilirler. Genel olarak tiiketim
mallar1 i¢in reklam 6nem kazanirken, endiistriyel mallar igin kisisel satis 6nem
kazanmaktadir. Benzer sekilde, diisiik fiyath tirtinlerde reklam ve satig tutundurma
faaliyetleri, yiiksek fiyath tirtinlerde ise kisisel satig ve yerel tanitim faaliyetleri 6nem
kazanmaktadir. Ayni sekilde 6zel mallar i¢in de kisisel satis ve propagandaya énem

verilmelidir.

Uriin yasam dongiisii; {iriin yasam dongiisiiniin farkli asamalar1 da tutundurma
karmasini etkiler. Her iirlin tretildikten sonra farkli dort asamadan geger. Mal ve
hizmetlerin tanitilmasi asamasinda reklam ve diger tanitim faaliyetlerine agirlik
verilmelidir. Uriin bilyiime asamasma girdikten sonra sadece reklam yeterli
olmaktadir. Ayni sekilde iiriin olgunluk asamasinda da reklamlara yer verilmelidir. Bu

asamada, ayrica marka sadakati ve marka bilinirligini arttirict kampanyalar
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diizenlenebilmektedir. Uriin yasam déngiisiiniin Son asamasina girmisse, kisisel satis,

satig promosyonu Ve yayilimina ihtiya¢ duyulur. Bu baglamda, uygulanacak

tutundurma stratejisinin iriiniin yasam dongiisiine gore segildigini sdylemek

mumkundiir.

Tutundurma stratejisi; Tutundurma faaliyetlerinin birkag stratejisi olabilir. Bunlar

kisaca su sekilde ifade edilmektedir:

Itme stratejisi; bu stratejide iiretici tutundurma faaliyetlerini aracilara yoneltir.
Boylece, aracilarin iiriin siparis etmesi ve stoklamalari i¢in igbirligi saglar. Bu

yaklasimlarda, kigisel satis ve satis tutundurma faaliyetleri nemlidir.

Cekme stratejisi; bu stratejide iiretici tutundurma karmasi unsurlarini nihai
tilketicilere yoneltir ve tirlinii perakendecilerden istemek iizere tesvik eder. Nihai
tiiketicinin talebi perakendecilerin iiriinii toptancilara siparig vermesine neden
olur ve dolayisiyla tiriin aracilar sayesinde kanaldan ¢ekilmis olur. Bu baglamda,

cekme stratejisi son tiiketiciyi hedefleyen reklam ve tutundurmalari igerir.

Kitle iletisim stratejisi; Tutundurma stratejisi Kitle iletisiminden yanaysa, satis
tutundurmaya ozel bir 6nem verilmelidir. Benzer sekilde, reklam ve tanitim da
esit derecede énemlidir (Olug, 1991; Ulgen, 2004; Wells vd., 1998).

1.5.1.Finansal imkanlar ve tutundurma biitgesi

Isletmenin biiyiikliigii ve finansal yapisi tutundurma stratejisi iizerinde etkilidir. Bir
tutundurma eleman1 olan reklam, uzun siirede sonug veren pahali bir tanitim aracidir. Kisisel
satig maliyetleri mamule ve satis ¢abasina baglh olarak degismekle beraber potansiyel alici ile
temas genelde pahalidir (Mucuk, 2001). Ayni sekilde satig gelistirme faaliyetleri de pahali
olarak degerlendirilebilir. Halkla iligkiler her ne kadar maliyetsiz bir tanitim araci gibi goriinse
de konu ile ilgili uzman personel istihdaminin saglanmasi yine tutundurma maliyetlerini
arttirabilir. Dolayisi ile igletmelerin finansal yapisinin tutundurma faaliyetlerini karsilayacak

derecede giiglii olmas1 beklenmektedir.

Tutundurma faaliyetleri igin harcanan para ister biiyiik ister kiigtik olsun, sirketin tiirii

ne olursa olsun 6nemli bir maliyet unsurudur. Tutundurma faaliyetleri, gelecege yonelik satiglar
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i¢in bir yatirim olarak degerlendirilebilir. Biitce ile ilgili kararlar karlilik veya kayiplara yol
acabilir. Asirt maliyetlerden kaginmak ve sirketin imajin1 korumak igin biitce tahsisi gereklidir
(Khan, 2006). Biit¢cenin olusturulmasi bir¢ok acidan sirketteki en énemli karardir. Pazarlama
iletisimi alanina ¢ok az yatirim yapilirsa, satis hacmi potansiyeline ulasamayarak isletmenin
karlilik oranin kiiciik olacagi, gereksiz meblaglar harcanirsa da isletmenin karinda azalma
yasanacag1 sOylenilebilir. Buna gore yoneticiler, satiglar1 artirmak i¢in optimum maliyet diizeyi
konusunda ikilemle kars1 karsiya kalmaktadir (Shimp, 2007).
Alternatif biitgeleme tiirleri:

e Sifir tabanl biitgeleme: Dinamik bir isletmede, son performansa dayali bir biitge

gelistirmek genellikle mantiklidir,

e Stratejik biitgeleme: Bu tiir biitgeleme, yeni firsatlarin belirlenmesini ve ardindan bir

planin tasarlanmasini igerir,

e Degisken biitceler: Hissedarlar, degisikliklerin hizin1 ve dis ortamin genel
belirsizligini gbz oniinde bulundurarak hizli sonuglara ihtiyag¢ duyarlar. Donen biitge,
stirekli olarak onceki 12 ayin degerlendirilmesini ve sonraki 3 aym performans

tahminini igerir,

e Faaliyete dayali biitgeleme: Bu tiir biitgeleme, bireysel faaliyetleri inceler ve sirketin

basarisina katkilarinin giiciinii degerlendirir (Jobber & Lancaster, 2009).

Bir firmanin reklam ve tanitim biitgesi binlerce dolardan bir milyar dolarin {izerine kadar
degisebilmektedir. Pazarlama yoneticilerinin karsilastigi en 6nemli kararlardan biri, sirketin mal
ve hizmetlerini tanitmak i¢in ne kadar harcamalar1 gerektigidir. Sirketlerin ve sektorlerin tanitim
i¢in ayirdiklar biitge farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; promosyon giderleri, ambalajl
tiiketim mallari i¢in satislarin %10-12'sini, kozmetik i¢in %14'iinii ve endiistriyel makineler i¢in
sadece %1'ini alabilmektedir. Bu baglamda, belirli bir endiistride tanitim igin yiiksek ve diisiik
biit¢elerle karsilasilabilmektedir (Kotler & Armstrong, 2011). Biitge hazirlanirken dikkat
edilmesi gereken bazi unsurlar vardir. Bunlar:

e Ayrnlan biitge farkli iirlinlin yasam asamalarda farklilik gostermektedir. Satisi

tamamlanmig Ve yasam dongiisiiniin olgunluk asamasinda olan iiriinler daha az masraf

gerektirirken, yasam dongiisiine giren iiriinler ¢ok daha fazla harcama gerektirir.
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Pazarin boliinmesi de biitgenin hazirlanmasinda 6nemli bir faktordiir. Pazarin en
biiyiik boliimiinii kazanmak i¢in reklamlara ayrilan biitgenin daha biiyiik olmasi

gerekir.
Biiyiik reklamlarin sikligi, daha yiiksek maliyetler ve daha yiiksek biitge gerektirir.

Uriin iyi farkhilastirilmissa, iiriiniin reklam igin biiyiik harcamalara ihtiyag yoktur
(Khan, 2006).

Pazarlama iletisimi igin biitgeye iligskin genel karar verme siirecinde, boliim, endiistrilere ve

sirketlere ve genel pazarlamaya ¢ok baghidir (Kim, 2011). Bir tutundurma biitgesi, hangi mesaj

stratejilerinin izlenecegi konusunda karar vermede kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda,

tutundurma faaliyetleri icin toplam biitceyi belirlemek i¢in kullanilan dort yaygin yontem

oldugu soylenilebilir (Kotler ve Armstrong, 2011).

Ekonomik yontem: Pek ¢ok sirket tutundurma biitcesini belirlemek igin uygun
maliyetli yontemi kullanir. Tutundurma biitgesi sirketin karsilayabilecegi sekilde
belirlenir. Bu yontem, bir hizmetin uzun vadeli tanitim ihtiyaglarina ¢ok az énem
verdigi i¢in Oznel bir degerlendirmedir. Nitekim, promosyonun satis hacmindeki
roliinii dikkate almaz. Karsilanabilir yontemin kullanilmasi, genellikle belirsiz bir y1llik

biitceyle sonuglanarak uzun vadeli planlamay1 zorlastirir.

Satig yiizdesi yontemi: Bu yonteme gore, tutundurma harcamalari satiglarin bir yiizdesi
olarak belirlenir. Satis yiizdesi ydnteminin avantajlar1 sunlardir: Ilk olarak, reklam
harcamalari satislarla yakindan ilgilidir. Boylece sirket, satisin belirli bir ylizdesini
promosyona kolayca harcayabilir. Ikincisi, bu yéntem promosyon maliyeti ile birim
basina satig fiyati arasindaki iliskinin analizini kolaylastirir. Son olarak ise, rakipler

ayni satig yiizdesini promosyona harcarken istikrar saglar.

Rekabetc¢i parite yontemi: Bu yonteme gore, firmanin reklam harcamasi, rakiplerin
harcadigi miktara esittir. Bu yontem, promosyon biitcesi agisindan rakiplerin
politikasini takip eder. Rakibin harcamalarinin endiistrinin sagduyusunu temsil ettigi
varsayimina dayanmaktadir. Bir firmanmn tutundurma biitcesi rakibin biitgesine esit

oldugundan tutundurma savasindan kagimilir. Ancak, bu yontemin belirli sinirlamalart
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vardir. Sirketler itibar, kaynaklar, hedefler ve firsatlar bakimindan farklilik gdsterir.

Dolayisiyla, bir firmaya uygun tanitim biitgesi digerine uygun olmayabilir.

e Amag Ve gorev yontemi: Bu yonteme gore pazarlamacilar, belirli hedefleri
tamimlayarak, hedeflere ulasmak igin gergeklestirilecek gorevleri belirleyerek ve bu
gorevleri gergeklestirmenin maliyetini tahmin ederek tutundurma biitgesini belirler. Bu
yontem, tanitim biitcesini girketin amacin1 gergeklestirmek icin gerekli olan bir
maliyetle belirledigi i¢in rasyoneldir (Sier, 2014; Geylan, 1994; Boone ve Kurtz,
1992).

Tutundurma biitgesi igin uygun yontemin segilmesi, firmada tutundurmanin basarisini
gosteren gostergelerden biridir. Tutundurma biitgesinin hazirlanmasi ve yontemlerinin se¢imi,
pazarlama yoneticilerinin karsilastigi en zor gorevlerden biridir. Satiglarini artirmak ve pazarda
yiiksek performans sergilemek isteyen firmalar, karlarinin onemli bir bolimini mal ve

hizmetlerinin tanitimina ayirmaktadir.
1.5.2. Pazarin yapisi

Tutundurma karmasi, isletmelerin mallar1 tiiketicilere tanitmak ve pazarlamak icin
kullandiklar1 iiriin, yer, fiyat ve tutundurma olan dort faktoriin birlesimi ile olusan pazarlama
karmasmin 6nemli alt bilesenlerinden biridir (Odabasi ve Oyman, 2001). Bir iiriinii, dogru
zaman ve dogru yerde hedef kitlede bulunan tiiketicilere ulastirmak, bir tutundurma
kampanyasinin basarisint 6nemli Olgiide artirabilir (Pirnar, 2005). Bir sirketin bir {riinii
tiiketicilere nerede ve nasil teslim ettigiyle ilgili bir iiriin satmanin yonii olmasi gerekmektedir.
Bu, bir sirketin kullandig1 dagitim kanallarini, mallari nasil tagidiklarini ve depoladiklarint ve
tirtiniin bir perakende satis noktasina yerlestirilmesini igermektedir. Tutundurma karmasindaki
yer, bir tiriiniin iireticiden alinmasi ve tiim aracilar ve distribiitorler dahil olmak tizere tiiketici
tarafindan erisilebilir hale getirilmesi siirecinin tamamini kapsar. Bu dogrultuda, vitrinler ve
web siteleri gibi hem yiiz yiize hem de ¢evrimigi yerler pazar alan1 olarak degerlendirilmektedir.
Bir sirket, hedef kitlenin talebini karsilayan bir {iriine, miisterilerin karsilayabilecegi bir fiyata
bu iiriinii dagitmak ve satis yapmak i¢in bir yer kullanir. Bir tiriinii dogru yerde tiiketiciler i¢in
kullanilabilir ve erisilebilir kilmak, 0 {irtinii satin alma olasiliklarin1 artirabilir. Pazarlamacilar,

en uygun yerleri, dagitim kanallarin1 ve dagitim yontemlerini bulmak igin hedef kitlelerinin
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ozelliklerini ve iriinleriyle ilgili ayrintilar1 géz 6niinde bulundururlar. Bununla birlikte pazarin

4 yapis1 bulunmaktadir:

1. Tam Rekabet

Tam rekabet, ¢cok sayida kii¢iik firmanin birbiriyle rekabet ettigi bir pazar yapisini tanimlar.
Bu senaryoda, tek bir firmanin énemli bir pazar giicti yoktur. Sonug olarak, endiistri bir biitiin
ve sosyal olarak en uygun ¢ikti seviyesini iretir ¢iinkii firmalarin higbiri piyasa fiyatlarini
etkileme yetenegine sahip degildir. Tam rekabet fikri bir dizi varsayim tizerine kuruludur:
(1) tim firmalar karlarin1 maksimize eder,
(2) piyasaya giris ve ¢ikis serbesttir,
(3) tim firmalar tamamen ayni (yani homojen) mallar: satar,
(4) tiketici tercihi degildir.
Bu varsayimlar goz oniine alindiginda, miikkemmel bir rekabet i¢in bir¢ok farkli parametre s6z
konusu oldugu soylenilebilir. Teorik olarak sosyal baglamda optimal bir ¢ikt1 seviyesiyle
sonuglanabilecek tek piyasa yapisidir. Gergekte bulunabilecek neredeyse “miikemmel” rekabete
sahip bir piyasanin 6rnekleri arasinda borsalar gosterilebilir (Akal ve Olgun, 2021).

2. Tekelci Rekabet

Tekelci rekabet ayn1 zamanda ¢ok sayida kiigiik firmanin birbiriyle rekabet ettigi bir piyasa
yapisini ifade eder. Bununla birlikte, tam rekabetten farkli olarak, tekelci rekabette firmalar
benzer ancak biraz farklilastirilmis tiriinler satarlar. Bu, onlara belirli bir aralikta daha yiiksek
fiyatlar talep etmelerine izin veren belirli bir pazar giicii verir (Schel, 1970). Tekelci rekabet
asagidaki varsayimlar lizerine kuruludur:

(1) tim firmalar karlarin1 maksimize eder,

(2) piyasaya giris ve ¢ikis serbesttir,

(3) firmalar farklilastirilmis tirtinler satar,

(4) tiiketiciler bir tirtinii digerine tercih edebilir.

Bu piyasa yapisi sosyal olarak optimal bir ¢ikt1 diizeyi ile sonuglanmayabilir ¢iinkii firmalarin
daha fazla giicii vardir ve piyasa fiyatlarin1 belirli bir dereceye kadar etkileyebilirler. Tahil

piyasalari, tekelci piyasanin bir 6rnegi olarak goriilebilir (Sarikaya, 2009).
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3. Oligopol

Oligopol, yalnizca az sayida firmanin hakim oldugu bir piyasa yapisini tanimlar. Bu, sinirlt
bir rekabet durumu ile sonuglanir. Firmalar birbirleriyle rekabet edebilir veya is birligi yapabilir.
Bunu yaparak, isletmeler fiyatlar1 yiikseltmek ve daha fazla kar elde etmek i¢in kolektif pazar
giiclerini kullanabilirler. Oligopolistik piyasa yapisi asagidaki varsayimlar tizerine kuruludur:
(1) tim firmalar karlarin1 maksimize eder,

(2) oligopoller fiyatlar1 belirleyebilir,
(3) piyasaya giris ve ¢ikigin oniinde engeller vardir,
(4) tirtinler homojen veya farklilasmis olabilir ve
(5) piyasaya hakim olan yalnizca birkag firma var.
Genel bir kural olarak, bir oligopoliin tipik olarak yaklasik 3-5 hakim firmadan olustugunu
sOylemek miimkiindiir (Fjell ve Heywood, 2004).
4. Tekel

Tekel, tek bir firmanin tiim pazari kontrol ettigi bir pazar yapisini ifade eder. Bu senaryoda,
tiiketicilerin herhangi bir alternatifi olmadig icin firma en yiiksek pazar giiciine sahiptir. Sonug
olarak, tekeller fiyatlar1 artirmak ve daha fazla kar elde etmek igin genellikle iiretimi azaltir.
Tekellerden bahsederken asagidaki varsayimlar yapilir:

(1) tekelci kar1 maksimize eder,
(2) fiyat1 belirleyebilir,
(3) giris ve ¢ikis i¢in yiiksek engeller vardir,

(4) hakim olan yalnizca bir firma vardir tiim pazarda.

Toplumun bakis agisina gore, gogu tekel, rekabetci piyasalara kiyasla daha diistik tiretim ve daha
yiiksek fiyatlara yol agtig1 i¢in genellikle arzu edilmez. Bu nedenle, genellikle hiikiimet

tarafindan diizenlenirler (Ngo ve Okura, 2006).

34



1.5.3. Uriin 6zellikleri

Uriin, sirketlerin kar amaciyla satmak igin iirettigi veya rafine ettigi her seydir. Uriinler
olusturulurken hangi 6zelliklerin dahil edilecegine iiretici veya igerik olusturucu karar verir ve
son halini belirler (Rink, 2021). Uriin 6zellikleri, bir {iriinii veya hizmeti tanimlayan unsurlardir.

Asagida bazi 6nemli 6zellik bilesenleri verilmistir:

e Fayda: Uriiniin faydas1, bir miisteriye saglayabilecegi degeri ifade eder. Bu deger, sadece
misterinin kisisel beklentileri {izerinden degerlendirilebilecegi gibi, temsil ettigi kurum

da baz alinabilir.

e Zorluk: Her 6zellik, misterinin karsilastigi bir zorlugu veya miisterilerin iiriin veya
ozellik olmadan yasayabilecegi bir sikintiy1 ele alir. Zorlugu anlamak, tasarimcilarin

hangi 6zelliklerin en iyi oldugunu belirlemesini kolaylastirabilir.

e Aciklama: iirliniin 6zelliginin, amacinin ve miisterinin 6zelligi nasil kullanabileceginin
ayrintilartyla agiklanmasidir. Agiklama, kullanicinin 6zelligi daha iyi anlamasina

yardimci olabilir.

e Hedef: Ozelligin hedefi, katkida bulundugu daha biiyiik hedefi ifade edebilir (Fullerton
vd., 2003).

Uriin 6zelligi, bir iirinle ilgili nesnel bir ayrmtidir. Uriin 6zelliginin avantaji, 6zelligin
miisteri igin neler yapabilecegine veya sagladigi degere odaklanir. Bir 6zelligin veya iriiniin
faydasi daha siibjektif olabilir ve iiriinii kullanan tiiketiciye gore degisebilir (Meenaghan ve
Turnbull, 2009).

Sirketler, yeni tiriinler gelistirirken, hedef kitlelerinde bulunan tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak ve driin stratejisini belirlemek igin ¢esitli iiriin 6zellik tiirlerini géz Oniinde
bulundurur. Bunlar;

e Islev: Islevler, miisteri memnuniyetini en iist diizeye cikarmaya, sorunlu
noktalar1 ele almaya ve alicilarin gorevleri tamamlamak i¢in ihtiya¢ duydugu

araclar saglamaya yonelik ¢aligir.

e Tasarim: Tasarim, kullanim kolaylig1 ve {irlin etkilesimi i¢in adimlarin ne kadar

net bir sekilde diizenlendigi anlamina gelir.
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o Kalite: Kalite, bir iiriiniin dayanikliligina ve itibarina baghdir. Siirekli olarak

giivenilir 6zelliklere sahip tirtinler iireten sirketler, miisteri sadakati olusturur.

e Deneyim: Bir tiikketicinin bir tirtin veya hizmetle ilgili zaman igindeki deneyimi,
Ozelliklerinin bir pargasidir. Miisterilerin satin alma isleminden 6nce, satin alma
isleminden sonra miisteri geri bildirimlerini toplamaya kadar, kullanic1 deneyimi

bir iiriiniin ayrilmaz bir pargasidir.

e Katma deger: Katma degerli iiriin 6zellik tiirleri, bir triiniin neyle birlikte
geldigine odaklanir. Misteriler ayn1 fiyata daha fazla o6zellik kazandigini
diisindiiklerinde tiriine daha yiiksek bir algilanan deger verebilir. Baz1 e-ticaret
magazalari, insanlar siparis verdiginde hediyeler ekleyerek bunu basarabilir
(Yoo, 2009).

