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Oz

Giintimiiz pazar sartlart ve degisen tiiketici profili
markalary farkl iletisim teknikleri kullanmaya zorla-
maktadir. Uygulamada siklikla karsilasilan bu farkl
yontemlerden bir tanesi gerilla pazarlamadir. Gerilla
pazarlama, temel felsefesi baglaminda geleneksel ol-
mayan, diisiik maliyetli, sasirtici, yaratici, kiskirtici ve
sira dis1 pazarlama faaliyetlerini kapsayan semsiye bir
terimdir. Gerilla pazarlamanin en sik karsilasilan uy-
gulamalarindan birisi ambient reklamciliktir. Ambient
reklamcilik, reklam mesajlarimin iletilmesi amaciyla
tiiketicilerin etkilesim igerisinde olduklari cevresel ele-
manlari kullanan ve bu elemanlar: reklamcilik agisin-
dan anlamli hale getiren gerilla reklamcilik formudur.
Bu ¢alismada nicel bir yontem araciligiyla bir dergide
uygulanan geleneksel reklam ile ambient reklamin et-
kililik agisindan bir karsilastirilmasi yapilms ve tiike-
ticilerin bu reklamlara yonelik tutumlar: reklamlara
yonelik genel inang degiskeni agisindan incelenmistir.
Bu baglamda genel tarama modeli ile 388 iiniversite
dgrencisinden anket araciligiyla veri toplanmistir. Ge-
nel bir sonug olarak ambient reklamin geleneksel basili
reklamlardan algilanan siirpriz etkisi ve reklama kars
tutum degiskenleri agisindan daha etkili oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gerilla Pazarlama, Ambient
Reklamcilik, Reklamda Etkililik

Abstract

Today’s market conditions and changing customer pro-
file force brands to use different communication tech-
niques. One of the different techniques which is frequ-
ently seen in practice is guerrilla marketing. Guerrilla
marketing, in the context of its main philosophy, is an
umbrella term which comprises untraditional, low cost,
surprising, creative, provocative and uncommon mar-
keting activities. The most encountered form of guerrilla
marketing is ambient advertising. Ambient advertising
is a form of guerrilla advertising which uses environ-
mental elements that consumers interact with and ma-
kes these elements meaningful in terms of advertising
for the aim of conveying advertising messages. In this
study, a comparison in terms of advertising effectiveness
between traditional printed magazine ads and ambi-
ent advertising was made through a quantitative study.
Consumers’ attitudes towards these advertisements
were investigated in terms of general belief towards the-
se two types of advertisements. In this context, the data
were collected from 388 university students through
general surveying with a questionnaire. Overall results
indicate that ambient advertising is more effective than
traditional printed ads in terms of perceived surprise
effect and attitude towards advertising.
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Giris