Uriin gelistirme siirecinin yonetimi, karar verme araci olarak kullanilan {iriin yasam déngiisii
(PLC) kavraminin benimsenmesi ile desteklenmektedir. Uriin yasam dongiisii, yasam
dongiisiiniin her asamasinda fayda ve kar olasiliklarindan tam olarak yararlanmak igin tiriiniin
ilk gelistirilmesinden, kullanimdan kaldirilana kadar yasam evreleri boyunca ilerleyen iiriiniin
performansini tanimlamak igin kullanilir. Uriin piyasada iken, iiriin yasam dongiisii asamalar1
sunlardir: Giris, biiytime, olgunluk ve diisiis. Bunu g6z 6niinde bulundurarak, her agama, satis
hacimleri ve kar performansi egilimi ile karakterize edilir. Bu, yoneticilerin olas1 miidahale
stratejilerine iliskin karar verme c¢abalarin1 destekler. Her asama, iriiniin pazarlama
konumundaki degisikliklerle iliskilidir. Uriinlerin yasam déngiisiinii uzatmaya calismak igin her
asamada ¢esitli pazarlama stratejileri kullanmak miimkiindiir.

i. Uriin tanitim stratejileri
Giris asamalarinda kullanilan pazarlama stratejileri sunlari igerir:

e Hizli gbzden gecirme- iiriinii yiiksek bir fiyat ve yiiksek promosyon diizeyinde piyasaya

siirmek,

e Yavas gozden gegirme- iriini yiiksek bir fiyatla ve diisiik promosyon diizeyinde

piyasaya siirmek,

e Hizli penetrasyon- iiriinii 6nemli bir promosyonla diisiik bir fiyata piyasaya siirmek,
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Yavas penetrasyon- iirtinii diistik bir fiyatla ve minimum promosyonla piyasaya siirmek
Giris asamasinda sunlar hedeflenebilir.

Net bir marka kimligi olusturmak,

Uriiniinii tanitmak i¢in dogru ortaklarla baglant1 kurmak,

Tiiketici testleri olusturma veya onemli hedef pazarlara ornekler veya denemeler

saglama,

Mal veya hizmeti satabilecegine inanildig1 kadar yiiksek fiyatlandirmak ve saglanan

kalite diizeyini yansitma,

Uriinii veya hizmeti belirli bir tiiketici tiiriiyle stmirlandirma denenebilir- segici olmak

talebi artirabilir.

Uriin biiyiime stratejileri

Biiylime asamasinda kullanilan pazarlama stratejileri, esas olarak kari artirmay1 amaglar.

Denenecek yaygin stratejilerden bazilar1 sunlardir:

Uriin kalitesinin iyilestirilmesi,

Pazar payin1 biiyiitmek i¢in yeni iiriin 6zellikleri veya destek hizmetleri eklemek,
Yeni pazar segmentlerine girmek,

Talebi ve kari yiiksek tutmak igin fiyatlart makul oldugu kadar yiiksek tutmak,
Avrtan taleple basa ¢ikmak i¢in dagitim kanallarini artirmak,

Pazarlama mesajlarimn iiriin farkindaligindan {iriin tercihine kaydirmak,

Kar ¢ok diisiikse iiriin fiyatlarin1 gézden kagirmak

Biiylime asamasi, hizla yiikselen satiglari, karlar1 ve pazar payinizi gormeniz gereken zamandir.

Stratejiler bu firsatlar1 en {ist diizeye ¢ikarmaya ¢alismalidir.
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iii.  Uriin olgunluk stratejileri

Satiglar zirve yaptiginda, tirin olgunluk asamasina girecektir. Bu genellikle pazarin doygun
olacagi anlamma gelir ve {riiniin yasam dongiisiinii uzatmak i¢in pazarlama taktiklerini
degistirmek gerekebilir. Bu asamada yardimci olabilecek yaygin stratejiler iki kategoriden

olusmaktadir:

e Pazar degisikligi: Bu, yeni pazar boliimlerine girmeyi, hedef pazarlari yeniden
tamimlamayi, rakibin miisterilerini kazanmayi, kullanici olmayanlar1 doniistiirmeyi

igerir.

e Uriin modifikasyonu: Isletmelerin iiriin 6zelliklerini, kalitesini, fiyatin1 ayarlamak veya
iyilestirmek ve isaretlemede diger iriinlerden farkli kilmalar1 beklenmektedir
(Cunningham, 2017; Ryan ve Riggs, 1996; Giudice vd., 2010; Horvat, 2013).

1.5.4. Tutundurma stratejisi

Tutundurma  stratejisi, tutundurma mesajin1  potansiyel miisterilere iletmede
kullanilabilecek farkli araglarin bir kombinasyonudur. Baslica tanitim kanallari; sponsorluk,
dogrudan pazarlama, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve tanitim ve satig tutundurma gibi
olgular1 igermektedir (Satish, 2009). Mishra (2009), tutundurma stratejilerinin tanitilacak tiriin
tiirline gore planlanmasi gerektigini savunmaktadir. Blattberg, Robert ve Scott'a (2010) gore
tutundurma faaliyetleri, hedef pazar1 iletisim kurmaya ve kurulusun iiriinlerini satin almaya ikna
etmeye yoneliktir. Firma, triinii hedef pazarin bilinen 6zelliklerini tatmin edecek sekilde
tasarlar. Uriinii erisilebilir kilmak i¢in dogru dagitim yolu kullamlir ve firma konsantrasyon

saglayan tutundurma faaliyetini tistlenir.

Zimmerman ve Blythe, (2013), satis yonetimi tanitim etkinliklerinin ve uzun vadeli arzulari
olan reklamlarin, giiclii, tercih edilen ve benzersiz ¢agrisimlar olusturmaya yardimci olan
otantik iiriin deneyimi saglayarak sirket sermayesini olusturmak isteyebilecegini belirtmistir.
Satis tutundurma, bir an bile tereddiit etmeden bir seyin veya kurulusun satin alinmasini veya
teklif edilmesini saglayan kivilcimlari igerir (Kotler ve Armstrong, 2012). Pillai (2010), satis

tutundurmasini, alict tutundurmasi ve ticaret tutundurmasi olarak nitelendirmistir. Miisteri

38



tutundurmasi, perakendeci tarafindan bir deger indirimi, bilesen veya goriiniim olarak veya
tiretici tarafindan kupon veya benzersiz paketler yoluyla sunulabilir (Kumar ve Meenakshi,
2011).

1.5.5. Dagitim bi¢imi

Pazarlama karmasi igindeki yer kavrami, genel olarak dagitim anlamina gelir. Dagitim
bi¢imi, hem tiiketicinin bir iiriinii satin aldigi nihai yeri hem de iriinii bu varis noktasina
ulagtirma siirecini kapsar. Bu, pazarlamacilarin bir drlini {reticiden tiiketiciye gonderme

lojistigini planlarken goz oniinde bulundurdugu ¢esitli dagitim bigimlerini de igerir:

e Depolar: Sirketler genellikle iiriinleri iiretimden sonra ve nakliye siirecinde depolar.
Depolarin yerinin secilmesi ve depolama i¢in uygun kosullarin belirlenmesi, bir yerin

kilit unsurlaridir.

e Nakliye: Bir isletmenin iriinlerini tagima sekli de satis yapma kabiliyetini etkileyebilir.
Pazarlamacilar, nakliye hizin1 ve friinleri gesitli nakliye yontemlerini kullanarak bir
konumdan digerine giivenli ve emniyetli bir sekilde teslim etme yeteneklerini goz

ontinde bulundurur.

e Distribiitorler: Perakendeciler ve toptancilar da dahil olmak iizere gercek distribiitorler,
dagitim siirecinin 6nemli bir unsurudur. Yerel tiiketicileri itiriinlere baglar ve onlara

dogrudan satin alma olanag1 saglar.

e Envanter yonetimi: Envanter lojistigini yonetmek, yerle ilgili dagitimin baska bir
yonudiir. Siparisleri islemek, envanteri stoklamak ve fiireticilerle iletisim kurmak,
distribiitorlerin tiiketicilere satin almalar1 igin tirlinler sunabilmesini saglar (Ilgaz Stimer

ve Eser, 2006; Arslan ve Saglam, 2022; inal vd., 2010).

Bununla birlikte dagitim bigimi, iiriinii pazarda rekabetgi kilan gesitli unsurlara sahiptir
(Matsushima ve Matsumura, 2006; Yolag, 2004; Bulut, 1994). Dagitim karmasinin unsurlari

sunlardir;

e Dagitim kanallar

e Depolama karar1
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e Uriin isleme

e Ulasim

e Stok kontrolii

e Siparis diizenleme

e Kapsam

Uriinlerin dagitimin1 organize etmenin en etkili yolunun ne oldugunu anlamak farkli yaklagim

ve stratejiler gerektirmektedir. Bu baglamda stratejiler su sekilde siralanabilir;
I. Yogun Dagitim

Bu teknik normalde diisiik fiyatl: iirlinleri veya cips ve gikolata gibi anlik alimlar1 dagitmak
i¢in kullanilir. Bunlar genellikle yiiksek satislara sahip tiriinleri igermekte olup ¢ogu perakende
zincirinde bulunmaktadirlar. Bu nedenle bu iriinler, yerel bir magazadan, uluslararasi

stipermarkete kadar hemen her yerde bulunur.
ii. Ozel Dagitim

Dagitimin tek bir ¢ikigla smirlandirilmasini igerir. Bu, ozellikle satislart artirmak igin
dagitim kanalina mutlaka bir saticinin dahil edildigi yiiksek fiyatli tirtinler igin kullanilmaktadir.
Otomobil satislari, satigin yalnizca seckin bayiler ve ilgili showroomlar araciligiyla gergeklestigi

0zel dagitimin ornekleri arasinda gosterilebilir.
iii. Secici Dagitim
Tiiketicilerin aligveris egilim gosterdigi elektronik ve ev aletleri gibi ¢ok ¢esitli iriinler,

birkag perakende satis noktasi ve zincir magazasi araciligiyla dagitilir ve farkl fiyat noktalarina
sahiptir.

Uriiniin iiretildigi yer ile tiiketiciye sunuldugu yer farklilik gostereceginden dagitim bigimi
tutundurma karmasinda 6nemli bir role sahiptir. Sirketler, lireticiler ve tiiketici pazar1 arasindaki
bu boslugun istesinden gelmek i¢in dagitim yontemleri olusturur. Bu dogrultuda, iiriin
isletmeler tarafindan gesitli sekillerde dagitilabilir:

e Dogrudan Dagitim: Ureticinin iiriinii tiikketici pazarida bulundurdugu ve satisin1 kendisi

yaptig1 dagitim bigimidir. Dogrudan miisterilere nakliye yapan isletmelerin, bu dagitim
biciminde kendi lojistik sistemlerini, depolama ve kaynaklarini yonetmeleri gerekir.

Sirket ve miisteri arasindaki birebir etkilesim nedeniyle isletmeler, markanin farkli
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unsurlartyla olan iliskileri yoluyla misteri sadakati olusturmaya odaklanir.
Gereksinimler sermaye yogun olmasina ragmen, dagitim siirecinin kendisi daha kisa
olmasi nedeniyle, diger dagitim kanallarina kiyasla dogrudan dagitim yolunda birim

basina daha az maliyete sahip olabilmektedirler.

Dolayli Dagitim: Bu strateji, tliretici ve tiiketici arasinda aracilar veya dagitim kanallari
kullanarak tiriinlerin pazarlanmasini saglar. Dolayli dagitim, {iretici ile tiiketici arasinda
bir veya daha fazla aracinin yer aldig: bir zincir olusturur (Cetintiirk, 2017). Bu aracilar,
acentelerden toptancilara, distribiitorlere ve perakendecilere kadar farklilik
gosterebilmektedir. Dolayli dagitimin avantajlari arasinda genis bir dagitim agina sahip
olma, pazarlama maliyetlerini paylasma, lojistik ve depolama konularinda uzmanliktan
yararlanma ve hedef kitleye daha kolay ulasma bulunur. Aracilar, tretici ile tiiketici
arasinda iletisimi kolaylastirir ve iiriinlerin daha genis bir pazara ulasmasini saglar. Bazi
isletmeler, bu dagitim kanalinin yani sira, alt diizey bir dagitim kanali olarak self-servis
magazalar ve siipermarketlerle ortaklik yapan ¢ok sayida kanal ortagiyla da iliskilere
sahiptir. Dolayli dagitimda, dagitim siirecine dahil olan araci sayisina bagli olarak ¢ok

sayida dagitim diizeyine sahip olunabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM: PLASEBO TANIM, KAPSAM VE UYGULAMALARI
ILE TUTUNDURMA FAALIYETLERINE ETKIiSi

Calismanin bu boliimiinde, plasebo kavramsal ¢ercevesine odaklanilmakta ve tutundurma

faaliyetleri tizerindeki etkisi incelenmektedir.
2.1.Plasebo Kavram

Plasebonun geleneksel tanimlari, zihin ve bedenin ayri kabul edildigi kavramsal
cergevelerden gelmektedir. Zihnin psikolojisinin beden fizyolojisinden bagimsiz oldugu
varsayllmakta ve biyoloji ve fizyolojiyi arastirma ¢abalari biiyiik 6l¢iide bilis, duygu ve psikoloji
caligmalarindan bagimsiz olarak yiiriitilmektedir (Engel vd., 2002). Bazen Kartezyen diializm
olarak anilan bu entelektiiel gelenek ayni1 zamanda "belirli 6zelliklerin" yalnizca viicudun
biyolojisinde, genellikle deneysel bilimin hipotez test etme yontemleri araciligiyla
bulunabilecegini varsayar. Kartezyen diializm, zihin/beden etkilesimlerinin ¢ok énemli oldugu
ve nedensel mekanizmalarin tam olarak agiklanmadigi ve belki de tam olarak agiklanamayacagi
plasebo etkilerinin incelenmesi icin 6zellikle uygun olmayan bir cergevedir. Zihin/beden

etkilesimlerini gostermek kolaydir (Harrington, 1997).

Plasebo, kendi basina terapotik etkisi olmayan bir madde veya tedavidir, ancak gercek bir
tedavi gordiiklerine inanan kisilerde yine de olumlu bir etki yaratabilir. Tibbi ve bilimsel
baglamlarda plasebolar, yeni bir tedavinin etkilerini aktif olmayan bir maddenin etkileriyle
karsilastirmak i¢in Klinik deneylerde siklikla bir kontrol grubu olarak kullanilir. Bu,
aragtirmacilarin bir tedavinin gézlemlenen etkilerinin aslinda tedavinin kendisinden mi yoksa
hastanin psikolojik beklentilerinden mi yoksa durumunun dogal seyrinden mi kaynaklandigini
belirlemesine yardimci olur (Sadler ve Hulgus, 1990). Plasebo, kisinin bir tedavinin etkililigine
olan inancinin, tedavinin kendisinde higbir terapétik 6zelligi olmasa bile, durumunda gergek
iyilesmelere yol actig1 olguyu ifade eder. Bu etki, zihnin giiciinii ve saglik ve esenlik algimizi

etkileyebilecek psikolojik faktorleri vurgular.
2.2.Plasebo Etkisi

Plasebo etkisi, bir kiginin kendi basina terapotik etkisi olmayan bir tedavi aldiktan sonra
semptomlarinda veya durumunda algilanan bir iyilesme yasadigi psikolojik bir olgudur. Baska

bir deyisle, plasebo etkisi, bir kisinin bir tedavi veya miidahalenin etkililigine olan inanci,
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tedavinin kendisi etkisiz veya atil olsa bile gergek fizyolojik veya psikolojik degisikliklere yol
actiginda ortaya ¢ikar. Plasebolar tipik olarak seker haplar1 veya salin enjeksiyonlari gibi atil
maddelerdir. Kisinin durumu tizerinde dogrudan etkisi olmas1 gereken herhangi bir aktif bilesen
icermezler. Bununla birlikte, inan¢ ve beklentinin giicii nedeniyle, plasebo alan bireyler
semptomlarinda gergek iyilesmeler yasayabilir. Bu iyilesme, agridaki azalmalari, ruh halindeki
degisiklikleri ve diger 6znel deneyimleri igerebilir (Miller ve Rosenstein, 2006). Kaptchuk
(2002), "Plasebo etkisi, beyninizin viicuda daha iyi hissetmek i¢in neye ihtiyaci oldugunu

sOylemesinin bir yoludur” seklinde bu etkiyi tanimlamaktadir.

Plasebo etkisi hem psikolojik hem de fizyolojik mekanizmalar1 igeren karmasik bir olgudur.
Plasebo etkisi, tibbi arastirmalarda zihin-viicut baglantisini1 ve tedavilerin genel etkinligini daha
iyi anlamak igin siklikla kullanilir. Plasebo etkisinin semptomlarda gegici bir rahatlama veya
iyilesme ile sonuglanabilmesine ragmen, durumun altinda yatan nedeni ele almadigini ve kanita
dayal1 tibbi tedavilerin yerine gegmedigini not etmek 6nemlidir. Geleneksel klasik kosullama
yaklasimina gore kosullama siireci otomatik ve bilissel olmayan bir siiregti ve plasebonun
etkinliginden 6nemli oranda etkilenir (Wager vd., 2004). Sekil 6, tip alanindaki ¢alismalardan
elde edilen bir ¢erceve olan plasebo etkileriyle iliskili siireci vurgulamaktadir (Kirsch 1999;
Kirsch ve Lynn 1999; Kirsch ve Sapirstein 1999; Stewart-Williams ve Podd 2004). Sekilden
uyarlandig1 hali ile pazarlama eylemlerinin plasebo etkilerini etkilemesi beklenen faktorleri

gostermektedir.

Belirgin Inanclar
* I¢sel yonler

N Beklentiler Sonuglar
*Digsal yonler

Cevap Oznel/Davramgsal

Diger Faktorler (6rn. tedavi
uygulanmayan kontrol kosullarinda
yansitildigi sekliyle 6z-yeterlik
inanglar1 ve ilgili beklentiler)

Sekil 6: Plasebo Etkisinin Cergevesi (Kirsch 1999)
Kisaca, bir kisi sozde aktif bir madde veya tedavi aldiginda, madde veya tedavi hakkindaki

belirgin inanglari, yanit beklentilerini veya maddeyi kullanmanin veya tedavi gérmenin 6znel

43



ve/veya davranigsal sonuglarmna iliskin tahminleri harekete gecirir. Bu tepki beklentileri, madde
veya tedaviyle ilgisi olmayan baglamsal faktorlerle birlikte daha sonra siibjektif ve davranigsal
sonuglara veya plasebo etkilerine yol agar. Bu siirecin gesitli yonleri agiklamak gerekirse; ilk
olarak, plasebo etkisi i¢in kritik olan, bir kisi s6zde aktif maddeyi veya tedaviyi aldiginda goze
carpan Dbelirli inanglardir. Bu inanglar, aktif maddenin veya tedavinin potansiyel terapotik
etkileri veya zararl yan etkileri gibi igsel yonleriyle ilgili olabilir; birinci durumda arzu edilen
bir plasebo etkisi ve ikinci durumda istenmeyen bir plasebo etkisi ortaya ¢ikar (Hahn, 2007).
Benzer sekilde, digsal yonler, madde veya tedavi hakkindaki belirgin inanglar sekillendirebilir
ve daha giiclii plasebo etkilerine yol acabilir (Kaptchuk vd., 2000). ikinci olarak, siibjektif
ve/veya davranissal sonuglarin biytkligil, ¢esitli faktorlerden etkilenebilen aktiflestirilmis
tepki beklentilerinin giiciine baglidir (Fillmore ve VVogel-Sprott, 1992). Benzer sekilde, plasebo
etkisinin biyiikligi, bir kisinin aktif madde veya tedavi hakkindaki belirgin inanglarinin
giicinden etkilenebilir. Bu inanglarin giicii ve dolayisiyla plasebo etkisinin biiyiikligi, bu
inanglar hakkinda siiphe uyandiran talimatlarla da azaltilabilir. Ugiinciisii, siibjektif ve
davranigsal sonuglar, diger dis etkenlerle birlikte, bazen plasebo ¢alismalarina dahil edilen,
tedavisiz kontrol kosullarinin sonuglarina yansiyan 06z-yeterlik inanglari tarafindan
sekillendirilebilir (Kirsch 1999). Son olarak, beklentilerin plasebo etkisine yol agma siireci
bilingli veya bilingsiz olabilir. Kaptchuk (2002)’e gore, plasebo, sadece ilag ve tiirevleri
baglaminda degil, ayn1 zamanda birer biligsel ve psikolojik kabullenme ile de siirece dahil
edilebilmektedir. Sonraki boliimlerde, pazarlamadaki etkileri ve tutundurma faaliyetleri

tizerindeki etkileri detayli sekilde ele alinmaktadir.
2.3. Pazarlamada Plasebo Kavram

Pazarlamada, plasebo etkisi, bir tiikketicinin bir mal veya hizmet hakkindaki inanglarinin ve
beklentilerinin, bu algilar i¢in nesnel bir temel olmasa bile, etkinligi veya degerine iliskin
algilarini etkileyebildigi psikolojik olguyu ifade etmektedir. Tipta oldugu gibi, bir plasebo diger
bir¢ok alanda algilanan iyilestirmelere yol acabilir. Pazarlamadaki plasebo etkisi ise, bir {irliniin
arzu edilirligi veya etkinliginde algilanan iyilestirmelere yol agabilir (Amanzio vd., 2001).
Pazarlamacilar, tekliflerinin algilanan degerini artirmak ve tiikketici davranigini etkilemek igin
genellikle plasebo etkisinden yararlanir. Pazarlamada plasebo etkisinin yaygin olarak

kullanildig1 baz1 yontemler sunlardir:
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e Marka ve Paketleme: Bir iriiniin marka, paketleme ve pazarlama malzemeleri
araciligiyla sunulma sekli, gercek iiriin 6nemli dlgiide farkli olmasa bile daha yiiksek

kalite veya etkililik algis1 yaratabilir.

e Fiyat ve Algilanan Kalite: Daha yiiksek bir fiyat etiketi, 6zelliklerde veya faydalarda
onemli bir fark olmasa bile, tiiketicileri bir tiriiniin daha kaliteli olduguna inandirabilir.

Buna bazen "fiyat-kalite bulussal yontemi" denir.

e Plasebo Ozellikleri: Bir iiriine, minimum islevsel degere sahip olsalar bile ek dzellikler
veya bilesenler dahil etmek, tiiketicilerin paralarinin karsiligin1 daha fazla aldiklarina

inanmalaria neden olabilir.

e Referanslar ve Incelemeler: Diger miisterilerden gelen olumlu incelemeler ve
referanslar, potansiyel alicilari tiriinii daha etkili veya degerli olarak algilamalar1 igin bir

giivenilirlik ve giiven duygusu yaratabilir.

e Sinith Uretimler ve Kitlik: Bir iiriin etrafinda bir kitlik veya miinhasirlik duygusu

yaratmak, gercek arz sinirli olmasa bile onu daha cazip hale getirebilir.

e Reklam ve Promosyon: ikna edici reklam ve pazarlama kampanyalari, bir iiriiniin
faydalar1 hakkinda olumlu beklentiler yaratabilir ve tiiketicilerin iiriinle etkilesime

girdiklerinde daha fazla deger algilamasina yol agabilir.

Pazarlamadaki plasebo etkisinin tiiketici algilarin1 ve davraniglarini etkileyebilmesine ragmen,
etik hususlarin devreye girdigine dikkat etmek 6nemlidir. Yaniltici veya aldatici pazarlama
uygulamalari giiveni agindirabilir ve marka itibarina zarar verebilir. Uzun vadede, gercek deger
sunan ve miisteri beklentilerini dogru bir sekilde karsilayan mal ve hizmetler sunmak, pazarda

stirdiiriilebilir basar1 i¢in ¢ok 6nemlidir (Salamone, 2000).

Pazarlamada plasebo etkisinin biiyiikliigii bir dizi faktorden etkilenebilir. Ik olarak,
katilimcilar1 beklentilerini ayrintili olarak agiklamaya tesvik etmek, bu beklentilerin giiciinii ve
dolayisiyla gdzlemlenen plasebo etkisinin biiyiikliigiinii artirabilir. ikinci olarak, marka adi
ve/veya igindekiler hakkindaki inanglar, 6nceki kullanim siklig1 arttik¢a daha gii¢lii olmalidir.
Bu nedenle, gbzlemlenen fiyat etkisine ek olarak, 6nceki kullanim sikliginin davranigsal sonucu
etkilemesi beklenir. Uciinciisii, katilimcilarin dikkatini fiyat-kalite inanclarna ¢ekersek, ¢ogu

kisi fiyat-kalite iligkisinin uygulanabilir olmadigini fark edebilir, bu da bu tiir inanglarin etkisini
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ve dolayisiyla plasebo etkisinin biiyiikligiinii zayiflatmalidir. Son olarak, katilimcilarin
iceriklerin etkililigine iligkin inanglarini gliglendiren veya zayiflatan reklam iddialar1 sunarsak
ne olabilecegini diisiiniilebilir. Fiyat indirimlerinin gézlenen plasebo etkisine ek olarak, bu
manipiilasyonun katilimeilarin performansi iizerinde bagimsiz etkileri olmalidir (Kirsch 2004;

Stewart-Williams ve Podd 2004).

Bir bagka c¢alisma (Bialik vd., 2005), Boticario’nun marka ve konseptlerinin tiiketicilerin
algisin1 nasil etkileyebildigini daha iyi anlamasina yonelik yiiriitiilmiis olup tiiketicilerin
markay1 bildikleri zaman, daha dikkatli olmalar1 ve bilingsizce olsa bile iirtinlerde kiiglik
farkliliklar tespit edebildiklerini ortaya koymustur. Bir markanin giiciinii ve markay1 test
etmenin nasil stratejik olabilecegini anlamak yeni triinlerin gelisimi tizerindeki etkisi igin
onemlidir. Kor testler, kozmetik endiistrisi gibi tiriin gelistirmeye yiiksek yatirnmlar yapan
endiistrilerde ¢ok yaygindir. Sonuglar, markalarin tiiketicilerin deneyimi iizerinde nasil dikkate
deger bir etkiye sahip olabilecegini gostermistir. Kor testler, tirlinlerin gergek verimliligini
degerlendirmek i¢in ¢ok 6nemli olsa da insanlar igerige ¢ok duyarli olduklarindan ve algilar
beklentiyle modiile edildiginden, yeni tiriinleri kor ve markali bir yaklagim kullanarak test etmek

daha giivenilir sonuglar kazandirabilir (Lapierre, 2011).
2.4. Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Incelenmesi

Calismanin bu boliimiinde, tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin; imaj tilke, tiriin
ambalaji, kithk kavrami, satis gelistirme, dijital pazarlama ve sosyal medya baglaminda

degerlendirilmesi yapilmaktadir.
2.4.1. Tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin imaj iilke agisindan incelenmesi

Tiiketicilerin {iriin ve markalarin degeri ve Kalitesi ile ilgili algisini etkileyen faktorlerden
biri, bu tiriin ve markalarin mense iilkesidir. Mense tilke, tiikketicinin belirli bir triin tird
hakkindaki bilgisini belirleyen ana faktorlerden biridir. Tiiketiciler, mense tilke etkisi olarak
bilinen bir olguyla, farkl iilkelerden gelen {irinler arasinda ayrim yapabilmektedirler. Mensei
tilke etkisi, tiiketicinin bellegine yerleserek ve farkli menseli markalarin sattig1 tirtinlerde belli
bir kalite ¢cagristmina yol agabilmektedir. Tiiketiciler, {irin-iilke iliskisini; dogrudan iiriin

tiketimi deneyimi yoluyla, reklamdan elde edilen bilgiler, kisiler aras1 sozlii iletisimden
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(agizdan agza) elde edilen bilgiler, yayginlastirma basinindan alinan bilgiler gibi birgok yoldan
elde edebilmektedirler. Tiiketiciler genellikle ilgili iiriinii degerlendirmek igin bir {iriiniin menge
tilkesi hakkindaki bilgileri kullanirlar. Schooler'in (1971) ¢alismasinda, “made in” etiketinde
mensei lilke disinda her yoniiyle ayni1 olan iiriinlerin degerlendirilmesinde 6nemli farkliliklar
oldugu bulmustur. Erickson ve digerleri (1984), mense iilkenin iriinlerle ilgili algisal
Onyargilarin, kligelerin olusmasina yol agabilecegini belirterek yaptiklari arastirmaya gore,
verimli otomobillerin Japon menseili, Kkaliteli otomobillerin ise Alman menseili ile
iliskilendirildigi sonucuna varmislardir. Bu arastirmaya dayanarak, Johansson, Douglas ve
Nonaka (1985), mense iilkenin, yakit tiiketimi veya siiriis konforu gibi belirli niteliklere iliskin

algilarin1 destekleyerek, tiiketicinin {irtine kars1 tutumunu etkiledigini dogrulamaktadir.

Bir {ilkenin imaj1 agisindan tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisi, iilkenin gergek
niteliklerinde veya sunduklarinda 6nemli bir degisiklik olmasa dahi, insanlarin bir iilkeye
yonelik algilarinin ve tutumlarinin tanitim ¢abalarindan olumlu yonde etkilenebilecegi olgusunu
ifade eder. Tipta bir plasebonun, hastanin onun etkinligine olan inanci nedeniyle saglikta
algilanan iyilesmelere yol agabilmesi gibi, bir iilke imaj1 baglaminda plasebo etkisi, insanlarin
tanitim faaliyetleri tarafindan yaratilan algiya dayali olarak iilke hakkinda daha olumlu goriisler
olusturmasini icermektedir. Tiketiciler genellikle triinlerin mense iilkelerine bagli olarak
tirinlerin kalitesi, giivenirligi ve diger nitelikleri hakkinda 6n yargili diisiincelere sahip
olabilmektedirler (Lazzari ve Slongo, 2015). Bu algilar, kiiltiirel stereotiplerden, tarihsel
cagrisimlardan ve pazarlama c¢abalarindan etkilenebilmektedir. Bu baglamda, iilke etkili
promosyon kampanyalari, markalasma veya iletisim stratejileri uyguladiginda, insanlar iilkenin
kiiltlird, driinleri, hizmetleri, turizm firsatlar1 veya genel itibar1 hakkinda daha olumlu bir goriis
gelistirebilir. Lin ve Chen (2006) tiiketicilerin iiriin hakkinda yargida bulunurken bir iiriiniin
mense tlkesini nasil bir ipucu olarak kullandiklarin1 vurgulamaktadirlar. Jimenez ve Gutierrez
(2014)’e gore mense iilke ipucu, triiniin kalitesi, giivenilirligi ve 6zgiinliigii hakkinda belirli
beklentiler ve inanglar yaratabilir ve bu da tiiketicilerin algilarini ve tepkilerini etkileyebilir.
Bir tilkenin imaj1 agisindan plasebo etkisi, insanlarin algilarini ve tutumlarini sekillendirmede
pazarlamanin, markalagsmanin ve etkili iletisimin giiciinii vurgular. Ayn1 zamanda, biligsel
onyargilar ve duygusal tepkiler gibi psikolojik faktorlerin, bireylerin ilkeler ve teklifleri
hakkinda nasil fikir olusturduklarimi etkilemedeki roliinii etkileyerek, tutundurma

faaliyetlerinde plasebo etkisine neden olabilmektedir (Wickelgren, 2012).
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Pazarlamada, tiiketiciler i¢in plasebo gorevi gorebilecek ¢ok sayida faktdr vardir. Bir
marka belirli 6zelliklere sahip oldugunu iddia ettiginde, olmasa dahi, bu ozellikler yine de
tilketicinin tiriin algisin1 degistirir. Shiv, Cameron ve Ariely (2005), ¢alismalarinda tiriinlerin
fiyatlandirma ve reklam mesajlarinin, tiiketicilerin beklentilerini etkileyerek satilan {iriiniin
gercek etkinligini degistirebilecegini gostermektedir. Bir kisi zihinsel dogrulugu artirmada ¢ok
etkili oldugu tanitilan bir icki i¢in ne kadar ¢ok para dderse, performansi artirma etkisi ayni
diizeyde artabilir. Ancak bu durum sadece kisiye fiyatla birlikte reklam mesaji sunulurken
gozlemlenir. Ote yandan iiriiniin diisiik fiyat: sunuldugunda performansi da diismektedir. Bu,
tekrar tekrar maruz kalindiginda, fiyati yiiksek olan nesnelerin yiiksek kalite ile iligskilendirilme
egiliminde oldugunu ve sonug olarak tiiketici i¢in daha fazla fayda tiretmesinin beklendigini
gosterir. Muresan (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; insanlarin bir {irlinii segerken ve onu
degerlendirirken, {rliniin ambalajinda goriinen mense ilkesinden etkilenme egiliminde
olduklarin1 gostermektedir. Arastirma galismasi, mense iilkenin kullanicilar igin bir plasebo
gorevi gorebilecegine isaret etmistir. Calismada plasebo etkisinin kendisini "beklenti"
araciligiyla gosterdigi gozlemlenmektedir. Muresan (2015)’ e gore 6rneklem grup, Fransa'da
tiretilen triiniin Kalite ag¢isindan daha iyi olmasini beklemektedirler ve fiyat farkli olsa dahi,
tiketiciler plasebo algisi sebebiyle bu iriinii her zaman satin almaya daha isteklidirler. Bu
dogrultuda, mense iilke ve tutundurma faaliyetlerinde kullanilan plasebo etkisinin birbiriyle

iligkisi oldugunu belirtmek miimkiindir.

2.4.2. Tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin iiriin ambalaji acisindan

incelenmesi

Kiiresellesmenin etkisiyle, tiiketici pazarindaki siddetli rekabet, markalarin siirekli olarak
one ¢ikmanin ve yeni miisteriler gekmenin farkli yollarin1 bulmasini gerektirmektedir. Ambalaj,
bir igletmenin tutundurma faaliyetleri kapsaminda miisteri ile etkilesime girdigi ilk anlardan
biridir ve miisterinin deneyimini tanimlamada 6nemli bir konuma sahiptir. Birden fazla marka,
yalnizca ambalajlarinda basit degisiklikler yaparak daha iyi satis ve miisteri elde tutma siireci
ile bilinmektedir. Arastirmalar (Belanger vd., 2015), ortalama bir miisterinin tercihinin yaklasik
iicte birinin paketlemeye dayali oldugunu gostermektedir. Uriinlerin satis ve pazarlanmasi
stirecinde, isletmelerin tiiketicilerinin deneyiminin marka sadakati iizerinde dogrudan etkisi

vardir. Kullanigh paketleme, bir marka olarak isletmenin miisterileri onemsedigini gosterir ve
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bu mesaj, satislar1 arttirmaya ve miisteri sadakati kazanmaya yardimci olabilir. Genel olarak
tutundurmay1 artirmanin bir baska yolu da kutudan ¢ikarma deneyimini miisteriler i¢in daha
etkileyici hale getirmektir. Bu taktik genellikle elektronik ve kozmetikle ugrasan markalar
tarafindan benimsenir, ancak diger sektorler de bundan yararlanabilir. Tahil kutular1 bu noktada
onemli birer 6rnek olarak gosterilebilir. Cocuklarin ilgisini gekmek igin ek bulmacalar, oyunlar
ve diger ilgi ¢ekici etkinliklerle birlikte olusturulmasi ¢ocuklari g¢ekebilir ve daha fazla
tutundurma aktivitesi saglayabilir (Erdogan, 2002; Sagar, 2022).

Uriin ambalajindaki tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisi, ambalajin kendisi {iriiniin
niteliklerini maddi olarak degistirmese bile, bir iiriiniin goriinimiiniin, markalagsmasinin ve
sunumunun tiiketicinin trtiniin etkinligi veya kalitesine iliskin algis1 iizerinde sahip olabilecegi
psikolojik etkiyi ifade etmektedir. Baska bir deyisle, tiiketiciler bir {iriinii, sadece ambalajin
tasarimina ve sunumuna bakarak daha degerli, daha kaliteli veya daha etkili olarak
algilayabilirler. Kimi zaman iriin ambalajini, markanin hikayesini anlatmak i¢in kullanmak,
miisterilerle baglanti kurmaya ve onlar1 bir toplulugun pargasi gibi hissettirmeye yardimeci
olabilir. Tiiketicileri herhangi bir yeni tutundurma faaliyeti hakkinda bilgilendirmek, pazarda
one ¢ikmak ve satislari artirmak igin bir slogan veya renkleri, kisa agiklamalari, kisisellestirilmis

mesajlar1 ve diger metinleri de kullanmak, 6nemli birer parametre olacaktir.

Isletmeler, iiriin ambalajina bir miktar karakter ekleyebilir ve kutuyu cekici hale
getirebilir. Cogu marka, geleneksel tasarimlari nedeniyle giiglii promosyon ambalaji
fikirlerinden yararlanamamaktadir (Stewart-Williams ve John, 2004). Yaratict sekiller ve
renkler kullanarak markanin pazardaki sansini artirabilmek miimkiindiir. Cekici, iyi tasarlanmis
ve goze garpacak sekilde yerlestirilmis bir iiriin ambalajina sahip olmak, bir miisteri, tirliniin her
yanindan gectiginde isletmenin reklamimni dogrudan yapabilir. Uzun vadede, bir sirketin
yapabilecegi en iyi pazarlama yatirimlarindan biridir. Macedo vd. (2003)’ e gore bazen "sessiz
satic1" olarak adlandirilan ambalaj, kilit noktalar: iletir ve iriinii sattirir. Bu nedenle iiriin
yoneticileri ve tasarim firmalari, karmasay1 ortadan kaldiran ve olumlu mesajlar ileten, marka
bilinirligi olusturan ve 6nemli bilgiler ileten ambalajlar yaratmaya c¢alismaktadir. Ambalaj ve
etiketler iyi tasarlandiginda tiiketici giiveni artar. Tersine, ambalaj veya etiketler yetersiz iletisim
kurdugunda, tiiketiciler 0 iiriinden ve markadan tamamen uzaklasir. Reklamlar ve promosyonlar

gibi pahali tutundurma faaliyetleri, tiiketicinin dikkatini ¢ekmenin harika dnemli yollaridir ve
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giiclii bir plasebo etkisi yaratabilir (Vase vd., 2003). Diger bir yandan, iiriin ambalaji, deniz
kirliliginin ve plastik atiklarin arkasindaki en biiyiik etkenlerden biri olarak goriilmekte olup
stirdiiriilebilir ambalaj ¢6ziimleri hem s6z sahibi hem de sayica 6nemli olan birgok modern
tiiketici segmenti i¢in birincil gereklilik olarak on plana ¢ikarmak ve bunu bir plasebo siireci
olarak tiim pazarlama siirecine dahil etmek, tutundurma faaliyetlerinde kayda deger bir avantaj
saglayabilir (Oner, 2017; Haour, 2005).

Plasebo etkisi baglaminda iiriin ambalaji, Ozellikle tutundurma faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligi agisindan ve marka imaji dahil bir¢ok parametre {izerinden degerlendirilmesi
noktasinda 6nemli bir aktordiir. Uriin ambalaji, hizmetin veya maddesinin goriiniimii,
etiketlemesi, rengi, boyutu ve iriiniin markas1 gibi faktorleri igerebilir. Silayoi ve Speece
(2007)’ ye gore renk, tasarim ve marka gibi ambalaj unsurlari, iriiniin Kalitesi, etkinligi ve
performansi hakkinda tiiketicilerde belirli beklentiler ve inanglar yaratabilmektedir. Diger bir
yandan ise, profesyonelligi, 6zgilinliigii ve giivenilirligi yansitan ambalajlar, tiiketicilerin {irliniin
etkinligine iliskin algilarin1 giiglendirerek plasebo etkisine yol agabildigi goriilmiistiir (Solja,
v.d, 2018). Bu beklentiler tiiketicilerin plasebo tepkilerini etkileyebilir, zira sadece ambalaj
ipuclarina dayanarak tiiketiciler iiriiniin daha etkili oldugunu algilayabilirler. Uriin ambalajt
baglaminda, plasebo etkisi, tiiketicinin bir {iriiniin tadina, etkinligine veya genel ¢ekiciligine

iligkin algisini etkileyebilir (Petrovic vd., 2002).