Gelisen pazar sartlar1 giiniimiizde rekabeti ¢ok iist
seviyelere tagimistir. Bu zorlu rekabet ortaminda is-
letmeler tirtin ve hizmetleriyle ilgili en etkili iletigim
karmasini belirlemeye ¢alismaktadir. Tiiketicilerle
dogrudan iletisim saglamak adina en sik uygulanan
iletisim faaliyeti ise reklamlardir. Bu sebeple tiiketi-
ciler giin icerisinde binlerce reklam mesajina maruz
kalir ve bu reklamlar1 zihinlerinde olusan reklam
semas1 (Bartlett, 1932; Dahlen ve Edenius, 2007den
aktaran Jurca ve Madlberger, 2015, s. 52) igerisine
yerlestirir. Tiiketiciler bu reklamlardan bazilarinin
artik hi¢ cekici gelmedigini, aksine itici gelmeye
basladigin1 disiinebilmektedir ¢iinkii tiiketicilerin
zihni geleneksel formda uygulanmig binlerce rekla-
ma ev sahipligi yapmaktadir. Bu durumda segici algt
s6z konusu olmaktadir. Insanlar 1s1k, renk, ses, koku
gibi temel uyaricilara duyusal alicilar1 araciligiyla ani
tepkiler verebilmektedir. Algi bu sistem araciligiy-
la insanlarin uyaricilar1 segmesi, organize etmesi ve
yorumlamast siireci olarak tanimlanabilir (Solomon,
2013, s. 70). Tiketiciler bir uyariciya maruz kaldik-
lar1 zaman bilingsiz bir sekilde segici olurlar ve ma-
ruz kaldiklar1 uyaricilarin ¢ok kiigiik bir bolumiini
algilarlar. Genel olarak hangi uyaricinin algilanacagi
ise uyaricinin kendi dogasina ek olarak tiiketicinin
beklentilerini etkileyen ge¢cmis deneyimleri ve sahip
oldugu giidiiler (ihtiyac, istek ve arzular) tarafindan
belirlenir. Yani tiiketicilerin beklentileri, deneyimleri
ve giidiileri ile paralel olan girdileri (uyaricilar:) alg:
stirecine dahil edip, maruz kaldiklar1 diger uyaricilar
algilama siireclerinin disinda biraktiklar1 s6ylenebilir.
Bu faktérlerin her biri uyaricinin algilanabilme olasi-
ligini arttirir ya da azaltir (Odabag1 ve Baris, 2002, s.
128; Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 122). Bu bag-
lamda disiiniildiigtinde glinimiiz tiiketicisinin rek-
lamlarda yaratici, farkls, dikkat cekici, sasirtict hatta
biraz da kigkirtic1 unsurlar1 bekledikleri sGylenebilir.
Tiiketicinin iletisim faaliyetini olumlu y6nde algila-
yip driin ya da hizmete yonelik istenilen davranig ya
da tutumu sergilemesinde bir diger 6nemli faktor de
yapilan iletisim faaliyetinin reklam olarak algilanma-
masi diger bir deyisle organik olarak algilanmasidir.
Bu durumun gergeklesebilmesi geleneksel mecralar
tizerinde ¢ok zordur. Bu sebeple gerilla pazarlama
faaliyetleri ve 6zellikle onun uygulama alanlarindan
birisi olan ambient (ortam) reklamcilik kavrami gii-
niimiiz reklamcilik teknikleri agisindan ¢ok 6nemli
bir yere sahiptir.
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Gerilla Pazarlama ve Uygulamalari
Gerilla pazarlama kavrami yazinda bir¢ok ac¢idan in-
celenmis bir kavramdir. Genel olarak gerilla pazarla-
ma ile ilgili yazin; konunun kapsamy, araglari, pazar-
lama iletisimindeki yeri ve etik boyutu gibi kavramsal
olarak ele alan calismalar (Hutter ve Hoffmann, 2011;
Bigat, 2012; Nardali, 2009; Ay vd., 2010; Celtek ve
Bozdogan, 2012); spor, hizmet sektérii ve KOBI'ler
gibi alana yonelik galismalar (Ay ve Unal, 2002; Bal-
tes ve Leibing, 2008; Unal, 2013; Navratilova ve Mi-
lichovsky, 2015) ve satin alma niyeti, marka degeri,
marka farkindalig1 tizerindeki etkisi gibi etki agisin-
dan irdeleyen caligmalar olarak ii¢ genel alt grupta
siniflandirilabilir (Prevot, 2009; Mughari, 2011; Tam
ve Khuong, 2015).