Sirketler, hedef pazarlarina hitap eden ambalajlar tasarlamak i¢in 6nemli miktarda zaman
ve kaynak harcamaktadir. Bu, renk se¢imi, tipografi, goriintiiler ve genel tasarim estetigi gibi
faktorleri igerebilir. Akilli paketleme, olumlu bir izlenim yaratabilir, heyecan olusturabilir ve
liks ya da benzersizlik duygusuna katkida bulunabilir. Sonug olarak, tiiketiciler, ambalajin
getirdigi plasebo etkisi nedeniyle iriinii satin almaya daha yatkin olabilir, daha yiiksek
beklentilere sahip olabilir ve hatta tiriinii kullandiktan sonra daha olumlu deneyimler bildirebilir.
Uriin ambalajindaki plasebo etkisinin tiiketici algilarin1 ve kararlarii etkileyebilmesine ragmen,
ambalaj iirtiniin gergek niteliklerini veya faydalarin1 6nemli 6l¢iide yanlis tanitiyorsa etik
kaygilarin ortaya ¢ikabilecegini belirtmek 6nemlidir. Bu gibi durumlarda tiiketiciler aldatilmis
hissedebilir ve markaya olan giivenlerini kaybedebilir, bu da uzun vadeli olumsuz sonuglara yol
acabilmektedir (Lapierre, 2011).
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2.4.3. Tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin kithk kavrami agisindan

incelenmesi

Kitlik, arz ve talep arasindaki temel gerilime neden olan durumdur (Adaval ve Kent,
2002). lyi tasarlanmus bir ekonomide arz ve talebin dengede olmas1 beklenmektedir. Ancak, bu
her zaman ger¢eklesmeyebilir. Bir kaynagin fazlalig, tiiketicilerin kayitsiz kalmasina ve ona
gereken degeri vermemesine neden olurken, kithigi, degeri ve fiyatlar1 artiran bir aciliyet
duygusu yaratir. Kitlik, 6zellikle sinirli kaynaklar ile sinirsiz istekler arasindaki bosluk olarak
tamimlanir. iktisat teorisinin ve ilgili firsat maliyeti, kaynak tahsisi, fiyat esnekligi ve risk
ilkelerinin temelini olusturur. Fiyatlar ve algilanan deger, kaynaklar kit oldugunda yiikselir ve
bol oldugunda diiser. Aniden hammaddelerinin daha kit hale geldigini fark eden bir igsletmenin,
artan maliyetlere ve potansiyel olarak azalan karlara maruz kalmas: muhtemeldir. Asir1 ugta,
gercek bir kitlik, operasyonlarin tamamen durmasina neden olabilir. Ekonominin 6tesinde,
kithigin insan davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu kanitlanmistir. Tiiketiciler, arz1 az olan
tirtinleri daha degerli gérmektedir. Bu noktada giiglii tutundurma faaliyetleri gergeklestiren
islemeler, satiglar1 tesvik etmek ve fiyatlari yiikseltmek i¢in bu insan davranisindan yararlanan

yaklasimlar kullanabilmektedir (Montgomery ve Irving, 1996).

Cogu isletme, triinlerin hem alicis1 hem de saticist oldugundan, tedarik zincirlerini ve
pazarlamalarini yonetmede kitlikla ugrasirlar. Isletmeler, satin alma kararlar1 verirken iiriinleri
verimli, etkili bir sekilde ve bulunabilirligi gbz 6niinde bulundurarak tedarik etmeye calisir.
Saticilar olarak ticari pazarlamacilar, kithgr yalnizca bir marka veya {irtinti stratejik olarak
konumlandirirken degil, ayn1 zamanda taktik diizeyde de dikkate alir. Kitlik, istikrarli, giivenilir
ve maliyet kontrollii bir tedarik ve hammadde akigini siirdirmekle gorevli tedarik zinciri
yoneticileri i¢in birincil zorluktur. Satin alma ihtiyaglarini dis talep baglaminda tahmin etmek,
bir isletmenin kitlik sorunlarinin 6niinde kalmasina yardimer olabilir. Bununla birlikte, birbirine
bagl kiiresel pazarlar1 etkileyen jeopolitik tiirbiilans g6z oniine alindiginda, siirekli gelisen
hiikiimet diizenlemesinin yaninda, bu kolay bir is degildir. Kitlik, 6ngériilemeyen briit kara yol
acan degisken fiyatlara neden olabilir veya yetersiz arzdan kaginmak igin alternatif kaynak
bulmay1 gerektirebilir. Kitlik, isletmelerin girdileri yonetirken daha yenilik¢i ve yaratici
olmasin1 gerektirir (Wager vd., 2005).
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Pazarlama ve satista, kitlik algisi, bir tirtinii nadir veya nadir olarak konumlandirmaya
yardimet olabilir. Pazarlamada kitlik ve plasebo etkisi arasindaki iliski, kithigin tiiketici algilari,
motivasyonlar1 ve davraniglar1 tizerindeki etkisi ile iliskilendirilebilmektedir. Kitlik, bir {iriin
veya hizmetin smirli mevcudiyeti veya erisimi anlamina gelirken, plasebo etkisi, bireylerin
faydali bir tedavi veya deneyim aldiklarina inandiklarinda ortaya ¢ikan psikolojik ve fizyolojik
tepkileri ifade eder. Insan dogasi, bol miktarda bulunan mallara kiyasla bu tiir niteliklere sahip
ogelere daha fazla deger verir. Ust diizey fiyatlandirma, smirli miktarlar ve daha fazla talep,
kismen kitlik psikolojisinden gii¢ alan dongiisel bir pazarlama igliisiidiir. Birkag pazarlama
taktigi, kitligin etkilerinden yararlanarak, tiiketiciyi bagka tiirlii diisinmeye daha fazla zaman
harcayabilecekleri bir satin alma islemini aninda tamamlamasina tesvik edebilmektedir. Sinirlt
stireli veya siirli miktarda mesajlar gibi kitlik mesajlari, tiikketiciler arasinda aciliyet ve ayricalik
hissi yaratabilir. Bu kitlik algisi, tiikketicilerin iirtin veya hizmete yonelik arzularini ve etkinligine
yonelik inanglarini artirarak plasebo etkisini giiclendirebilir (Jangi v.d, 2015). Geri sayim
saatleri veya sinirli siireli promosyonlar gibi zaman baskis1 kullanmak bu pazarlama taktiklerine
yonelik yaklagimlar arasinda bulunmaktadir. Mevcut miktarlarin azalmasi veya ayni uriini
baska ka¢ miisterinin goriintiiledigi hakkinda uyarilar, ¢evrimigi aligverislerde stok tikkendigini
gostermek amaciyla gonderilen bildirimler baska bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Bu
taktik ayn1 zamanda, 6genin degerli oldugu ve popiiler oldugu igin iyi bir satin alma oldugu
duygusu yaratarak kitlik ilkesine katkida bulunur. Ayrica, Wang ve digerleri (2022) farkli
tirdeki kitlik gekiciliklerinin etkinliginin benzersizlik ihtiyaci tarafindan nasil yonetildigini
arastirmaktadir. Benzersizlik ihtiyaci daha yiiksek olan bireylerin, kendilerini digerlerinden
farklilagtirmak istedikleri igin kitlik cagrilarina daha duyarli olabileceklerini 6ne stirmektedirler.
Kitlik ¢agrilarma verilen bu tepki, bireylerin iiriiniin benzersizligine olan inancini ve faydalarini
deneyimleme motivasyonlarini artirarak plasebo etkisini giiglendirebilir. Bununla birlikte bu
noktada onemli strateji gelistiren firmalar, inang, beklenti ve diigiince gelistirme yollart ile kitligt
firsata gevirebilir ve bir tutundurma faaliyeti kapsaminda degerlendirerek, plasebo etkisine

maruz birakabilir.
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2.4.4. Tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin satis gelistirme acisindan

incelenmesi

Satis gelistirme, bir tiriiniin pazarlama ve satisini gelistirmek i¢in kullanilan bir dizi strateji
ve teknigi kapsar. Bu siire¢ miisteri iliskilerinin gelistirilmesini, pazarlama stratejilerinin
iyilestirilmesini, satis ekiplerinin egitilmesini ve mal ya da hizmetlerin daha cazip hale
getirilmesini igerir. Satis gelistirme, bir isletmenin pazarlama ve satis islevleri arasinda yer alan
ve satis dongiisiiniin potansiyel miisterileri belirleme, baglanti kurma ve nitelendirme gibi
adimlarindan olugmaktadir (Kirsch, 1985). Satig promosyonu ise, bir iiriinii satin almak igin
gegici bir tegvik olarak degerlendirilebilir. Satis promosyonlari, tiikketicilere tiriinii aninda satin
almalar1 i¢in bir neden saglar (Fitzsimons vd., 2004). Diger bir yandan, isletmeler tarafindan
dagitilan armaganlar, tiiketici davranisini ve algisini etkilemek igin bir pazarlama stratejisi
olarak kullanilabilen unsurlardandir. (Kim vd., 2022). Ornegin, bir satin alma islemiyle birlikte
ticretsiz bir hediye sunmak karsiliklilik duygusu yaratabilmekte ve misteri sadakatini
artirabilmektedir (Kovacheva vd., 2021). Satiglar1 gelistirmenin en 6nemli bileseni, miisteride
kayda deger bir inang durumunun olusmasidir (Allison ve Kenneth, 2017). Hediye verme ile
ilgili tiiketici motivasyonlarim1 ve davraniglarii anlamak, hediyelerin asir1 se¢im yiikii
durumlarinda nasil kanal olarak kullanilabilecegine ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler
gelistirme ve siirdiirme aract olarak nasil kullanilabilecegine dair igcgorii saglayabilir
(Papadopoulou vd., 2019; Gupta vd., 2022; Song vd., 2021). Satis gelistirme elemanlarindan
olan iiriin indirimleri ve plasebo etkisi ¢esitli sekillerde iliskilidir. ilk olarak, indirimler tiiketici
davranigim1 ve algisimi etkilemek i¢in bir pazarlama stratejisi olarak kullanilabilmektedir.
Ornegin, yiizdelik bir indirim veya bir alana bir bedava promosyonu sunmak bir deger duygusu
yaratabilmekte ve satin alma niyetini artirabilmektedir (Andrews vd., 2014). Ayrica indirimler,
tilketicilerin indirimli fiyatlar: Gistiin deger veya kalite gostergesi olarak algiladig: bir tiir fiyat
plasebo etkisi islevi gorebilir (Nusair vd., 2010). Arastirmalar, orijinal fiyatin vurgulanmasi
veya tasarruflarin One ¢ikarilmasi gibi indirimlerin ger¢evelenme seklinin, tiiketicilerin
indirimin degeri ve etkinligine iligkin algisini etkileyebilecegini gostermistir (Nusair vd., 2010).
Buna ek olarak, smirl: siireli teklifler veya sinirli miktarda mevcut olmasi gibi bir kitlik algist
yaratmak, tiiketicilerin algilanan degerini ve satin alma aciliyetini artirarak indirimlerin plasebo
etkisini giiglendirebilir (Nusair vd., 2010). Pazarlamacilar, olumlu bir plasebo etkisi yaratmak

Ve promosyon cabalarinin etkinligini artirmak igin tiiketicilerin iyi bir firsat elde etme algisindan
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yararlanabilir. Bu dogrultuda, satis gelistirme ve pazarlamada plasebo etkisinin, insan
psikolojisi, beklentileri ve algilarimin karar verme ve davranist nasil 6nemli Olgiide

etkileyebilecegi konusunda ortak bir temeli paylastigi s6ylenebilir.

2.4.5. Tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin dijital pazarlama agisindan

incelenmesi

Dijital pazarlama baglaminda tutundurma faaliyetleri; bir mal veya hizmetin reklamini
yapmak veya sponsor olmak i¢in sosyal medyayi, telefonlar1 ve diger elektronik cihazlarinin
kullamimini1 kapsamaktadir. Dijital pazarlama uygulamalari, otoyollarin ve yogun insan
trafiginin oldugu alanlarin yaninda bulunan elektronik reklam panolarinin yani sira, bir akill
cihaz uygulamasinin pop-uplarina kadar genis bir alani igermektedir. Dijital pazarlama, tirtinleri,
hizmetleri ve markalar1 hedef Kitlelere tanitmak i¢in dijital kanallarin ve teknolojilerin
kullanilmas1 anlamina gelir. Miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in web siteleri,
arama motorlari, sosyal medya, e-posta, mobil uygulamalar ve diger dijital ortamlar gibi ¢esitli
cevrimigi platformlar1 igerir. Dijital pazarlama, isletmelerin hedef Kitleleriyle daha
kisisellestirilmis ve hedefe yonelik bir sekilde baglanti kurmalarina olanak tanidigi igin
giniimiiz dijital ¢aginda giderek daha 6nemli hale gelmistir. Miisterileri ¢ekmek, onlarla
etkilesim kurmak ve onlar1 doniistiirmek i¢in kullanilabilecek ¢ok ¢esitli stratejiler ve taktikler
sunar. Bu stratejiler arasinda arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, influencer pazarlamasi ve icretli reklamcilik yer
almaktadir (Dodson, 2016). Dijital reklam, internette goriilen yazili veya video herhangi bir
gorsel reklamdir. Buna, normal bir web sitesine ya da sosyal medya aracina giris yapmadan
once goriinen pop-up'lar veya Facebook, Twitter akisina gelen yeni bir tiriin ile ilgili diger tim
bilgiler dahildir. Tutundurma faaliyetleri, dijital pazarlamanin genel programinin bir parcasi

olarak tiim bu siirecleri, profesyonel sekilde siirdiirmeyi igermektedir. (Akar, 2010).

Dijital pazarlama, ozellikle giinimiizde yogun bir sekilde sosyal medya ve web
uygulamalarinin kullanildig: bir ortamda, tiiketici davranigini son derece etkiler ve satin alma
kararlarmi etkileyerek tutundurma faaliyetlerinin siirecini ve yoniinii tayin eder. Dijital
pazarlama, ozellikle ¢ok fazla kullaniciya kisa siirede ulasilabildigi igin tutundurma
faaliyetlerinin daha profesyonel bir sekilde siirdiiriilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Zira

her ne kadar hedef kitlenin oldukga fazla olmasindan kaynakli avantajlar barindirsa da sosyal
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dijital pazarlama dogru sekilde yonetilmediginde, bu isletmeler igin bir tutundurma faaliyetinin
istenen sekilde sonuglanmamasi ile kalmaz, ayn1 zamanda zarar ve iflaslar1 da beraberinde
getirir (Scott ve Jose, 2019; Odabasi, 2004).

Dijital pazarlama ve pazarlamadaki plasebo etkisi, tiiketici davranisi Ve algisi tizerindeki
etkileri bakimindan birbiriyle iligkilidir. Dijital pazarlama, mal ve hizmetleri hedef kitlelere
tanitmak igin ¢esitli ¢evrimigi platformlar1 ve stratejileri kullanir. Reklam, promosyon ve
kisisellestirilmis mesajlasma gibi pazarlama eylemleri araciligiyla tiiketici beklentileri
yaratmay1 igerir (Low vd., 2020). Bu beklentiler, pazarlamadaki plasebo etkisine benzer sekilde,
tiiketicilerin bir trliniin etkinligine iliskin algilarini sekillendirebilir. Dijital pazarlamada
tutundurma faaliyetlerinin kapsami genel olarak hediye ¢arklari, sansli sayilar, son iiriinler ve
hediye kodlar1 gibi birgok farkl1 strateji {izerinden olusmaktadir. Isletmeler tiiketicileri ile bu
faaliyetleri kullanarak iletisime gegebilir.

Tiiketicilerin, s6z konusu dijital pazarlama tiriinlerine erisimini saglayan ve hizlandiran
bu durum, dijital pazarlama aglarinin ve uygulamalarinin 6zellikle uygulama ara yiizlerinde
daha profesyonel ve goze hos goriinen diizeni ile ¢ok daha genis bir kesime hitap etmekle
kalmaz ayni1 zamanda kulaktan kulaga satis stratejisi igin de 6nemli bir bilesen saglar (Kaptchuk
vd., 2014). Dijital pazarlama, ¢esitli taktikler araciligiyla tiiketici beklentilerini stratejik olarak
sekillendirerek plasebo etkisinden yararlanabilir. Ornegin, olumlu miisteri referanslarini
vurgulayarak veya reklamlarda ikna edici bir dil kullanarak, dijital pazarlamacilar tiiketicilerde
bir etkinlik ve arzu edilebilirlik algis1 yaratabilir (Smith, 2011). Bu da tiiketici davranigini
etkileyerek marka sadakatinin, tercihinin ve satin alma niyetinin artmasina yol acabilir (Dastane,
2020). Bir miisteri olarak deneyimler, degisen derecelerde 6znellige sahiptir. Isini iyi yapan bir
{iriin, miikemmel veya sadece oldukca iyi olarak algilanabilir (Hahn, 2007). Uriinii kullanmadan
once, tiiketici raporlarinda {irliniin "simdiye kadar test ettigimiz en iyisi ve rakiplerinden ¢ok
daha tistiin" oldugunu ilan eden bir motto okundugunda, iiriiniin ger¢ekten mitkkemmel oldugu

konusunda hemfikir olunur (Ozdemir vd., 2017).

Sonug olarak, dijital pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisi, tiiketici
davranigi ve algisi tizerindeki etkileriyle iliskilidir. Dijital pazarlama stratejileri, plasebo etkisine
benzer sekilde tiiketici beklentilerini uyandirabilir ve bir {iriiniin etkinligine iligskin algilarini

sekillendirebilir. Dijital pazarlamacilar, plasebo etkisini anlayarak ve bu etkiden yararlanarak
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tiketici algilarin1 etkili bir sekilde degistirebilir, istenen davraniglart yonlendirebilir ve

pazarlama stratejilerini optimize edebilir.

2.4.6. Tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisinin sosyal medya kullanim

agisindan incelenmesi

Sosyal medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarindan birisidir. Dijitallesme siirecinin bir
getirisi olarak pasif tek yonlii iletisim konumundan ¢ikan yeni nesil tiiketiciler farkli bir kimlik
kazanarak, markalar ile Twitter, Instagram, Facebook, YouTube ve LinkedIn gibi sosyal medya
araclarii kullanarak dogrudan iletisim kurma imkanimna sahip olmuslardir. Sosyal medyanin
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinin dort ana nedeni bulunmaktadir. Bunlar kisaca sosyal
medyanin kullanicilarina istedikleri zaman iletisime gegebilecegi bir ortam sunmasi, deneyimlerinin
diger kullanicilar ile paylasarak aglarini genisletebilmeleri, benzer ilgi alanlarinda bir araya gelerek
fikir aligverisinde bulunmalari ve “uzman” konumunda bulunan kullanicilardan giiven ve bilgi
aligverisi olarak goriilebilmektedir. Bununla birlikte, isletmeler mevcut miisterilerine ulasmak,
yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarin1 korumak igin
giderek artan oranda sosyal medyayi kullanmaktadir (Mills, 2012). Ayrica, sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici katilimin1 ve elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir (Matusin vd., 2023). Tiiketici baglilig1 ise sosyal medya pazarlamasinin elektronik
agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinde araci bir rol oynamaktadir (Matusin vd., 2023). Bu
durum, sosyal medyanin tiiketici etkilesimlerini ve markalar hakkindaki konugsmalari kolaylastirma
giiciini vurgulamakta ve bu da olumlu agizdan agiza iletisimin yayilmasma katkida
bulunabilmektedir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerle dogrudan etkilesim ve etkilesime
olanak taniyarak plasebo etkisine katkida bulunabilir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla
isletmeler Kitleleriyle etkilesime gegebilir, sorulara yanit verebilir ve kisisellestirilmis deneyimler
sunabilir. Bu etkilesim bir baglanti ve giiven duygusu yaratarak tiiketicilerin markay1 daha giivenilir

ve inanilir olarak algiladigi bir plasebo etkisine yol agabilir.

Sosyal medya ortami satis tutundurma etkinlikleri igin de firsatlar sunmaktadir. Bazen
sosyal medya kullanicilar1 satis tutundurma faaliyetleri igin hedef grup secilebilmekte bazen de
avantajli  uygulamalar, 06zel kampanyalar sosyal medya ortaminda hedef Kitleye
ulastirilabilmektedir (Kog, 2019). Sosyal medya pazarlamasmnin marka sadakati iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Khan, 2019). Bu etkiye, sosyal medya pazarlamasi ile
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marka sadakati arasindaki iliskiyi giigclendirmede rol oynayan deger bilinci ve marka bilinci gibi
faktorler aracilik etmektedir (Khan, 2019). Bu durum, sosyal medyanin tiiketicilerin bir markaya
yonelik algi ve tutumlarini etkileyerek sadakatin artmasina yol agabilecegini gostermektedir.
Isletmeler, sosyal medya platformlarin1 Kkullanarak, hedef Kkitleleri arasinda marka
goriinlirliginii ve taninirligint artiran igerikler olusturabilir ve paylasabilir. Tiketiciler, bu
algty1 destekleyecek nesnel bir kanit olmasa bile markay1 daha saygmn ve giivenilir olarak
algilayabilmekte bu durum ise plasebo etkisine yol agabilmektedir. Bu plasebo etkisi tiiketici

davranigini etkileyerek bagliligin, sadakatin ve satin alma niyetinin artmasina yol agabilir.

Son yillarda sosyal medyanin ¢ogu sirketin pazarlama stratejisinin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmistir. Isletmeler, mesajin genis ve gesitli bir Kitle i¢in alakali olmas1 gereken TV,
radyo ve c¢evrimi¢i reklamlara yatirmaya devam etmesine karsin, gok daha genis bir alana ve
daha kolay sekilde yayilabilen, sosyal medya reklamlarina daha az yatirim yapmaktadir (Ashton
ve Patel, 2018). Pazarda varligini siirdiirmeyi amaglayan isletmelerin birgogu, en az bir sosyal
medya mecrasinda tutunma faaliyetleri kapsaminda ¢esitli stratejiler benimsemektedir (Luvaas,
2017).

Ayrica, sosyal medya fenomenleri sosyal medya pazarlamasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Fenomenler, onaylar1 ve tavsiyeleri araciligiyla bir markaya yonelik tiiketici
algilarim1 ve tutumlarini sekillendirme yetenegine sahiptir (Zhang, 2022). Tiiketiciler,
fenomenlerin bir mal veya hizmeti tanittigin1 gérdiiklerinde, fenomenlerin onayina dayanarak
markanin daha etkili veya faydali oldugunu algilayarak plasebo etkisi yasayabilir. Bu durum
tiiketici davranisini etkileyebilir ve satin alma kararlarin1 yonlendirebilir. Ozellikle son yillarda,
TV reklamlarina benzer, sosyal medyada marka arayiizii fenomenlere rastlanmaktadir. Sosyal
medya fenomenleri (etkileyicileri), 6nemli ¢evrimi¢i takipleri, ayirt edici marka kisilikleri ve
ticari sponsorlarla kaliplasmis iliskileri tarafindan tanimlanan dijital i¢erik yaraticilarinin bir alt
kiimesidir. Fenomenlerin marka onaylari, mevcut gorsel, metinsel ve/veya anlati igerigi
portfoylerine entegre edildiginden, ikna edici iletisimleri, geleneksel iicretli reklamciliga gore
daha "gercek" veya "organik" olarak genis ¢apta anlagilmaktadir. Sosyal medya fenomenleri,
kullanic1 tiirevli igerigin Kilit katilimcilart olarak, paylasimlari ve etkilesimleri araciligiyla
markalara iliskin tiiketici algilarini sekillendirebilmektedir (Schivinski & Dabrowski, 2014). Bu
durum, tiikketicilerin fenomenlerin igerigine dayanarak markay: daha olumlu ve arzu edilir olarak

algiladig bir plasebo etkisi yaratabilir. ismail (2017) tarafindan yapilan bir ¢calismada, algilanan
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sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki etkisini vurgulamaktadir.
Sosyal medya fenomenlerinin onaylar1 ve tavsiyeleri takipgileri arasinda bir sadakat ve giiven
duygusu yaratabildiginden otiirii marka sadakati konusunda onemli bir yere sahiptir. Bu
baglamda, tiikketiciler fenomenlerin onayina dayanarak markay1 daha giivenilir ve inanilir olarak

algilamasinin plasebo etkisine yol actigini sdylemek miimkiindiir.
2.5. Satin Almada Plasebo Etkisi

Beklentinin temel unsurlar1 ve plasebo etkisine olan ikna edilmis inang, tiiketicinin marka
algilarin1 sekillendirme bigimleri bakimindan da pazarlamanin merkezinde yer alir. Plasebo
etkisi ve tutundurma s6z konusu oldugunda, tiiketicinin beklentisini yonetmek, yani tanitilan
deneyimin (bir {irtin, marka mesaji vb. yoluyla), satin alma sonrasi tiikketici deneyiminin
beklentilerini karsilamasini saglamak gerekir. Olumlu bir marka beklentisi olusturulduktan
sonra, o triinle ilgili ger¢cek deneyim, sunulan imajla ¢elismemelidir. Tiiketicinin s6z konusu
mal veya hizmetle etkilesimi, marka i¢in inga edilen imaj ve itibar1 destekleyebildigi siirece,
plasebo etkisi, algilanan iiriin faydalarin1 daha da arttirabilir. Bu sekilde, plasebo, tutundurma
faaliyeti yapilan beklentiler ger¢ek ve dogru geliyorsa, gelismis miisteri memnuniyeti ve bir
markanin konumlandirmasiyla olumlu ¢agrisimlar olusturmaya yardimer olabilir. Uriinlerin
etkinligi konusunda daha fazla iyimserlige sahip olanlar, onlarin deger sagladiklarini gergekten
hissetme olasiliklar1 daha yiiksek olabilir. Plasebo etkisi, markanin 6nce anlattigi ve ardindan
yasadig1 hikaye olarak tutundurma faaliyetlerinde giiclii etkilere sahiptir (Cengiz, 2010; Arslan
Ding ve Karabiyik, 2023).

Kitleye gore hareket, kendi beklentilerini karsiladigina tam olarak ikna olmak, sadece
kendisine hitap edildigini ve bu nedenle kendini “6zel” biri olarak gormesi, tiiketicin, satin alma
stireclerini ve durumunu etkileyebilir. Bu dogrultuda isletmeler, s6z konusu parametreleri her
bir birey i¢in ayr1 ayr1 ele alabilir. Bu faaliyetler birer plasebodur ve aslinda herhangi bir tibbi
bilesen igermemektedir, ancak katilimcilar kendi beklentilerini karsiladiklar1 diisiincesine
girebildikleri i¢in tutundurma faaliyetlerinde de bu durumu siirdiirebilmektedir (Mueller vd.,
2011; Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Plasebo, tutundurma faaliyetlerinde 6nemli avantajlar saglayabilir. Plasebo etkileri,

tirlinlerin gercekten tiiketicilere fayda sagladigi fikrini destekleyen gercek diisiinceleri ve
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fiziksel belirtileri ortaya cikarabilir. s, hedef kitlenin beklentisini, onlarda yanki uyandiran bir
mesaj olusturarak yonetmekle ilgilidir, ancak satin alma sonrasi deneyimin Kkitlenin
beklentilerini karsilamaya devam etmesini saglamay:r unutmamak gerekir; aksi takdirde
olumsuz bir durumla karsilasma olasiligi ¢ok yiiksektir. Gergek ve gergekei hikaye anlatimi,
plasebo etkisinin yardimiyla tiiketiciler tarafindan hissedilen ger¢ek degeri ve keyfi olusturabilir
ve bu da gii¢lii bir tutundurma faaliyeti ile sonuglanabilir (Irmak vd., 2005).
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UCUNCU BOLUM: Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebonun Satin Alma
Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Uygulama

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma, tutundurma faaliyetlerinin satin alma siireglerine olan etkisine odaklanarak
plasebo etkisinin roliinii ve 6nemini incelemeyi amaglamaktadir. Bu ¢alisma; plasebo etkisinin
ve tutundurma vyararlarinin tekrar satin alma niyeti {tzerindeki etkisini arastirmayi
amaglamaktadir. Plasebo etkisi, genellikle ilag testlerindeki etkileriyle bilinse de son
zamanlarda bu etkinin pazarlama baglaminda da anlamli oldugu gézlemlenmistir. Tiiketici
davraniglar1 karmasik bir yapiya sahip olup, satin alma siiregleri tizerinde gesitli faktorler etkili
olabilmektedir. Tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin mal veya hizmete olan inanglarin1 ve
tutumlarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Bu dogrultuda, plasebo etkisinin pazarlama
stratejileriyle etkilesimi, tiiketici davranislarin1 etkileme potansiyeli tasimaktadir. Tiiketiciler,
tutundurma faaliyetlerinin etkisi altinda, aslinda objektif olarak degismemis olmasina ragmen,
mal veya hizmetle ilgili olumlu bir algi olusturabilmektedirler. Bu dogrultuda ¢alisma, plasebo
etkisinin pazarlama stratejilerinde kullanilabilirligini ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina
nasil etki ettigini ortaya koymayi amaglamaktadir. Tutundurma faaliyetleri ve pazarlama
stratejileri, giniimiizde isletmeler i¢in biiyliik 6nem tagimaktadir. Rekabetin yogun oldugu bir
ortamda, miisteri davranislarin1 anlamak ve satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemek,
isletmelerin basarili olmalari i¢in Kritik 6nem tasir. Plasebo etkisi, bilingaltindaki inanglarin ve
algilamalarin tiiketici davranislari tizerindeki giiclinii gosteren 6nemli bir kavramdir. Plasebo
etkisinin pazarlama stratejileriyle iliskisi, isletmeler igin biiylik bir 6nem tasimaktadir. Etkili
pazarlama, tiiketicilerin mal veya hizmetlerin satin almaya yonlendirmesinde kritik bir rol
oynar. Rekabetgi bir pazarda fark yaratmak igin isletmelerin dogru stratejileri benimsemesi
onemlidir. Plasebo etkisinin, tutundurma faaliyetlerine entegre edilmesi, tiiketici algisin1 olumlu
yonde etkileme ve marka sadakatini artirma potansiyeli sunmaktadir. Plasebo etkisinin satin
alma davranislarina olan etkisini anlamak, pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde
tasarlanmasina ve tiiketicilerle daha giiclii baglar kurulmasina yardimer olabilmektedir. Bu
caligmanin 6nemi, pazarlama alaninda faaliyet gosteren karar vericilere ve isletme sahiplerine,
tutundurma faaliyetlerinde plasebo etkisini kullanarak tiiketici davranislarini  nasil

yonlendirebileceklerine dair fikirler sunmasidir. Plasebo etkisinin giiciiniin farkinda olmak,
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isletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve tiikketici davranislarini daha iyi
anlamalarma yardimci olabilecektir. Ayrica, bu calisma, akademik anlamda plasebo etkisi ve

pazarlama iliskisini anlama noktasinda degerli bir katki saglayacaktir.
3.2. Arastirmamin Kapsam ve Kisitlar:

“Memnun olacagim” anlamina gelen Latince kokenli plasebo kavrami her ne kadar
farmakolojik olarak tanimlanan ve tip biliminde yer alan bir unsur olsa da giiniimiizde tiiketici
odakli yaklasimlarda tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren bir kavramdir.
Tiiketicilerin algilar1, tutumlar1 ve hatta kisilikleri bireylerin satin alma davranislarini, mal ve
hizmetler tizerindeki degerlendirmelerini etkileyen unsurladir. Bu nedenle, tiiketicilerin,
markalar igin gelistirdikleri inanglar, marka ile yasadiklar1 deneyimler ve sergiledikleri
tutumlar tiiketicilerin sahip oldugu psikolojik unsurlardan etkilenmektedir. Belli bir markay1
tilketen tiiketici; Urtinii daha kullanmadan ilgili markaya iliskin olarak daha o6nceden
gelistirdigi deneyimlerine dayanarak belirli bir beklentiye veya diisiinceye sahiptir. Plasebo
etkisinin bu baglamda, tiiketicinin sahip oldugu inaniglari, algilari, tutumlar1 ve hatta
deneyimlerine yon vermek amaciyla isletmeler tarafindan kullanildigi sdylenebilmektedir.
Ornegin; fiyat Kalite performansinda “yiiksek fiyatl iiriiniin yiiksek kaliteye” sahip olacagina
dair inanglar ve tutumlar, mense tilke dikkate alinarak satin alma davranigina y6n vermesi ve
isletmelerin dijital platformlarinda kullandiklar1 “son 3 {iriin” tabirleri plasebo etkisinin
pazarlama karmasi elemanlar1 ile iliskileri ile baglantilidir. Bu kapsamda, tiiketici
davraniglarina psikolojik bir unsur olarak plasebo etkisinin etkili bir sekilde isletmeler
tarafindan tiiketicilerin davraniglarina yon vermek ve satin alma niyetlerini motive etmek
amacityla kullanildigin1 séylemek miimkiindiir. Plasebo etkisinin tiiketici davraniglarina olan
etkisi goz oniinde bulunduruldugunda literatiirde bulunan psikolojik ¢alismalarin yani sira
farkli bir bakis agis1 sunmak amaciyla yiritiilecek olan bu ¢alisma kapsaminda plasebo
etkisinin pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma faaliyetleri ile iligkisine
odaklanilacaktir. Calismanin amaci, pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma
faaliyetleri ve psikolojik bir etmen olarak plasebo etkisinin kullanilmasinin isletmelerin hedef
kitlelerinde bulunan tiiketicilerinin gelistirmekte olduklar1 davraniglarina olan etkisinin

incelenmesidir.
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Arastirma siirecinde Google Forms cevrim i¢i anket yontemi kullanilmis olup tiiketicilere
kozmetik iiriinlerinden parfiim ile ilgili sorular yoneltilmistir. Katilimcilardan sorulari en
sevdikleri parfiim markasini diistinerek yanitlamalari istenmistir. Bu kapsamda, arastirmanin
ilk kisit1 olarak tiiketicilerin sosyoekonomik durumunun esit olmamasindan dolayi gelir diizeyi
diisiik olan katilimcilarin giinliik hayatlarinda parfiim kullanmadig: ortaya ¢ikmistir. Az ve
orta diizeyde gelire sahip bazi tiiketicilerin ise parfim fiyatlarindan dolay1 deodorant ve
kolonya parfiim muadili {irtinlere yoneldigi goériilmiistiir. Bu kapsamda, ¢alismada yalnizca
parfiimiin ele alinmasi ve diger kozmetik iirtinlerin dikkate alinmamasi, arastirmanin kisitlar
arasindadir. Diger bir yandan, bu caligma kapsaminda plasebo etkisi ve tutundurma
yararlarindan imaj iilke, kitlik kavramu, dijital pazarlama, satis gelistirme faaliyetleri ve sosyal
medya ¢alismalari ele alinmis olup bu faktorlerin tiikketicinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, bu durum arastirmanin diger bir kisit1 olup ileri ki

calismalarda diger pazarlama karmasi elemanlari da goz oniinde bulundurulabilir.

3.2. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli

Pazarlamada plasebo etkisi, yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltiirel ge¢cmis gibi tiiketicinin
demografik 6zellikleri de dahil olmak tizere ¢esitli faktorlerden etkilenebilir. Bu faktorlerin

plasebo etkisini sekillendirmedeki roliinii arastiran ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Rampersad ve Althiyabi (2019) calismalarinda, hedef kitlelerine yonelttikleri manipiilatif
sahte haberlerde yasin, sosyal medyada sahte haberlerin kabul edilmesinde énemli bir faktor
oldugu bulmuslardir. Aymi ¢alismada cinsiyet, sahte haberlerin kabuli ile ilgili olarak
incelenmis ve belirli kiiltiirlerde sahte haberlerin kabulii tizerinde cinsiyet veya egitimin etkili
olmadig1 ancak, yasin biiyiik bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Kiiltiirel arka plan da plasebo
etkisini sekillendirmede rol oynayabilmektedir. Belanche, Casalo ve Blasco (2015) tarafindan
yiriitillen ¢alismada kiiltiiriin e-sadakat niyeti olusturma tizerindeki etkisi incelenmis ve
cinsiyet, yas ve egitim diizeyi kontrol edildiginde kiiltiiriin e-sadakat niyeti tizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica, sosyal medyada sahte haberlerin kabulii tizerine yapilan bir
caligmada, kiiltiirel faktorlerin sahte haberlerin kabuliinii etkileyebilecegi saptanmistir
(Rampersad ve Althiyabi, 2019). Bu dogrultuda, plasebo etkisinin tiiketicinin demografik
ozelliklerine gore farklilasacagi diisiiniilerek arastirma kapsaminda ilk hipotez asagidaki gibi
belirtilmistir.
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H:: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimeilarin demografik

ozelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

H1a: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimeilarin cinsiyetine

gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hip: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimeilarin yasina gore

anlamli farklilik géstermektedir

Hic: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimcilarin meslegine

gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hig: Katilimcilarin parfim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimcilarin medeni

durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hie: Katilimceilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimcilarin gelir

durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir.

Hir: Katilimceilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimcilarin giinlik

parfiim kullanma durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hig: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimeilarin parfiim

satin alma sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Pazarlamada tutundurma karmasi stratejileri yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltiirel gegmis
gibi c¢esitli miisteri demografik &zelliklerinden etkilenebilir. Carpenter ve Moore (2006),
tarafindan yiiriitillen ¢alismada yas, cinsiyet ve gelir gibi miisteri demografik 6zelliklerinin
market pazarinda perakende format se¢imini ve magaza 6zelliklerini etkiledigi bulunmustur. Bu
durum, farkli yas gruplari, cinsiyetler ve gelir diizeyleri i¢in farkli promosyon karmasi
stratejilerinin daha etkili olabilecegini gostermektedir. Shah, Kumar ve Kim (2017) ise gelirin,
miisterilerin satin alma aligkanliklar1 ve promosyon aligskanliklari {izerinde bir etkisi oldugu ve
yiiksek gelirli miisterilerin pazarlama cabalarindan daha fazla etkilendigini bulmustur. Bu
dogrultuda, tutundurma yarar1 diizeyinin, tiiketicinin demografik o6zelliklerine gore

farklilasacag diisiiniilerek arastirma kapsaminda ikinci hipotez asagidaki gibi belirtilmistir.
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H2: Katilimeilarin - parfiim  tikketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin

demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hoa: Katilimcilarin  parfiim  tiiketimindeki tutundurma yarar1 diizeyi, katilimcilarin

cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hap: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin yagina

gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hac: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi, katilimcilarin meslegine

gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hoq: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin medeni

durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hze: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimeilarin gelir

durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir.

Hof: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin giinliik

parfiim kullanma durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hzg: Katilimeilarin parfim tiiketimindeki tutundurma yarart diizeyi, katilimcilarin parfiim

satin alma sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltiirel gecmis gibi miisteri 6zellikleri yeniden satin alma

davranigini etkileyebilmektedir (Seiders vd., 2005; Chiu ve Cho, 2019; Fang vd., 2014; Oliveira
ve Dias, 2019; Frank vd., 2015) Seiders, Voss ve Grewal (2005), tarafindan yiiriitiilen bir

calismada hane halki gelirinin, disiik gelirli miisteriler i¢in memnuniyetin yeniden satin alma

davranigi iizerindeki etkisini azaltan bir kisitlama olarak hareket edebilecegi bulunmustur. Bu

durum, daha diisiik gelirli miisterilerin 6nceki satin alimlarindan memnun olsalar bile tirtinleri

yeniden satin alma olasiliklarinin daha diisiik olabilecegini gostermektedir. Bir bagka ¢alismada,

yenilik¢iligin memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinin geng tiiketiciler igin

yash tiiketicilere kiyasla daha giiclii oldugu bulunmustur (Chiu ve Cho, 2019). Bu durum, yasin

yeniden satin alma davranisint sekillendirmede rol oynayabilecegini ve gen¢ miisterilerin

yenilik¢ilikten daha fazla etkilendigini gostermektedir. Bu kapsamda, tekrar satin alma
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diizeyinin, tiiketicinin demografik o6zelliklerine gore farklilasacagi diisiiniilerek arastirma

kapsaminda {i¢iincii hipotez agagidaki gibi belirtilmistir.

Hs: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tekrar satin alma niyeti diizeyi, katilimcilarin

demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hsa: Katilimceilarin - parfiim  tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin

cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hap: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin yasina

gore anlamli farklilik gostermektedir

Hac: Katilimceilarm parfiim tiikketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimeilarin meslegine

gore anlamli farklilik gostermektedir.

Haqg: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin medeni

durumuna gore anlaml farklilik géstermektedir.

Hze: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin gelir

durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Har. Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarart diizeyi, katilimeilarin giinliik

parfiim kullanma durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hsg: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki tutundurma yarari diizeyi, katilimcilarin parfiim

satin alma sikligina gére anlamli farklilik gostermektedir.

Uriinlerin yeniden satin alinmasi baglaminda, plasebo etkisi, belirli bir iiriiniin olumlu
sonuglar veya faydalar saglayacagina dair bir inan¢ veya beklenti olarak ortaya ¢ikabilir ve bu
da s6z konusu iirtiniin yeniden satin alinma olasiliginin artmasina neden olabilmektedir. Plasebo
etkisine ve bunun yeniden satin alma davranisi iizerindeki etkisine cesitli faktorler katkida
bulunabilir. Bu faktorlerden biri de iiriin kalitesi algisidir. Arastirmalar, iiriin kalitesinin yeniden
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Candra vd., 2022). Plasebo etkisinin
yalnizca iriiniin kendisine degil, ayni zamanda bireyin inanglarina, beklentilerine ve
deneyimlerine de bagli oldugunu belirtmek 6nemlidir. Beklenen etkiler, algilanan deger ve

memnuniyet gibi faktorler de plasebo etkisini ve yeniden satin alma davranisini etkileyebilir
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(Christiansen vd., 2016; Yifei vd., 2020). Bireyler bir iiriinden olumlu etkiler beklediklerinde,
kullaniminda deger algiladiklarinda ve sonucglarindan memnuniyet duyduklarinda, {iriiniin
etkinligine inanma ve yeniden satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu kapsamda, plasebo
etkisiyle tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski olabilecegi diisiiniilerek arastirma

kapsaminda dordiincii hipotez asagidaki gibi belirtilmistir.

Hs4: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisiyle tekrar satin alma niyeti arasinda

pozitif iligki vardir.