Gerilla pazarlama 1980’li yillarin baslarinda Jay Con-
rad Levinson tarafindan pazarlama yazininda detayl
bir sekilde irdelenmis ve hayat bulmus bir kavramdir.
Bu kavramin bagka yazarlar tarafindan benzer sekilde
kullanilmis olmasina ragmen fikir babasinin Levin-
son oldugu soylenebilir. Geleneksel pazarlama an-
layisindan farkli bir yaklagimla pazarlamanin yiirii-
tillmesi gerekliligini 6ne stiren bu yaklasgimda temel
amag ve ¢ikig noktast, kiigiik ve orta lgekli isletmele-
rin kendilerinden daha biiyiik sirketlerle rekabet ede-
bilmelerinde sira dis1, yaratici, hayal giicii gerektiren
ve bazen maliyetsiz bazense ¢ok diisiik maliyetlerle
¢ok biiyiik etkiler yaratabilecek pazarlama iletigimi
faaliyetlerini gergeklestirmek, siirdiirmek, korumak
ve bu sayede “karliliga” ulasmaktir. Gerilla pazarlama
gabuk hareket gerektirir, hayal glicti ve yaraticiliktan
faydalanir. Ayrica kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin
rakiplerini kiigiik, periyodik ve sasirtici ataklarla
demoralize etmelerine olanak saglar (Tek, 1999dan
aktaran Ay vd., 2010, s. 281). Levinson pazarlama ile
ilgili yapilan tiim yaratici ve goz alici reklamlarin ge-
rilla pazarlama kavramina ait oldugunu iddia etmis-
tir. Bu sebeple gerilla pazarlama siradan olmayan, de-
gisik, orijinal, kigkirtici, esnek, dinamik, yenilikgi ve
yaratic1 uygulamalar olarak tanimlanabilir (Hutter ve
Hoffmann, 2011, s. 41). Gerilla pazarlama geleneksel
pazarlamaya oranla kismen daha az maliyetle siirpriz
ve yayllma etkisini ortaya ¢ikararak ¢ok fazla alicinin
reklam mesajina dikkatinin ¢ekilmesini amaglayan
geleneksel olmayan reklam kampanyalarini kapsayici
bir terimdir (Hutter ve Hoffmann, 2011, s. 42).
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Ozgiil (2008, .s 190) pazar kosullarinda gerilla pazar-
lama stratejisinin kullanilma nedenleri olarak iletisim
kirliligi, bilgi bombardimani, medyanin ¢esitlenmesi,
medyada yer almanin artan maliyeti, azalan yaratici-
lik, reklamn inandiriciligini yitirmesi, nis pazarlarin
6nem kazanmasi ve nis medyanin ortaya ¢ikmasi fak-
torlerini gostermistir.

Gerilla pazarlama yontemleri reklam kampanyalari-
nin stratejik etkisini ve verimliligini arttirabilmekte-
dir. Bu taktikler genellikle alisildik, ¢izgi tistii med-
yayla yan yana yer alabilecek ve entegre bir kampan-
yanin pargast olarak bu medya tipini destekleyecek
bir bi¢cimde yaratilir (Burtenshaw vd., 2014, s. 52).
Levinson'a gore gerilla pazarlama uygulamalari mini-
medya ve maksi-medya planlamas: olarak iki baglik
altinda toplanabilir (Levinson, 1998den aktaran Da-
han ve Levi, 2012, s. 40). Mini-medya planlamasin-
da Kkitle iletisim araglar1 kullanilmaz ve isletmenin
komisyon 6demeden yaptig: gerilla pazarlama calis-
malar1 bulunur, maksi-medya planlamasinda ise kitle
iletisim araglari ile yapilan diger uygulamalar bulun-
maktadir (Dahan ve Levi, 2012, s. 40). Gerilla pazar-
lama geleneksel olmayan bircok sira dis1 pazarlama
faaliyetini kapsar. Bu sebeple gerilla pazarlama sem-
siye bir kavramdir. Bu yontemlerin her biri kendi ige-
risinde gerilla pazarlamanin spesifik ozelliklerinden
bazilarini barindirir. Uygulamada siklikla karsilagilan
gerilla pazarlama aktiviteleri ise viral pazarlama, gizli
pazarlama (stealth marketing), sinsi pazarlama (am-
bush marketing), deneyimsel pazarlama (experienti-
al marketing), gercek zamanli pazarlama (real-time
marketing) ve ortam pazarlamasi ve reklamciligidir
(ambient marketing).