Uriinlerin yeniden satin alinmasi, sirketlerin hedef kitleleriyle iletisim kurmak ve {iriin
veya hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 tanitim araglar1 ve stratejilerinin birlesimini ifade
eden tutundurma karmasi elemanlarindan etkilenebilir (Hadi, 2021). Etkili reklam ve
promosyon kampanyalari, tiiketiciler arasinda marka farkindali§ini artirarak, gelecekteki satin
alma kararlarmi verirken belirli bir markay1 hatirlama ve tanima olasiliklarini artirabilir
(Rimiyati ve Azmi, 2022). Tutundurma karmasinin bir diger bileseni olan satis promosyonlari
da yeniden satin alma davramsim etkileyebilir. Indirimler, kuponlar veya sadakat programlari
gibi satis promosyonlari, tiiketicilerin bir iirlinii yeniden satin almalar1 i¢in bir aciliyet veya
tesvik duygusu yaratabilir (Permatasari vd., 2022). Bu promosyonlar, tiiketicilere algilanan bir
deger veya fayda saglayarak, promosyon teklifinden yararlanmak i¢in iirlinii satin almaya
devam etmelerini daha olas1 hale getirebilir. Bu kapsamda, plasebo tutundurma yararlari ile
tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski olabilecegi diisiiniilerek arastirma kapsaminda besinci

hipotez asagidaki gibi belirtilmistir.

Hs: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki tutundurma yarari diizeyi ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif iligki vardir.

Reklam ve pazarlama da plasebo etkisi ve yeniden satin alma kararlarinin sekillenmesinde
rol oynamaktadir. Kalitesi tiiketiciler tarafindan kolayca degerlendirilemeyen {iriinler olan
giivenilir mallarin reklam iddialar, plasebo etkisini sekillendirebilir ve yeniden satin alma
kararlarina yol agabilir (Bharali ve Nath, 2021). Tiiketiciler, bir tiriiniin olumlu 6zelliklerini veya
faydalarmi1 vurgulayan reklam iddialarina maruz kaldiklarinda, iriin hakkinda olumlu
beklentiler ve inanglar gelistirmeleri daha olasidir ve bu da iirinii yeniden satin alma olasiliginin
daha yiiksek olmasina yol acar. Plasebo etkisi, tiiketicilerin algilarin1 ve memnuniyet diizeylerini
etkileyerek bu deneyimleri gelistirebilir (Aditama ve Haryono, 2022). Olumlu deneyimler,
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tiiketicilerin iirlinii olumlu sonuglarla iliskilendirmesi nedeniyle yeniden satin alma niyetlerinin
artmasina yol agabilir (Anggraini vd., 2020). Benzer sekilde, marka imaj1 ve fiyatin miisteri
sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bunun da yeniden satin alma niyetlerini
etkiledigi bulunmustur (Harisandi ve Purwanto, 2022). Bu dogrultuda, plasebo etkisi ve
tutundurma yararmin tekrar satin alma niyeti ile bir iliski olabilecegi diistiniilerek arastirma

kapsaminda altinc1 hipotez asagidaki gibi belirtilmistir

He: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisi ve tutundurma yararinin tekrar satin

alma niyeti iizerinde pozitif iligki vardir.

Bu dogrultuda, arastirmanin modeline asagida yer verilmistir.

Plasebo etkisi
\ Tekrar Satin

Alma Niyeti
Tutundurma

Yarari

Sekil 7: Aragtirmanin Modeli

3.4 Arastirmanin Orneklemi

Bu c¢alismanin Orneklemi basit tesadiifi 6rneklemden olusmaktadir. Bu yontemde,
aragtirmacilar 6rnekleme birimlerini evrenden rastgele segmektedirler. Bu yontem, evrende
bulunan her bir birimin esit bir sansa sahip oldugunu ve se¢imin tamamen rastgele oldugunu
varsaymaktadir. Bu nedenle, her bir birimin 6rnekleme alinma olasilig1 aynidir ve her bir birim
ornekleme i¢inde temsil edilir (Baltaci, 2018). Barttlet, Kotrlik ve Higgins (2001) tarafindan

gelistirilen siirekli verilere yonelik minimum 6rneklem hesaplamasi sekil 7 de belirtilen formiil
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tizerinden hesaplanmistir. %95 giiven araligi ile t=1.96, kabul edilebilir standart sapma s=0.05
ve kabul edilebilir sapma tolerans1 d=0.06 olarak hesaplandiginda minimum o6rneklem sayisi
266 kisidir.

Sekil 8: Nitel degiskenli aragtirmalar i¢in 6rneklem tiirti (Bartlett, Kortlik ve Higgins, 2001)

Bu dogrultuda, Google Forms ¢evrimigi anket yontemi ile gergeklestirilen ¢alismaya 429

kisi katilim gostermistir.
3.5 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler ¢cevrimigi anket uygulamas ile toplanmistir. Uygulanan
anket dort boliimden olusmaktadir. Calisma kapsaminda, alt amag¢ olarak demografik
degiskenler de ele alinacaktir. Katilimcilardan sorulart en sevdikleri parfiim markasini
diistinerek yanitlamasi istenmistir. Anketin, birinci boliimiinde, demografik sorular, ikinci
bolimiinde; literatiirde yer alan ¢aligmalardan hareketle plasebo etkisini 6lgmek amaciyla
olusturulmus sorular yer almaktadir. Bu kapsamda; imaj iilke, iiriin ambalajlari, kitlik, satis
gelistirme faaliyetleri, dijital pazarlama ¢alismalar1 ve sosyal medya caligsmalar1 faktor olarak
ele alinmistir. Anketin {iglincii boliimiinde tutundurma yararlarina yer verilirken tutundurma
6lgeginden (Oyman, 2004); dordiincii boliimiinde tekrardan satin alma niyetine yonelik sorular

ile tekrar satin alma niyeti 6lgeginden (Kara ve Kimzan, 2017) yararlanilmistir.

Ankette 5°1i degerlendirme o6lgegi kullanilmig olup katilimcilardan Glgekte yer alan
ifadeleri 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5=

Kesinlikle katiliyorum arasinda derecelendirip isaretlemeleri istenmistir.

Verilerin analizi SPSS 25.0 paket programi ile yapilmis olup %95 giiven araliginda ve
0.05 anlamlilik diizeyinde calisilmistir. Verilerin analizinde, nominal ve ordinal veriler
frekanslarla, dlcek puanlari ortalama ve standart sapma degerleri ile tanimlanmustir. Olgeklerin

giivenilirligi i¢in Cronbach alpha degerleri kullanilmigtir. Normal dagilim analizi igin
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Kolmogorov Smirnov testi kullanilirken, fark analizlerinde nonparametrik testler Mann
Whitney U ve Kruskal Wallis testleri kullanilmistir. Iliskisel tarama analizlerinde ise

Spearman’s rho ve Logit model analizinden yararlanilmistir.
3.6 Arastirma Olceginin Gecerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini ve giivenirligini test etmek adina 66 kisi ile
pilot bir ¢alisma uygulanmistir. Giivenirlik analizlerinde ise plasebo etkisi faktorleri,
tutundurma o6lgegi (Oyman, 2004) ve tiiketici satin alma (Kara ve Kimzan, 2017) dlgekleri igin
Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Cronbach alpha degeri, bir 6l¢egin i¢ tutarliligini
degerlendirmek i¢in kullanilan bir istatistiksel 6l¢tidiir. Bu deger genellikle O ile 1 arasinda bir

deger alir. Degerlendirme kriterlerine gore Cronbach alpha sayis,

e 0.00<0.40 ise dlgek giivenilir degil

e 0.40<0.60 ise ol¢ek diisiik gilivenirlikte

e 0.60<0.80 ise dlgek oldukea giivenilir

e 0.80<1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilirdir (Tavsancil, 2005).

Bu kapsamda, c¢alisma kapsaminda Cronbach alpha degeri hesaplanan 6lgeklerde giivenirlik
analizlerinden elde edilen sonuglara gore arastirmada kullanilan Slgeklerin gilivenilir oldugu

saptanmustir. Olgeklerin giivenirlik analizleri Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te belirtilmistir.

Tablo 1: Plasebo Etkisi Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Soru sayis1
,829 6

Cronbah’s alpha sayis1 0.829 oldugundan dolay1 plasebo etkisi degerlendirilmeleri yiiksek

derecede giivenilir 6lgek araliginda bulunmaktadir.
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Tablo 2: Tutundurma Ol¢egi Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Soru sayis1
947 16

Cronbah’s alpha sayis1 0.947 oldugundan dolay1 plasebo etkisi degerlendirilmeleri yiiksek

derecede giivenilir 6lgek araliginda bulunmaktadir.

Tablo 3: Tiiketici Satin Alma Niyeti Olgegi Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Soru sayisi
,868 4

Cronbah’s alpha sayis1 0.868 oldugundan dolay1 plasebo etkisi degerlendirilmeleri yiiksek

derecede giivenilir 6lgek araliginda bulunmaktadir.
3.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Verilerin analizinde 6lgek dagilimlarinin normallik analizi i¢in Kolmogorov Smirnov testi
kullanilirken, fark analizlerinde nonparametrik testler Mann Whitney U ve Kruskal Wallis
testleri kullanilmustir. Iliskisel tarama analizlerinde ise Spearman’s rho ve Logit model

analizinden yararlanilmistir.

3.7.1. Demografik ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklere gore dagilimi Tablo 4°te gosterilmistir.

Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagihmi

Kisi Sayis1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 267 62.2
Erkek 162 37.8
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Yas 19-25 32 7.5

26-32 34 7.9
33-39 53 12.4
40-46 72 16.8
47-53 57 13.3
54 ve iistii 171 39.9
Meslek Calismiyor 98 22.8
Esnaf 13 3.0
Isci o4 12.6
Memur 156 36.4
Serbest 108 25.2
Medeni durum Bekar 118 27.5
Evli 311 72.5
Gelir Diistik 37 8.6
Orta 296 69.0
Yiiksek 96 22.4
Parfim kullanma sayisi 1-2 kez 380 88.6
3-4 kez 36 8.4
Daha fazla 13 3.0
Parfiim satin alma siklig Ara sira 191 44.5
Diizenli olarak 108 25.2
Nadiren 26 6.1
Orta diizeyde 104 24.2

Katilimceilarin %62.2°si kadin ve %37.8’i erkektir. Yasa gore katilimeilarin %7.5’1 19-25
arasi, %7.9’u 26-32 arasi, %12.4°1 33-39 arasi, %16.8’1 40-46 arasi, %13.3’li 47-53 arasi,
%39.9’u 54 ve ilizeri yasa sahiptir. Katilimcilarin %22.8’i ¢alismamakta olup; %3.0°1 esnaf,
%12.6’s11s¢1, %36.4°1 memur, %25.2’si serbest meslek sahibidir. Katilimcilarin %27.5°1 bekar
ve %72.5’1 evlidir. Gelir durumu %8.6 diisiik, %69.0 orta ve %22.4°1i yiiksek seklindedir.
Parfim kullanma sayis1 %88.6 haftada 1-2- kez, %8.4’i 3-4 kez ve %3.0’i daha fazladir.
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Katilimeilarin %44.5°1 ara sira, %25.2°si diizenli olarak, %24.2’si ise orta diizeyde parfiim

aldiklarimi ifade etmislerdir.
3.7.2. Olgek ortalamalar

Plasebo etkisi maddelerine verilen yanitlarin dagilim ortalama ve standart sapmalar1 Tablo

5’te verilmistir.

Tablo 5: Plasebo Etkisi Maddelerine Verilen Yanitlarin Dagilhim Ortalama ve Standart
Sapmalari

Say1  En kiigiik En biiyiik Ortalama Std. Sapma
PE1 429 1 5 231 1.363
PE 2 429 1 5 3.03 1.342
PE 3 429 1 5 2.50 1.390
PE 4 429 1 5 2.32 1.272
PE 5 429 1 5 2.16 1.216
PE 6 429 1 5 2.16 1.203
Plasebo etkisi 429 6.00 30.00 14.4848 5.72687

Plasebo etkisi maddelerinin ortalama degeri 6 ile 30 arasinda degismekte olup,
14.48+5.73 degerindedir. PE1 imaj iilkeye, PE2 ambalaja, PE3 kitlik kavramina, PE4 satig
gelistirme, PE5 dijital pazarlama ve PEG6 sosyal medya ¢alismalarina yonelik plasebo etkisi
sorularini icermektedir. Madde ortalamalar1 2.16 ile 3.03 arasinda olup, Plasebo ortalamasinin
normal degisim araligimin ortasinin altinda oldugu, 5’lik skalada ortalamanin altinda oldugu

goriilmektedir.

Tutundurma o6lgegi maddelerine verilen yanitlarin dagilim ortalama ve standart

sapmalar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Tutundurma Olcegi Maddelerine Verilen Yamitlarin Dagim Ortalama ve
Standart Sapmalar:

En kiiciik En biiyiik Ortalama Std. Sapma
TO 1 1 5 3.57 1.293
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TO 2 1 5 3.64 1.206
TO 3 1 5 3.59 1.262
TO 4 1 5 3.77 1.180
TO5 1 5 3.59 1.226
TO 6 1 5 3.75 1.131
TO 7 1 5 3.38 1.218
TO Ekonomik olma kaliteli iiriin 7.00 35.00 25.2937 7.16446
TO 8 1 5 3.49 1.274
TO9 1 5 2.79 1.326
TO 10 1 5 3.11 1.277
TO 11 1 5 2.97 1.252
TO 12 1 5 3.07 1.310
TO Deger ve aligveris kolaylig 5.00 25.00 15.4196 5.35743
TO 13 1 5 2.95 1.327
TO 14 1 5 2.89 1.328
TO 15 1 5 2.65 1.334
TO 16 1 5 3.35 1.244
TO Eglence ve yenilikleri kesfetme 4.00 20.00 11.8438 4.60357
TO total 16.00 80.00 525571  15.09022

Tutundurma 6lgeginin ekonomik ve kaliteli iiriin boyut puani 25.29+7.16 olup, deger ve
aligveris kolaylig1 boyut puan1 15.42+5.36 ve eglence ve yenilikleri kesfetme puani 11.84+4.60
degerine sahiptir. Tutundurma olgegi maddelerine verilen maddelerin  degerleri ise
katilimcilarin tutundurma diizeylerinin 5°lik skalada 3 civarinda, yani ortalama diizeyde

oldugunu gostermektedir.

Tiiketici satin alma niyeti dlgegi maddelerine verilen yanitlarin dagilim ortalama ve

standart sapmalar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Tiiketici Satin Alma Niyeti Olcegi Maddelerine Verilen Yamitlarin Dagihm
Ortalama ve Standart Sapmalari

En kiiciik En biiyiik Ortalama Std. Sapma
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TSAN 1 1 5 2.93 1.318
TSAN 2 1 S) 2.74 1.150
TSAN 3 1 5 3.11 1.257
TSAN 4 1 5 2.34 1.217
TSAN total 4.00 20.00 11.1259 4.18922

Tiiketici satin alma niyeti puanlart 4 ile 20 arasinda degismekte olup, ortalama
11.12+4.19 degere sahiptir. Maddelere verilen puan ortalamasi ise 2.34 ile 3.11 arasinda
degismekte olup, satin alma niyetlerinin 5’lik skalada ortalamanin altinda olduguna isaret

etmektedir.
3.7.3 Hipotez testleri

Hipotez testlerinden o6nce, hangi analizlerin kullanilacagina yonelik normallik testi
yapilmasi gerekir. Olgek puanlarinin dagilimlarmin normallik analizi i¢in yapilan Kolmogorov

Smirnov testi sonuglar1 Tablo 8’te verilmistir.

Tablo 8: Ol¢ek Puanlarinin Dagilimlarimin Normallik Analizi i¢in Yapilan Kolmogorov
Smirnov Testi Sonuglar:

Test Degeri p
Plasebo etkisi 0.090 0.000
TO Ekonomik olma kaliteli {iriin 0.113 0.000
TO Deger ve alisveris kolaylig 0.073 0.000
TO Eglence ve yenilikleri kesfetme 0.075 0.000
TO total 0.053 0.006
TSAN total 0.082 0.000

Her bir 6l¢egin puan dagilimi standart normal dagilima uymadigi i¢in (p<0.05), hipotez

testlerinde nonparametrik testler kullanilmistir.
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3.7.3.1. Demografik ozelliklere gore plasebo etkisi diizeyleri arasindaki farklar
Aragtirmanin ilk hipotezi agsagidaki gibidir:

H1: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi, katilimcilarin demografik

ozelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 9: Demografik Ozelliklere Gore Plasebo Etkisi Diizeyleri Arasindaki Farklar

Plasebo etkisi
Test degeri p degeri

Ortalama  Standard Sapma

Cinsiyet Kadin 14.70 5.75
Erkek 14.13 5.68 20457000 0347
Yas 19-25 14.97 6.07
26-32 13.32 5.87
33-39 14.38 6.37
40-46 15.75 6.03 S 01667
47-53 14.37 5.60
54 ve istii 13.99 5.32
Meslek Calisgmiyorum 14.50 6.02
Esnaf 15.00 4.93
Isci 15.02 6.10 0.842 0.933°
Memur 14.25 5.59
Serbest 14.48 5.63
Medeni durum Bekar 14.43 6.03
Euli 1450 5 62 17952500  0.7292
Gelir Diisiik 11.97 5.17
Orta 14.30 5.73 15.195 0.001°
Yiksek 16.01 5.55
Parfiim kullanma say1si 1-2 kez 14.16 5.54
3-4 kez 15.67 6.57 15.483 0.000°
Daha fazla 20.77 4.97
Parfiim satin alma siklig1 Ara sira 13.61 4.89
Diizenli olarak 16.87 6.34 19.251 0.000°
Hi¢ 9.04 3.45
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Orta diizeyde 14.98 5.69
a. Mann Whitney U Testi, b. Kruskal Wallis Testi.

Plasebo etki puani kadinlarda, iscilerde, evlilerde, yiiksek gelire sahip katilimcilarda,
fazla sayida parfiim kullananlarda ve orta diizeyde parfiim satin alanlarda daha yiiksek
diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore gelir, parfiim kullanma ve satin alma sikligina gore
Plasebo etkisi diizeyleri arasindaki farklar anlamlidir (p<0.05). Yedi degiskenden {igiinde fark

anlamli oldugu i¢in, H1 hipotezi reddedilmistir.
3.7.3.2. Demografik ozelliklere gore tutundurma yarari diizeyleri arasindaki farklar

Aragtirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibidir:

H2: Katilimcilarin parfiim tiikketimindeki tutundurma yarar1 diizeyi, katilimeilarin demografik

ozelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Tablo 10: Demografik Ozelliklere Gére Tutundurma Yarari Diizeyleri Arasindaki
Farklar

Tutundurma Yaran

Test
Standard p degeri
degeri
Ortalama Sapma

Cinsiyet Kadin 54.36 14.23

17767.000 0.0022
Erkek 49.59 16.02
Yas 19-25 55.97 14.64
26-32 51.91 18.25
33-39 52.62 15.80

8.496 0.204°
40-46 54.60 15.67
47-53 52.33 12.41
54 ve tstii 50.83 14.79
Meslek Calismiyorum  54.11 15.60
Esnaf 53.15 13.01

_ 1.920 0.750°
Isci 52.28 15.74
Memur 52.62 14.96
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Serbest 51.13 14.83

Medeni durum Bekar 51.41 16.47
17450.500 0.433%

Evli 52.99 14.54

Gelir Diisiik 52.22 17.62
Orta 52.32 14.90 0.757  0.685°

Yiiksek 53.43 14.75

Parfiim kullanma sayis1  1-2 kez 51.86 15.16
3-4 kez 57.83 13.93 6.645 0.036P

Daha fazla 58.38 12.63

Parfiim satin alma Ara sira 51.86 13.40

sikl1g1 Diizenli olarak ~ 55.09 15.70
5501  0.064°

Hig 40.08 21.10

Orta diizeyde  54.32 14.17

a. Mann Whitney U Testi, b. Kruskal Wallis Testi.

Tutundurma yarar1 puani kadinlarda, ¢alismayanlarda, evlilerde, yiiksek gelire sahip

katilimcilarda, fazla sayida parfiim kullananlarda ve diizenli parfiim satin alanlarda daha yiiksek

diizeydedir. Fark analizi sonuglarina gore parfiim kullanma sikligina ve cinsiyete gére gruplar

arasindaki farklar anlamlidir (p<0.05). Yedi degiskenden ikisinde fark anlamli oldugu i¢in, H2

hipotezi reddedilmistir.