Bu ¢aligmada gerilla pazarlama faaliyetlerinden birisi
olan ambient reklamcilik incelenmistir. Bu ¢aligma
alanmin se¢ilme nedeni ambient reklamlarin uygu-
lamada en sik karsilagilan gerilla pazarlama faaliyet-
lerinden biri olmast ve Avrupa, Asya ve Amerikada
6,11 milyar dolara ulasan (Honomichl, 2013'den ak-
taran Wu vd., 2016, s. 150) bir reklam endiistrisi hali-
ne gelerek gelisme kaydetmesidir.

Ambient Kavrami ve Ambient Reklamailik

Ortam pazarlamasi yazinda “ambient” kavrami altin-
da farkli terimlerle (medya, iletisim, pazarlama, rek-
lamcilik) isimlendirilse de yapilan ¢aligmalarda genel

olarak ele alinan bir reklam calismasi olmugtur. Te-
mel olarak ambient reklamcilik, tiiketicilerin giinlitk
yasamlarinda siklikla etkilesim icerisinde olduklar:
gevreye ait elemanlarin sira disi, yaratici, tiiketici-
nin beklemedigi bir bigimde ve degisime ugratilarak
marka mesajinin iletilmesi amaciyla kullanilmas: fa-
aliyetidir. Ortam reklamciligina agikhava reklamcili-
gmn gerilla formu da denilmektedir (Hutter ve Hoft-
mann, 2011, s. 43). Luxton ve Drummond (2000, s.
735) “siradis1 ve beklenmeyen konumlara, geleneksel
olmayan yontemlerle, 6zgiin bir sekilde bunu ger-
geklestiren ilk reklam uygulamasi olarak reklamlarin
yerlestirilmesi’ni ambient reklamcilik olarak tanim-
lamaktadir. Ambient reklamciligin artan popiilarite-
sine ragmen, terim acik bir kavramsallagtirma eksik-
ligi yasamaktadir. Deneyimsel reklamcilik, kaldirim
reklamcilig, sokak reklamciligy, transit reklamcilik ve
ambient reklamcilik gibi kavramlar genellikle birbiri-
nin yerine kullanilabilen kavramlardir. Bu kavramlar
ayn1 kavramsal ¢ercevenin icerisinde i¢ ige girmis gibi
goriinmektedir. Bu kavramsal cerceve agikhava rek-
lamciligidir (Lichtenthala vd., 2006dan aktaran Ka-
rimova, 2014, s. 252). Ambient kavramu ile ilgili ya-
zin tarandiginda karsimiza ambient medya, ambient
reklamcilik, ambient pazarlama ve ambient iletigim
gibi terimler ¢ikmaktadir. Ambient kavrami reklamla
ilgili olarak ilk defa a¢ik hava reklam kampanyala-
rinda uzmanlagmis olan Ingiltere merkezli Concord
Reklamcilik tarafindan 1996 yilinda kullanilmistir.
Bu ajansin misterilerinin ajanstan siirekli “daha fark-
l1 bir sey” isteme ricalarina yonelik olarak ambient
terimi ortaya ¢ikmustir. Rekabet, azalan etkinlik ve
ilgisini yitirmis kitlelerle ilgili sorunlar1 olan sirket-
ler ajanslarindan bu sekilde reklamlar istemiglerdir.
Miisterilerin farkls bir ey isteme ile ilgili zorlamalar:
sonucu reklamlar zemin, petrol pompalar1 ve tuva-
let kapilarinin arkalar1 gibi daha 6nce reklam alam
olarak distintilmeyen yerlere yerlestirilmeye baslan-
mustir. Bu gekilde yiriitilen kampanyalar agik hava,
basili medya, televizyon ve radyo gibi var olan mecra
kategorilerine uygun olmadigindan dolay: yeni bir
terim olan “ambient” (ortam) terimi yazina kazandi-
rilmstir (Luxton ve Drummond, 2000, s. 735).