3.7.3.3. Demografik Ozelliklere Gore Tekrar Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farklar

Aragtirmanin tigiincii hipotezi asagidaki gibidir:

H3: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tekrar satin alma niyeti diizeyi, katilimcilarin

demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik géstermektedir.
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Tablo 11: Demografik Ozelliklere Gore Tekrar Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farklar

Tekrar Satin Alma Niyetleri

Test degeri p degeri
Ortalama Standard Sapma

Cinsiyet Kadin 11.47 4.08
18945.000  0.0312

Erkek 10.56 4.32

Yas 19-25 11.37 4.61

26-32 10.26 4.85

33-39 11.85 4.31
10.059 0.122°

40-46 11.69 4.31

47-53 10.51 3.67

54 ve tstii 10.84 3.99

Meslek Calismiyorum  10.66 4.17

Esnaf 11.92 4.65
fsci 12.17 452 5.945 0.203"

Memur 10.99 4.20

Serbest 11.12 3.94

Medeni durum Bekar 10.97 4.52
_ 17898.000  0.693%

Evli 11.19 4.06

Gelir Diisiik 8.89 4.32
Orta 11.20 411 12.002 0.002°

Yiiksek 11.76 4.15

Parfiim kullanma sayis1  1-2 kez 10.80 411
3-4 kez 13.44 4.18 18.438 0.000P

Daha fazla 14.15 3.36

Parfiim satin alma Ara sira 10.60 3.86

sikl1g1 Diizenli olarak ~ 13.34 4.03
33.475 0.000P

Hig 6.27 3.03

Orta diizeyde 11.01 3.85

a. Mann Whitney U Testi, b. Kruskal Wallis Testi.
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Tekrar satin alma niyeti puan1 kadinlarda, isgilerde, evlilerde, yiiksek gelire sahip
katilimcilarda, fazla sayida parfiim kullananlarda ve diizenli parfiim satin alanlarda daha yiiksek
diizeydedir. Fark analizi sonuglarina goére cinsiyet, gelir, parfiim kullanma ve satin alma
sikligina gore gruplar arasindaki farklar anlamlidir (p<0.05). Yedi degiskenden dordiinde fark
anlamli oldugu i¢in, H3 hipotezi kabul edilmistir.

3.7.3.4. Plasebo etkisi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski

Arastirmanin besinci hipotezi asagidaki gibidir:

H4: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisiyle tekrar satin alma niyeti arasinda

pozitif iligki vardir.

Tablo 12: Plasebo Etkisi ile Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski Icin Yapilan
Spearman’s Rho Korelasyon Analizi Sonuclari

Plasebo etkisi r Y
Tekrar satin alma niyeti 0.453™ 0.000
**p<0.01.

Plasebo etkisi ile tekrar satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde iliski vardir (r=0.453; p<0.01). Bu nedenle, arastirmanin H4 hipotezi kabul edilmistir.

3.7.3.5. Tekrar satin Alma niyeti ile tutundurma yarari arasindaki iliski

Aragtirmanin dordiincii hipotezi agsagidaki gibidir:

H5: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi ile tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif iliski vardir.

Tablo 13: Tutundurma Yarar ve Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki liski I¢in Yapilan
Spearman’s Rho Korelasyon Analizi Sonuglar

Tekrar Satin Alma Niyeti r Y
TO Ekonomik olma kaliteli {iriin 0.342™ 0.000
TO Deger ve alisveris kolaylig 0.405™ 0.000
TO Eglence ve yenilikleri kesfetme 0.415™ 0.000
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TO total 0.434™ 0.000
**<0.01.

Tekrar satin alma niyeti ile Tutundurma Olgegi ekonomik olma ve Kaliteli iiriin (r=0.342;
p<0.01), deger ve aligveris kolayligi (r=0.405; p<0.01), eglence ve yenilikleri kesfetme
(r=0.415; p<0.01) ve toplam puani (r=0.434; p<0.01) arasinda istatistiksel olarak anlaml1 iliski

vardir. Bu nedenle, arastirmanin H5 hipotezi kabul edilmistir.

3.7.3.6. Plasebo etkisi ve tutundurma yararmmin tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisi

Aragtirmanin sekizinci hipotezi asagidaki gibidir:

H6: Katilimcilarin parfim tiikketimindeki plasebo etkisi ve tutundurma yararinin tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Tablo 14: Plasebo Etkisi ve Tutundurma Yararmmn Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisi i¢in Yapilan Genellestirilmis Lineer Model (Glm) Analizi Sonuglar

Std. 95% Wald Giiven Arahg: Test

Hata Minimum Maksimum Wald Ki- df p
Parametreler Kare
(Kesisim) 2,696 ,6457 1,430 3,962 17,433 1 ,000
Plasebo_etkisi ,264 ,0315 ,202 ,326 70,164 1 ,000
TO total ,088 ,0120 ,064 111 53,709 1 ,000
(Ol¢iim) 11,993 ,8188 10,491 13,710

Analiz sonuglarina gore Plasebo etkisinin (B=0,264; p<0.01) ve tutundurma 6l¢eginin
(B=0,088; p<0.01) tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

yondedir. Bu nedenle, H6 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz kiiresel diinyasinda isletmelerin gerek yerel gerekse uluslararasi pazarlarda sahip
olduklar1 pazar paylarin1 koruyabilmesi ve siirdiiriilebilir basariyr yakalayabilmesi; hedef
Kitlelerinde bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 dogru zamanda, dogru yer ve sekilde
karsilayabilmesine bagldir. Isletmeler, yer aldiklar1 pazardaki hedefleri dogrultusunda hedef
pazara belirli bir mesaj ulastirarak; tiiketicilerin tiriinii satin almaya veya denemeye yonelik
davranig gelistirmesini beklemektedirler. (Altunbas, 2007). Tiiketiciler ile dogru iletisimin
saglanmasi amaciyla pazarlamada iletisim modelinin ve genel pazarlama stratejisinin
belirlenmesini takiben, isletmeler pazarlama karmasi elemanlarinin ayrintilarini planlamaktadir.
Pazarlama karmasinin bir bileseni olan tutundurma karmasi, pazarlama stratejisini destekleyen
bir kavram olup markalarin hedef Kitlelerine ulasmak i¢in kullandig1 iletisim araglarini ifade
etmektedir (Elgiin ve Karabiyik, 2022). Tutundurma karmasi elemanlarinin ise reklam, satis
gelistirme, halkla iliskiler ve kisisel satis olmak tizere dort geleneksel bilesenden olustugunu
sOylemek miimkiindiir. Tutundurma karmasinin her bir eleman, tiikketici ve isletme arasindaki
dogru iletisimin yiiriitiilebilmesi ve isletmenin hedef pazarinda siirdiiriilebilir basariya
ulagabilmesi i¢in onem arz etmektedir. Bu dogrultuda, isletmeler tiiketicilerinin ihtiyag ve
davranig1 gelistirebilmelerini motive etmek amaciyla psikolojik unsurlara pazarlama

stratejilerinde yer vermeye baslamislardir.

“Memnun olacagim” anlamina gelen Latince kokenli plasebo kavrami her ne kadar
farmakolojik olarak tanimlanan ve tip biliminde yer alan bir unsur olsa da giiniimiizde tiiketici
odakli yaklagimlarda tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren bir kavramdir.
Pazarlamada, plasebo etkisi, bir tiiketicinin bir mal veya hizmet hakkindaki inanglarinin ve
beklentilerinin, bu algilar i¢in nesnel bir temel olmasa bile, etkinligi veya degerine iliskin
algilarini etkileyebildigi psikolojik olguyu ifade etmektedir. Pazarlamada plasebo etkisi marka
ve ambalajlama, imaj iilke, fiyat ve algilanan kalite, kullanici referanslari, sinirli tiretimler ve
kitlik, sosyal medya, dijital pazarlama ve reklamlar ve promosyonlar gibi bir dizi yontem ile

beraber uygulanabilmektedir.

Bu kapsamda, bu ¢alismanin amaci , plasebo etkisi ve tutundurma faaliyetlerinin tiiketicinin
tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Literatiirde, plasebo etkisi daha ¢ok

pazarlama karmasi unsurlarindan fiyat ile iligkilendirilirken, bazi ¢alismalarda marka algisina
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da yer verilmigtir. Nitekim, literatiirde tutundurma karmasi ile ilgili ¢alismalar sinirli olup
plasebo etkisinin tutundurma faaliyetlerinde imaj iilke, iiriin ambalajlar1, satig gelistirme, sosyal
medya ve dijital pazarlama agisindan etkilerinin kapsamli bir sekilde incelendigi bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu agidan, ¢alismada elde edilen sonuglarin literatiire biiyiik katkisi olacagi

distiniilmektedir.

Calisma kapsaminda plasebo etkisinin arastirilabilmesi i¢in katilimcilardan anket sorularini
en sevdikleri parfim markasini diisiinerek yanitlamalar1 istenmistir. Arastirmaya 429 kisi
katilmis olup katilimeilarin %62,2’si kadin ve %37.8°1 erkeklerden olusmaktadir. Yas araligi 54
yas Ve {izeri olan bireyler katilimeilarin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu evliyken, orta diizeyde bir gelire sahiplerdir. Bununla birlikte, arastirma
sonuglarindan katilimeilarin - %88,6’s1 parfiimlerini giinde 1 veya 2 kez kullandig:
goriilmektedir. Bunun yani sira, katilimeilarin bityiik cogunlugu ise parfiimlerini ara sira satin

almaktadir.

Aragtirma konusu kapsaminda kurulan hipotezler ve analiz sonuglarindan olusan hipotez

sonuclar1 Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 15: Analiz Sonuglar1 Dogrultusunda Hipotez Sonuclar:

Hi: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,

katilimecilarin - demografik = ozelliklerine gore anlamli  farklilik RED

gostermektedir.

Hia: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,

katilimeilarin cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir. RED

Hib: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,

katilimcilarin yasima gore anlamli farklilik gostermektedir RED

Hic: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,

katilimcilarin meslegine gore anlamli farklilik géstermektedir. RED
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Hiq: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,
katilimecilarin -~ medeni  durumuna  gére anlamli  farklilik

gostermektedir.

RED

Hie: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,

katilimeilarin gelir durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir.

KABUL

Hif: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,
katilimcilarin  giinliik parfim kullanma durumuna gore anlamli

farklilik gostermektedir.

KABUL

Hig: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisinin diizeyi,
katilimeilarin parfiim satin alma sikligina goére anlamli farklilik

gostermektedir.

KABUL

H>: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi,
katilimeilarin - demografik ozelliklerine gore anlamli  farklilik

gostermektedir.

RED

H2a: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,

katilimeilarin cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

KABUL

Hob: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,

katilimcilarin yasia gore anlamli farklilik gostermektedir.

RED

Hac: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,

katilimcilarin meslegine gore anlamli farklilik géstermektedir.

RED

H2g: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi,
katilimeilarin -~ medeni  durumuna  gore  anlamli  farklilik

gostermektedir.

RED

Hoe: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi,

katilimeilarin gelir durumuna gore anlamh farklilik gostermektedir.

RED
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Hof: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,
katilimeilarin  glinliik parfim kullanma durumuna goére anlamli

farklilik gostermektedir.

KABUL

Hzg: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yararn diizeyi,
katilimeilarin parfim satin alma sikligina gore anlamli farklilik

gostermektedir.

RED

Hs: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tekrar satin alma niyeti
diizeyi, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

KABUL

Hza: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,

katilimeilarin cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

KABUL

Hap: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki tutundurma yarari diizeyi,

katilimcilarin yasia gore anlamli farklilik gostermektedir

RED

Hac: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,

katilimcilarin meslegine gore anlamli farklilik géstermektedir.

RED

Hsq: Katilimeilarin parfiim tiikketimindeki tutundurma yarari diizeyi,
katithmcilarin =~ medeni  durumuna  gore anlamli  farklilik

gostermektedir.

RED

Hze: Katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi,

katilimeilarin gelir durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir.

KABUL

Har. Katilimeilarm parfim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi,
katilimcilarin  giinliik parfim kullanma durumuna gore anlamli

farklilik gostermektedir.

KABUL
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Hag: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarar diizeyi,
katilimeilarin parfim satin alma sikligina gore anlamli farklilik KABUL

gostermektedir.

Hs: Katilmcilarin parfiim tiiketimindeki plasebo etkisiyle tekrar

satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardir. KABUL
Hs: Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyi ile

KABUL
tekrar sayin alma niyeti arasinda pozitif iligki vardir.
He: Katilimcilarin  parfim tiketimindeki plasebo etkisi ve

KABUL

tutundurma yararinin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif iligki

vardir.

Calismanin analiz kisminda, demografik faktorlerin plasebo etkisi, tekrar satin alma niyeti
ve tutundurma yararlar1 ile iligkisi, plasebo etkisinin tekrar satin alma niyetine katkisi,
Tutundurma yararlarinin tekrar satin alma niyetine katkis1 ve plasebo etkisi ve tutundurma

yararinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Literatiir, pazarlamada plasebo etkisinin, yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltiirel gegmis gibi
tiketicinin demografik 6zellikleri de dahil olmak tizere gesitli faktorlerden etkilenebildigini
gostermektedir. Nitekim, Rampersad ve Althiyabi (2019) c¢alismalarinda, hedef kitlelerine
yonelttikleri manipiilatif sahte haberlerde yasin, sosyal medyada sahte haberlerin kabul
edilmesinde onemli bir faktér oldugu bulmuslardir. Belanche, Casalo ve Blasco (2015)
tarafindan yiiriitiilen ¢calismada kiiltiiriin e-sadakat niyeti olusturma tizerindeki etkisi incelenmis
ve cinsiyet, yas ve egitim diizeyi kontrol edildiginde kiiltiiriin e-sadakat niyeti tizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu bulunmustur. Ancak bu calismada, parfiim tiiketimindeki plasebo etki
diizeyinin, katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum ve meslek gibi demografik 6zelliklerine
gore anlamli farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir. Diger yandan calisma kapsaminda
katilimeilarin gelir durumunun, giinlik parfim kullanma diizeyinin ve parfiim satin alma
sikliginin parfiim tiikketimindeki plasebo etkisi diizeyi ile anlamli bir iliskisi oldugu sonucuna da

vartlmistir. Bu dogrultuda, tiiketiciler bir tiriini kullanirken cinsiyetleri, yaslari ve mesleki
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durumlart géz oniinde bulunduruldugunda plasebo etkisine maruz kalmazken, yiiksek gelir
diizeyli tiiketicilerin parfiim kullanma sikliklar1 bakimindan plasebo etkisine maruz kalabildigi

gorilmistiir.

Bununla birlikte, tutundurma faaliyetlerinin yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltiirel gegmis
gibi ¢esitli misteri demografik faktorlerden etkilenmektedir. Carpenter ve Moore (2006),
tarafindan yiiriitiilen ¢alismada yas, cinsiyet ve gelir gibi miisteri demografik 6zelliklerinin
perakende format se¢imini ve magaza 6zelliklerini etkiledigi bulunmustur. Shah, Kumar ve Kim
(2017) ise gelirin, miisterilerin satin alma aliskanliklar1 ve promosyon aliskanliklari tizerinde
bir etkisi oldugu ve yiiksek gelirli miisterilerin pazarlama ¢abalarindan daha fazla etkilendigi
saptanmistir. Bu ¢alismada, katilimcilarin parfiim tiiketimindeki tutundurma yarari diizeyinin
katilimcilarin yas, gelir, meslek ve medeni durumlari ile anlamli bir iliski gostermedigi
bulunmustur. Calismada, parfim tiiketimindeki tutundurma yarar1 diizeyinin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore degistigi gozlemlenmistir. Bu kapsamda, tutundurma faaliyetlerinin
tiiketicilerin yas, gelir, meslek ve medeni durum gibi demografik faktorlerden etkilenmedigine
ulagilirken, kadin tiiketicilerin 6zellikle parfiim markalarinda isletmenin benimsemis oldugu

tutundurma faaliyetlerinden etkilendigini s6ylemek miimkiindiir.

Yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kiiltiirel gecmis gibi miisteri 6zellikleri yeniden satin alma
davranigini etkileyebilmektedir. Seiders, Voss ve Grewal (2005), tarafindan yiiriitiilen bir
caligmada hane halk: gelirinin, diisiik gelirli tiiketiciler igin memnuniyetin yeniden satin alma
davranigi tizerindeki etkisini azaltan bir kisitlama olarak hareket edebilecegi bulunmustur. Bir
baska ¢alismada ise, yenilik¢iligin memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
geng tiiketiciler i¢in yash tiiketicilere kiyasla daha gii¢lii olduguna deginilmistir (Chiu ve Cho,
2019). Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda parfiim tiikketimindeki tekrar satin alma niyeti diizeyi
ile tikketicilerin demografik dzellikleri incelenmistir. Katilimeilarin parfiim tiiketimindeki tekrar
satin alma niyeti diizeyi ile demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.
Nitekim, katilimcilarin; yaslar1 ve mesleki durumlar1 tekrar satin alma niyetine katkida
bulunmasa da analizler dogrultusunda, o6zellikle kadin tiiketicilerin, yiiksek gelire sahip
katilimeilarin ve diizenli olarak parfiim satin alip giin igerisinde daha fazla parfim kullanan

tiiketicilerin kullandiklari tirtine kars1 tekrar satin alma niyeti gelistirdigi goriilmiistiir.
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Arastirmalar, triin kalitesinin yeniden satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigini
gostermistir (Candra vd., 2022). Plasebo etkisinin yalnizca tiriiniin kendisine degil, ayni
zamanda bireyin inanglarina, beklentilerine ve deneyimlerine de bagli oldugunu belirtmek
onemlidir. Beklenen etkiler, algilanan deger ve memnuniyet gibi faktorler de plasebo etkisini
ve yeniden satin alma davramigini etkileyebilir (Christiansen vd., 2016; Yifei vd., 2020).
Uriinlerin yeniden satin alimasi, isletmelerin hedef kKitle ile iletisim kurmak ve mal veya
hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 tanitim araglar1 ve stratejilerinin birlesimini ifade eden
tutundurma karmasi elemanlarindan etkilenebilir (Hadi, 2021). Etkili reklam ve promosyon
kampanyalari tiiketicilerin gelecekteki satin alma kararini etkileyebilirken (Rimiyati ve Azmi,
2022), indirimler, kuponlar veya sadakat programlar1 gibi satis promosyonlari, tiiketicilerin bir
tirtinii yeniden satin almalar1 igin bir aciliyet veya tesvik duygusu yaratabilir (Permatasari vd.,
2022). Bu dogrultuda, tutundurma faaliyetleri, plasebo etkisinden etkilenebilir ve bu da
tirtinlerin yeniden satin alinmasini etkileyebilir. Etkili markalasma ve reklam stratejileri, bir
irtin hakkinda olumlu cagrisimlar ve inanglar yaratarak yeniden satin alma niyetlerinin
artmasina Yyol agabilir (Ardisa vd., 2022). Plasebo etkisi, tiiketicilerin algilarin1 ve memnuniyet
diizeylerini etkileyerek bu deneyimleri gelistirebilir (Aditama ve Haryono, 2022). Kalitesi
tiketiciler tarafindan kolayca degerlendirilemeyen firiinler de giivenilir mallarin reklam
iddialari, plasebo etkisini sekillendirebilir ve yeniden satin alma kararlarina yol agabilir (Bharali
ve Nath, 2021). Bir tiriiniin olumlu 6zelliklerini veya faydalarini vurgulayan reklam iddialariyla
karsilasan tiiketicilerin, tritin hakkinda olumlu beklentiler ve inanglar gelistirmeleri daha
olasidir. Bu durum, iiriinii yeniden satin alma olasiliginin daha yiiksek olmasina yol acar. Benzer
sekilde, marka imaj1 ve fiyatin miisteri sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve
bunun da yeniden satin alma niyetlerini etkiledigi bulunmustur (Harisandi ve Purwanto,2022).
Bu kapsamda, ¢alismada, plasebo etkisi ve tutundurma yararlarinin tekrar satin alma niyetine
katkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, katilimeilarin parfiim tiiketiminde plasebo etkisine maruz
kaldiklar1 ve plasebo etkisinin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan, calisma kapsaminda tutundurma yararlar1 ve tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif anlamda iliski oldugu bulunmustur.

Diger bir yandan, literatiirde imaj iilke, tiriin ambalaji, kitlik, satis gelistirme, dijital
pazarlama ve sosyal medya kullanimi gibi tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilerin plasebo

etkisinden etkilenebildigine yonelik ¢alismalar bulunmaktadir. Bu calisma kapsaminda da
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parfiim {irlinlerinin tilketiminde de plasebo etkisinin; imaj iilke, iiriin ambalaj1, kitlik kavrami,
satig gelistirme, dijital pazarlama ve sosyal medya baglaminda satin alma niyetine katkisina
yonelik degerlendirmeler yapilmistir.