Yazinda ilk baslarda, ozellikle 1990’11 yillarda kulla-
nilan terim “ambient medya” (Simmons, 1995'; Cook

1 http://www.campaignlive.co.uk/article/53874/media-media-
choice-ambient-media# (Erisim Tarihi: 01.06.2016)
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ve Woolgar, 1996% Bainbridge ve Curtis, 1998% Shan-
kar ve Horton, 1999; Burtenshaw vd., 2014) iken,
daha sonralar1 “ambient reklamcilik” (Luxton ve
Drummond, 2000; Reyburn, 2010; Chatterjee, 2011;
Jurca, 2012; Jurca ve Ioan, 2013; Maniu ve Zaharie,
2014), “ambient iletisim” (Gambetti, 2010; Graftigna
vd., 2011; Biraghi vd., 2015; Rosengren vd., 2015) ve
“ambient pazarlama” (Basev, 2015; Bargenda, 2015)
ve “sokak pazarlamasi” (Saucet ve Cova, 2015) kav-
rami altinda da ambient kavrami incelenmistir.

Ambient, medya olarak ele alindiginda “geleneksel
olmayan dis mekan” medyas1 olarak goriiliir (Shankar
ve Horton 1999, s. 2). Bu tanima gore ambient kav-
rami geleneksel olmayan bi¢imde kullanilan bir agik
hava mecrasidir. Jurca'ya (2012, s. 212) gére ambient
reklamcilik kavrami yazinda yeni bir kavramdir ve
bu ylizden kavram iizerinde yogun bir bulaniklik s6z
konusudur. Kavrami kapsayan belirsizlik, kavramin
yeni olusundan (Luxton ve Drummond, 2000, s. 735)
oldugu kadar ambient formunun siirekli evriminden
de kaynaklanmaktadir (Jurca, 2012, s. 212). Maria ve
Ioan (2013, s. 1765) ambient reklamciligl, dogrudan
ve baglamsal mesajlari, varolan cevre elemanlarini
hedef kitleyi sasirtacak sekilde kullanarak ve siklik-
la degistirerek ileten yaratici formda dis mekan rek-
lamcilig1 olarak tanimlamistir. Gambetti (2010, s. 34)
ambient iletisimi, tiiketici bagliligin1 ortaya ¢ikaran
mesajlarin iletilmesinde miimkiin olan her tiirli fi-
ziksel yiizeyi kapsayarak ¢evre elamanlarini kullanan
kurumsal iletisimin kompleks bir tiirii olarak tanim-
lamakta, genel olarak geleneksel medyadan daha az
pahali ve daha diisitk maliyetli bir sekilde kentsel
cevreyi kullanmasina dikkati ¢cekmektedir. Ambient
iletisim ozellikle diinya genelinde yasanan ekonomik
kriz dénemlerinde 6nemli bir sekilde pazarlama des-
tekleyicisi bir medya haline gelmistir. Gambettinin
tanimi genis ve kapsayicidir ¢iinkii marka mesajla-
rinin iletilmesinde kullanilabilecek i¢ ve dis (indo-
or-outdoor) alanlar1 kapsar (Rosengren vd., 2015, s.
22). Ambient iletisim son zamanlarda yeniden dogan
koklii bir reklamcilik formudur ve Avrupada agikha-
va reklamciliginin ilk formlarna kadar uzanir. On
ikinci ytizyilin ikinci yarisinda sokaklarda kraliyet ve
hiikiimet duyurularini yapan kisiler, onbesinci yiiz-

2 http://www.campaignlive.co.uk/article/51034/ambient-me-
dia-ambient-media (Erigim Tarihi:01.06.2016)

3 http://www.campaignlive.co.uk/article/59016/ambient-me-
dia-ambient-trail- (Erisim Tarihi: 01.06.2016)
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yilin ikinci yarisinda promosyonel el ilanlar1 ve on-
yedinci yiizyilin sonlarindaki reklam posterleri agik-
hava reklamciliginin ilk 6rnekleri olarak gosterilebilir
(Brioschi, 1984'den aktaran Biraghi vd., 2015, s. 7).

Ambient pazarlama kavram ise, dikkat ¢ekmeyi ve
titketicinin tahmin etmeyecegi, Ozellikle gecmiste
bir reklamin goriilmedigi ortamlarda yer almay: he-
defleyen kampanya tiiriidiir (Bainbridge ve Curtis
1998den aktaran Basev, 2015, s. 271). Hutter ve Hoft-
mann da (2011, s. 43) ambient pazarlamay: tiketici-
lerin reklam mesaj1 gormeyi beklemedikleri bolgelere
reklamlarin yerlestirilmesiyle acik bir sekilde tiiketi-
ciyi sagirtma faaliyeti olarak tanimlamustir.

Tiim bu kavramlar dikkatli bir sekilde incelendigin-
de higbirinin digerini diglamadig1 aksine birbirle-
riyle i¢ ice olan kavramlar olduklar1 goralmektedir.
Sonug olarak bugiin ambient kavrami, hedef kitleye
ulastirilmas: gereken marka mesajinin, biitge limit-
leri igerisinde yaratici bir sekilde, uyumlu olabilecek
dogru lokasyonun bulunmast ile ilgilidir. Bu sebeple
“ambient reklamcilik” terimi kavramin tam olarak
anlagilmasinda en kapsamli terimdir (Jurca, 2012, s.
215). Tam bu tanimlar 1s181nda genel ve kapsamli bir
ambient reklamcilik tanimina ulagilabilir. Bir reklam
mesajinin, tiketicilerin giinlitk hayatlarinda siklikla
etkilesim igerisinde olduklar1 ¢evreye (outdoor ve in-
door/agik ya da kapali alana) ait, tizerinde bir marka
mesaji beklemedikleri elemanlar araciligiyla, yaraticy,
sira dis1 ve geleneksel olmayan formda, mesaj igerigi
ve mecra uyumunun saglandig: bir sekilde iletilmesi
faaliyetine “geleneksel olmayan ortam-bazli reklam-
cilik” (ambient) denilmektedir. Ambient reklamlar
kisa vadede yaratici ve siirpriz etkisiyle titketiciyi sa-
sirtma; uzun vadede ise sira dis1 olusuyla kendisini
geleneksel reklamlardan ayirma ve akilda kalic1 olma
etkisine sahiptir. Bu 6zellikleri ile ambient reklamlar
dogru uygulandiginda reklamdan istenilen etkinligi
saglayabilmesi agisindan 6nemli bir ara¢ olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir.

Ambient Reklamciligin Gelisme Nedenleri

Chatterjee (2011, s. 87) ambient reklamlarin yiikse-
lisine sebep olan faktorleri reklamveren agisindan
pazarda kisa donemli hedeflere odaklanma, mali kay-
gilarin artmasi, geleneksel medyanin etkinligindeki
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diisiis, pazardaki marka sayisindaki artis, markalarin
yeni iletisim kanallar1 bulma cabasi ve ambient med-
yanin daha iyi bir hedefleme sunmasi olarak belirt-
mistir.