Imaj iilke ve plasebo etkisi agisindan literatiir ¢alismalar1 degerlendirildiginde;
tiiketicilerin genellikle ilgili tiriinii degerlendirmek i¢in bir tirliniin mense {ilkesi hakkindaki
bilgiler kullandig1 goriilmistiir. Schooler'mn (1971) galismasinda, “made in” etiketinde mensei
tilke disinda her yo6niiyle ayni olan trtinlerin degerlendirilmesinde énemli farkliliklar oldugu
bulmustur. Erickson ve digerleri (1984), mense iilkenin irtnlerle ilgili algisal onyargilarin,
kliselerin olusmasma Yol acabilecegini belirterek yaptiklar1 arastirmaya gore, verimli
otomobillerin Japon menseili, kaliteli otomobillerin ise Alman menseili ile iliskilendirildigi
sonucuna varmislardir. Bu ¢alisma kapsaminda da tiiketicilerden “parfiim alirken hangi tilkede
tiretildigine dikkat ederim” ctimlesinin 1= Kesinlikle katilmiyorum 5=Kkesinlikle katiliyorum
olmak iizere 1 ile 5 arasinda degerlendirilmesi istenmistir. 2.31 ortalama +1.36 standart sapma
ile tiiketicilerin parfiim markasinda ilke imajindaki plasebo etkilerinden orta derecede
etkilendigi goriilmiistiir.

Uriin ambalajlar1 ve plasebo etkisi agisindan literatiir ¢aligmalari degerlendirildiginde ise
Silayoi ve Speece (2007)’ ye gore renk, tasarim ve marka gibi ambalaj unsurlari, tirtiniin kalitesi,
etkinligi ve performansi hakkinda tiiketicilerde belirli beklentiler ve inanglar yaratabilmektedir.
Diger bir yandan ise, profesyonelligi, 6zginliigii ve giivenilirligi yansitan ambalajlar,
tikketicilerin iriintin etkinligine iliskin algilarin1 gii¢lendirerek plasebo etkisine yol agabildigi
goriilmistiir (Solja, v.d, 2018). Bu calisma kapsaminda da tiiketicilerden “parfiim alirken
irlinlin ambalajina dikkat ederim” climlesinin 1= Kkesinlikle katilmiyorum 5=kesinlikle
katiliyorum olmak iizere 1 ile 5 arasinda degerlendirilmesi istenmistir. Tiiketicilerin parfiim
markasindaki iiriin ambalajlarinin plasebo etkisinden etkilendigi, ortalama 3.03 ve +1.34
standart sapma ile anlamli bulunmustur.

Kithik ve plasebo etkisi iliskisi degerlendirildiginde ise literatiirde; kithgm tiiketici
algilari, motivasyonlar1 ve davraniglar1 tizerindeki etkisi olabilecegi yoniinde c¢aligmalar
bulunmaktadir. Bu kitlik algisi, tiiketicilerin iiriiniin etkinligine olan inancini ve onu elde etme
motivasyonunu artirarak plasebo etkisini giiglendirdigi soylenilebilir. Sinirli siireli veya sinirl
miktarda mesajlar gibi kitlik mesajlari, tiiketiciler arasinda aciliyet ve ayricalik hissi yaratabilir.

Bu kitlik algisi, tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik arzularmi ve etkinligine yonelik
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inanglarimi artirarak plasebo etkisini giiclendirebilir (Jangi v.d, 2015). Bu ¢alisma kapsaminda
da tiiketicilerden “parfiim alirken triiniin daha sonra bulunamama ihtimalini dikkate alirim”
climlesinin 1= kesinlikle katilmiyorum 5=Kkesinlikle katiliyorum olmak tizere 1 ile 5 arasinda
degerlendirilmesi istenmistir. Tiiketicilerin satin almakta olduklar1 parfiim markalarindaki kitlik
kavramindaki plasebo etkisinden etkilendigi, ortalama 2.50 ve +1.39 standart sapma ile anlaml
bulunmustur.

Satis gelistirme faaliyetleri ve plasebo etkisi iliskisi degerlendirildiginde ise literatiirde;
tiketicilerin indirimler, armaganlar, kuponlar ve promosyonlar gibi satis gelistirme faaliyeti
elemanlarinda plasebo etkisinden etkilendigi gorilmistiir. Arastirmalar, orijinal fiyatin
vurgulanmasi veya tasarruflarin 6ne ¢ikarilmasi gibi indirimlerin ¢er¢evelenme seklinin,
tiketicilerin indirimin degeri ve etkinligine iliskin algisin1 etkileyebilecegini gostermistir
(Nusair vd., 2010). Diger bir yandan, isletmeler tarafindan dagitilan armaganlar, tiiketici
davranigim1  ve algisimi  etkilemek icin Dbir pazarlama stratejisi olarak kullanilabilen
unsurlardandir. (Kim vd., 2022). Bu ¢alisma kapsaminda da tiiketicilerden “parfiim alirken
irlinlin satis gelistirme ¢aligmalara dikkat ederim” ciimlesinin 1= Kkesinlikle katilmiyorum
5=kesinlikle katiliyorum olmak iizere 1 ile 5 arasinda degerlendirilmesi istenmistir. 2.32
ortalama ve +1.27 standart sapma ile tiiketicilerin parfiim markasinda satis gelistirme
faaliyetlerinde plasebo etkilerinden orta derecede etkilendigi goriilmiistiir.

Dijital pazarlama unsurlari ve plasebo etkisi acisindan literatiir galigmalart
degerlendirildiginde ise isletmelerin dijital pazarlama unsurlarin1 Kkullanarak; reklam,
promosyon Ve kisisellestirilmis mesaj gibi pazarlama eylemleri araciligiyla tiiketici beklentileri
yaratmaya calistigi gorilmiistiir (Low vd., 2020). Dijital pazarlama, ¢esitli taktikler araciligiyla
tiiketici beklentilerini stratejik olarak sekillendirerek plasebo etkisinden yararlanabilir. Ornegin,
olumlu misteri referanslarin1 vurgulayarak veya reklamlarda ikna edici bir dil kullanarak, dijital
pazarlamacilar tiikketicilerde bir etkinlik ve arzu edilebilirlik algis1 yaratabilir (Smith, 2011). Bu
da tiiketici davranigini etkileyerek marka sadakatinin, tercihinin ve satin alma niyetinin
artmasina Yol agabilir (Dastane, 2020). Bu c¢alisma kapsaminda da tiiketicilerden “parfiim
alirken {irtiniin dijital reklam c¢alismalarina dikkate ederim” ciimlesinin 1= Kesinlikle
katilmiyorum 5= kesinlikle katiliyorum olmak iizere 1 ile 5 arasinda degerlendirilmesi

istenmistir. 2.16 ortalama ve £1.21 standart sapma ile tiiketicilerin kullandiklari parfim
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markasinda igletmeler tarafindan yiiriitiilen dijital pazarlama faaliyetlerinde plasebo etkisinden
az derecede etkilendigi goriilmiistiir.

Son olarak, sosyal medya ve plasebo etkisi a¢isindan yapilan literatiir ¢alismalari
degerlendirildiginde, tiiketicilerin deneyimlerini diger kullanicilarla paylasarak aglarimi
genisletmeleri, benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle fikir aligverisinde bulunmalari ve ‘uzman’
konumundaki kullanicilardan giiven ve bilgi aligverisi yapmalarinin plasebo etkisi ile
iliskilendirilebildigi bulunmustur. Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici katilimini ve
elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Matusin vd., 2023).
Diger bir yandan, sosyal medya fenomenleri sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Fenomenler, onaylar1 ve tavsiyeleri araciligiyla bir markaya yonelik tiiketici
algilarin1 ve tutumlarini sekillendirme yetenegine sahiptir (Zhang, 2022). Tiiketiciler,
fenomenlerin bir {irtin veya hizmeti tanittigin1 gérdiiklerinde, fenomenlerin onayina dayanarak
markanin daha etkili veya faydali oldugunu algilayarak plasebo etkisi yasayabilir. Bu
dogrultuda, ¢alisma kapsaminda da tiiketicilerden “parfiim alirken {iriiniin sosyal medya
caligmalarina dikkate ederim” ciimlesinin 1= kesinlikle katilmiyorum 5= kesinlikle katiliyorum
olmak tizere 1 ile 5 arasinda degerlendirilmesi istenmistir. 2.16 ortalama ve +1.20 standart
sapma ile tiiketicilerin kullandiklar1 parfiim markasinda isletmeler tarafindan yiiriitiilen sosyal
medya faaliyetlerinde plasebo etkisinden az derecede etkilendigi goriilmiistiir.

Calisma sonucunda, elde edilen veriler dogrultusunda isletmelere pazarlama
faaliyetlerinde plasebo etkisi ile ilgi g¢esitli Oneriler sunmanin faydali olabilecegi
diistiniilmektedir. Bu 6neriler asagidaki gibi siralanabilir;

e Isletmeler iiretmekte olduklar1 mal ve hizmetlere karsi tiiketicilerin satn alma

niyetini tesvik etmek amaciyla tutundurma faaliyetlerinde psikolojik etmenlerden

plasebo etkisinden yararlanarak tiiketicilerin algilarini ve beklentilerini degistirebilir.

e Isletmeler iiriinlerini iirettiklerini imaj iilke etiketini kullanarak tiiketicilerin {iriine
kars1 algilarini ve beklentilerini degistirebilir. Tiiketiciler genellikle tirtinlerin mense
tilkelerine bagl olarak tirtinlerin kalitesi, giivenirligi ve diger nitelikleri hakkinda 6n
yargilt diisiincelere sahip olabilmektedirler. Bu algilar, kiiltiirel stereotiplerden,
tarihsel c¢agrisimlardan ve pazarlama cabalarindan etkilenebilmektedir. Bu

baglamda, tilke etkili promosyon kampanyalari, markalasma veya iletisim stratejileri
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uyguladiginda, insanlar iilkenin kdltiirdi, GirGinleri, hizmetleri, turizm firsatlar1 veya

genel itibar1 hakkinda daha olumlu bir goriis gelistirebilir.

Tiiketiciler bir iriinii, sadece ambalajin tasarimina ve sunumuna bakarak daha
degerli, daha Kaliteli veya daha etkili olarak algilayabilirler. Bu beklentiler
tiiketicilerin plasebo tepkilerini etkileyebilir, zira sadece ambalaj ipuglarina
dayanarak tiiketiciler iiriiniin daha etkili oldugunu algilayabilirler. isletmelerin iiriin
ambalajlarinda kullanigh ve yaratic1 paketleme yontemleri se¢mesi, verilmek istenen
mesaja uygun renkler kullanmasi ve kisisellestirilmis ambalajlar tercih etmesi

isletmenin satiglar arttirmaya ve miisteri Sadakati kazanmaya yardimci olabilir.

Pazarlama ve satista, kitlik algisi, bir iirtinii nadir veya nadir olarak konumlandirmaya
yardimet olabilir. Sinirli siireli veya sinirli miktarda mesajlar gibi kitlik mesajlari,
tiiketiciler arasinda aciliyet ve ayricalik hissi yaratabilir. Bu kitlik algisi, tiiketicilerin
mal veya hizmete yonelik arzularin1 ve etkinligine yonelik inanglarini artirarak
plasebo etkisini giiclendirebilir. Geri sayim saatleri veya sinirli siireli promosyonlar
gibi zaman baskis1 kullanmak bu pazarlama taktiklerine yonelik yaklagimlar arasinda
bulunmaktadir. Mevcut miktarlarin azalmasi veya ayni {iriinii baska ka¢ miisterinin
goriintiiledigi hakkinda uyarilar, ¢evrimici aligverislerde stok tikkendigini gostermek
amaciyla gonderilen bildirimler baska bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Bu
dogrultuda isletmeler, kitlik algis1 yaratarak tiiketicilerin {irtine karsi satin alma niyeti

gelistirmesini tesvik edebilir.

Ozellikle, tutundurma faaliyetlerinde dijital pazarlama unsurlarina yer veren
isletmeler reklam, promosyon ve Kkisisellestirilmis mesajlasma gibi pazarlama
faaliyetleri aracihigiyla tiketici beklentileri yaratabilir. Dijital pazarlamada
tutundurma faaliyetlerinin kapsami genel olarak hediye ¢arklari, sansh sayilar, son
iiriinler ve hediye kodlar1 gibi bir¢ok farkl: strateji iizerinden olusmaktadir. Isletmeler
tiiketicileri ile bu faaliyetleri kullanarak iletisime gegebilir. Dijital pazarlama, ¢esitli
taktikler araciligiyla tiiketici beklentilerini stratejik olarak sekillendirerek plasebo
etkisinden yararlanabilir. Ornegin, olumlu miisteri referanslarin1 vurgulayarak veya
reklamlarda ikna edici bir dil kullanarak, dijital pazarlamacilar tiiketicilerde bir

etkinlik ve arzu edilebilirlik algis1 yaratabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Sorulari

Degerli katilimci,

Bu anket ¢alismas1, “TUTUNDURMA FAALIYETLERINDE PLASEBO ETKiSININ SATIN
ALMA UZERINDEKI ETKISI” isimli yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere yapilmaktadir.
Sizden istegimiz, sorulara igtenlikle yanit vermenizdir. Bilimsel ¢alismamiza vermis oldugunuz
katki i¢in tesekkiir ederim.

A. KiSISEL BIiLGILER

1. Cinsiyetiniz:
() Kadin () erkek

2. Yasmz:
() 18 ve altt () 19-25 arasi () 26-32 arasi () 33-39 arasi1 ( ) 40-46 arasi () 47-53 aras1 () 54 ve
usti

3. Mesleginiz:
() Memur () Isci () Esnaf () Serbest () Calismiyorum

4. Medeni durum:
() Bekar () Evli

5. Aylik geliriniz:
() Diistik () Orta () Yiiksek

6. Glinliik parfiim kullanma diizeyiniz:
() 1-2kez () 2-4 kez () Daha fazla

7. Parfiim satin alma sikliginiz nedir?
() Hig () Ara sira () Orta diizeyde ( ) Diizenli olarak

B. PLASEBO ETKIiSI

Asagidaki ifadeleri, en sevdiginiz parfiim markasini diisiinerek, size en uygun olacak sekilde
yanitlayiniz. Sizden isteg§imiz, ifadelere katilma derecenizi 1=Hi¢ 2=Az 3=Kararsizim 4=Fazla
5= Cok fazla arasinda derecelendirip isaretlemenizdir.

ifadeler 1 2 3 4 5

Parfiim alirken...
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...Urlinlin hangi iilkede tiretildiginden etkilenirim

...uUrlinlin ambalajindan etkilenirim.

...urtinu daha sonra bulamama ihtimalinden etkilenirim.

...Urliniin satis gelistirme ¢alismalarindan etkilenirim.,

...uUrlinlin dijital reklam ¢alismalarindan etkilenirim.

...Uriiniin sosyal medya ¢aligmalarindan etkilenirim.

C. TUTUNDURMA OLCEGI

Asagidaki ifadeleri, en sevdiginiz parflim markasini diisiinerek, size en uygun olacak sekilde
yanitlayiniz. Sizden istegimiz, ifadelere katilma derecenizi 1=Kesinlikle katilmryorum

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katiliyorum 5= Kesinlikle katiliyorum arasinda
derecelendirip isaretlemenizdir.
Ifadeler 3/4|5

Ekonomik olma ve Kkaliteli iiriinlere ulasma yarari

1. Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla tasarruf yaparim.

2. Promosyonlardan yararlanarak karli bir aligveris yaptigimi diistintiriim.

3. Promosyonlar1 biitgemi rahatlatan uygulamalar olarak gortiriim.

4. Ekonomik kriz donemlerinde promosyonlar1 bir avantaj olarak goriir,
tercthimi promosyonlu iiriinlerden yana yapabilirim.

5. Promosyonlar biitgemi rahatlatarak bana daha kaliteli iirtinleri satin alma
firsat1 verir.

6. Daha pahali ve kaliteli lirtinlerde yapilan promosyonlarla, bu tirtinleri satin
alma olanagi kazanirim.

7. Promosyonlardan yaptig tasarruflarla her zaman kullandigimdan daha
kaliteli tirtinler satin alabilirim.

Deger ve ahsveris kolayhig1 saglama yarari

8. Promosyonlardan yararlandigimda, kendimi alisveris konusunda oldukca
becerikli birisi olarak goriiriim.

9. Cevremdeki promosyon firsatlarini iyi degerlendirdigim i¢in beni takdir
ederler.
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10. Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder,
yararlanmadigimda bir firsat kacirdigimi diistinerek rahatsiz olurum.

11. Promosyonlari takip ederek aligverise daha az zaman ve ¢aba harcarim.

12. Promosyonlardan yararlanarak daha ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar
almak i¢in zaman ayirmama gerek kalmaz.

Eglence ve yenilikleri kesfetme yarari

13. Cekilisler, yarigmalar, hediyeler gibi promosyonlarin magazalarda hos ve
heyecanli bir ortam yarattigini diigiiniiriim.

14. Cekilisler, yarigmalar gibi promosyonlari eglenceli bulurum.

15. Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlari zevkle takip ederim.

16. Aligveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri kesfetmek icin
promosyonlara goz atarim.

D. TEKRAR SATIN ALMA NiYETI

Asagidaki ifadeleri, en sevdiginiz parfiim markasini diisiinerek, size en uygun olacak sekilde
yanitlayiniz. Sizden istegimiz, ifadelere katilma derecenizi 1=Kesinlikle katilmiyorum i

2=Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katihyorum 5= Kesinlikle katiliyorum

derecelendirip isaretlemenizdir.

arasinda

ifadeler

1. Kendimi bu markanin sadik bir miisterisi olarak goriiriim.

2. Yakin gelecekte bu magazadan daha fazla aligveris yapacagim.

3. Bu tiir aligverislerim i¢in ilk se¢imim bu marka olur.

4. Oniimiizdeki 2 hafta iginde bu marka ile etkilesimde bulunma niyetindeyim
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Ek 2: Etik Kurul Onay Formu

Evrak Tanh ve Sayisi: 08.08.2023-255T98

<>

1993

BASKENT UNIVERSITESI
Akademik Degerlendirme Koordinatiirliigii

Sayr1 :E-62310886-605.02-255798
Konu : Aybiike Arikan'in Etik Kurul Onay 08.0%.2023
Talebi Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITOSO MODURLUGUNE
flgi  : 31.07.2023 tarih ve 253625 sayili yaziniz.

Enstitiniiz [sletme Ana Bilim Dali Pazarlama Tezli Yiksek Lisans Progranm dfrencisi Aybike
Ankan'in, Dog. Dr. Selay llgaz Siimer damgmanhginda yiritmekie oldugu "Tutundurma Faaliyetlerinde
Plasebo Etkisinin Satn Alma Uzerindeki Etkisi" baghkh yiksek lisans tez cahsmasinda verilerin
toplanmas: amaci ile hazirladifn anket formu ve sorular degerlendirilmis ve bilgilerinize ekte
sunulmustur.

Prof. Dr. M. Abdiilkadir VAROGLU
Kurul Baskam

Ek: Degerlendirme Formu

Bu belge, ginvenh clekironik inuea 1le smoalanmagter.

Bilpe Dogrubama Kedu BSDEMIRIVP Belge Dognalane Adeesi @ bips.waw arkive gov ir'baskenl-universitesi-chys
enl r'nnfi;‘l.lfﬂ l-'!n s Kquugql lelh Suilw‘mllﬁl Eskigehir Yalu 18 Km 06790 Bilgi igan: Gamzs SONBAY
wienli €lektronik imza ile imzalanmstir. Koorknmior B

Teledom Mocll 312 246 67 40 Faks Mo 312 246 b6 0%
e-Posta-adk@ baskent edu ir Intermet Adresi-nww baskent adu ir
Kep Adresi-haskentumiversitesi@ hs2 kepar

Tebeloan MNa: 246 68 66 /3158
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Say1 :17162298.600-205
Konu : Tez Cahgmas:

flgili Makama

31 TEMMUZ 2023

{niversitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Programi
dgrencisi Aybiike Ankan'in; Dog. Dr. Selay Ilgaz Siimer damgmanhginda yiiriitmekte
oldugu "Tutundurma Faaliyetlerinde Plasebo Etkisinin Satin Alma Uzerindeki Etkisi"
baghkh yiiksek lisans tez galiymas: degerlendirilmis ve yapilmasinda bir sakinca

olmadif tespit edilmistir.
Bilgilerinize saygilanmizla sunarnz.

i Ad, Soyad Degerlendirme imza_ J
Prof. Dr. M. Abdiilkadir Varoglu | Olumlu/Oksmsz—
Prof. Dr. Gozen Giiner Aktag Olumlu/Shrmsus-
Prof. Dr. Sadegiil Akbaba Altun Olumlu/Olumsuz
Prof. Dr, Hasan Tahsin Fendoglu | Olumlu/Olumsuz
Prof. Dr. Filiz Kalelioglu Olumlu/Olumsuz -
Prof. Dr. Hidayet Hale Kiiniigen | Olumlu/Oamssuz
Prof. Dr. Ozcan Yaga Olumlu/Olsmsuz— =
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Prof. Dr. Sadegiil Akbaba Altun’un, calismaya iligkin gortigleri:

Tezde kullamlacak &lcekler aragtirmaci tarafindan geligtirmemis ise olgekleri
gelistirenlerden izin alinmas: gerekir.
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