Gunimiz diinyasinda reklamlar tiiketicileri farkin-
da olmadiklar1 yollarla etkileyerek onlarin giinliik
yasamlarinin bir parcasi haline gelmistir. Tiiketiciler
evlerinin disinda olsun ya da olmasin reklamlar her
adimlarinda onlar1 ¢evrelemektedir. Televizyon, rad-
yo, Internet, agikhava ilan panolari ve tiim medya ka-
nallar tiiketicileri satin almaya niyetli hale getirebil-
mek i¢in onlara ticari mesajlar gondermeye ¢aligmak-
tadir. Bununla birlikte, insan beyni tiim bu mesajlar1
ayn1 etkinlikte isleyemez. Beynin alakasiz goriinen
bilgiden kaginmasi egiliminin yan1 sira, giiniimiiz-
de tiiketiciler kendilerini ticari mesajlara neredeyse
duyarsiz hale getiren bir “reklam korliigi” gelistirme
egilimindedirler (Reyburn, 2010dan aktaran Jurca,
2012, s. 210).

“Gegen yillar igerisinde televizyon, radyo, Internet
ya da ilan panolar1 gibi geleneksel reklam medyasi
marka mesajlarinin etkin olarak iletilmesi agisindan
yeteneklerini kaybetmislerdir. Bunun temel sebebi
“reklam karmasas1” denilen fenomendir”(Rosengren,
2008, s. 27). “Reklam karmagas: terimi genellikle cok
sayida tiiketiciyi kapsayan yiiksek sayidaki pazarla-
ma mesajlarini anlatmak i¢in kullanilir” (Rosengren,
2008, s. 28). “Tiiketicinin algiladig1 reklam karmasgasi
belirli bir medya tizerinde asir1 miktarda reklamin
oldugu inancidir” (Eliot ve Speck, 1997den aktaran
Jurca, 2012, s. 211). “Bunun temel sonucu tiiketici-
lerin reklamdan kaginmalarinin artigidir, bu durum
da neticede reklam mesajinin etkisizligine sebep olur.
Bu baglamda ambient reklamcilik stratejisi daha ca-
zip olmaya baslamistir ¢iinkii ambient reklamcilik
stratejisi titketicinin zihninde kalici bir marka imaji
yaratarak reklam karmasasindan bir ¢ikis yolu 6nere-
bilmektedir” (Jurca, 2012, s. 211).

Reklamin Etkililigi ve Ambient Reklamin Ozellikleri
Reklamda etkililik bir reklamin amaclarina ne kadar
ulastigi ile belirlenir ve genel olarak reklama yonelik
pazar tepkisi (satis hacmi, pazar pay1 vb.) ve reklamin
yarattigy iletisim etkililigi (farkindalik, tercih etme,
miisteri memnuniyeti ve sadakati) gibi iki farkli ¢er-
cevede Ol¢timlenebilir. Reklam iletisim etkililiginin

ol¢timiinde biligsel tepki modelleri ve duygusal tepki
modelleri kullanilir (Vakratsas ve Ambler, 1999'dan
aktaran Alniagik vd., 2010, s. 89; Mc Alister vd.,
2006dan aktaran Hamelin vd., 2017, s. 103). Reklam
etkililiginin bilissel boyutu diistinme ve zihinsel ak-
tivite aracihigiyla bilginin islenmesi anlamina gelir
ve yardimsiz ve yardimli hatirlama ve farkindalik-
la ol¢iilir. Reklam etkililiginin duygusal boyutu ise
titketicinin reklama yonelik duygu bazli tutumlarim
ve igsel hislerini temsil eder (Aaker, 1991; Barry ve
Howard, 1990dan aktaran Zenetti ve Klapper, 2016,
s. 353).

Bu caligmada ise MacKenzie, Lutz ve Belch’in (1986,
s. 131) “reklama yonelik tutum modeli” tizerinden
geleneksel dergi reklamlar1 ve ambient reklamin etki-
liligi incelenmistir. Bu model tiiketicilerin reklamlara
yonelik verebilecekleri tepkilerinin biligsel (dikkat
gibi), duygusal (reklama ve markaya yonelik tutum
gibi) ve caba ile ilgili (satin alma niyeti gibi) boyut-
lar iizerinden olabilecegini onermektedir. Ambient
reklamlarin siradist olmasi ve beklenmeyen yerlerde
uygulanmasi tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmektedir
ve tiitketiciler bu duruma yonelik biligsel bir agikla-
ma bulmaya ¢alismaktadir. Biligsel psikoloji alicinin
dikkatinin bir mesajin islenmesinde 6n kosul oldu-
gunu Onermektedir. Bununla birlikte stirpriz etki-
sine sahip bir uyarici (ambient reklam) duygularla
ilgili tepkileri de giiclendirebilmektedir. Bu sebeple
ambient reklamlarin da reklama ve markaya y6nelik
tutum gibi duygusal degerlendirmeleri giiclendirmesi
beklenmektedir. Bu duygusal degerlendirmeler de ¢a-
baya yonelik tepkileri yansitarak satin alma niyetine
onciilitk etmektedir. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda
reklam etkililiginin 6l¢timiinde biligsel, duygusal ve
¢abaya yonelik boyutlar tizerinden bir inceleme yapil-
mistir (Anderson, 2005; Brown ve Stayman, 1992'den
aktaran Hutter, 2015, s. 37).

Jurca ve Madlberger (2015, s. 51) reklamin etkililigi-
nin tiketiciye iletilen reklam mesajini tiiketicinin ne
seviyede isledigine bagli oldugunu savunmaktadir.
Tiiketicilerin zaman igerisinde isleme aldiklar1 ve
algiladiklar1 bilginin zihinde birikmesi ve organize
edilmesi zihin igerisinde bir “sema’nin olugmasini
saglar. Bu sayede yasanilan her yeni deneyim sema-
nin aktif hale gelmesine ve ge¢misteki bilgilerle zih-
nin iligki kurmasina neden olur. Reklamlarda ileti-
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len marka mesajlar1 da tiiketicilerin isleme almalari
gereken bilgilerdir. Bu sebeple sema teorisine daya-
narak tiiketicilerin reklamlarda aktarilan marka me-
sajlar1 tizerinde bilgiyi isleyerek bir “reklam semasr”
gelistirdikleri soylenebilir (Bartlett, 1932; Dahlen ve
Edenius, 2007den aktaran Jurca ve Madlberger, 2015,
s. 52). Reklam semas, tiiketicinin herhangi bir rek-
lamdaki marka mesajiyla karsilastiginda algilamasin
ve bilgiyi isleme siirecini kolaylagtirir. Jurca ve Madl-
berger (2015, s. 53) ambient reklamlarin tiiketicilerin
zihinlerinde geleneksel reklamlarla ilgili yarattiklar:
sema ile bir uyumsuzluk yaratacagini fakat bu uyum-
suzlugun reklamin etkililige ulagmasinda énemli bir
belirleyici olacagini belirtmektedir. Bu duruma ise
“sema uyumsuzlugu” denilmektedir. Bu uyumsuz-
luga sebep olan ambient reklam ozellikleri Jurca ve
Madlberger (2015, s. 53) tarafindan yaraticilik, bek-
lenmezlik/beklenmedik olma (siirpriz), katilim ve
zeka olarak belirtilmistir.

Reklamda yaraticilik, tiiketicilerin gelistirmis olduk-
lar1 geleneksel reklamlardan kaginma davraniginin
tistesinden gelinmesinde en temel sarttir. “Yaraticilik
kullanilan medyaya bagh olarak reklam mesajinin
iletilmesinde farkli bir yolla reklama yardimci olur.
Yaratici olsun ya da olmasin geleneksel reklamlar
titketiciler icin ¢ok bilindik ve hatta sikici hale ge-
lebilmektedir” (Maniu ve Zaharie, 2014a, s. 1165).
Dahlen vd’ne gore (2008, s. 402) “yaratici reklamci-
lik yeni bir mesajin iletilmesi ile degil, ayn1 mesajin
farkl1 bir yolla iletilmesi sayesinde tiiketicinin marka-
ya olan ilgisini arttirir” Ambient reklamlarda mesaj
geleneksel olmayan ¢ok farkl: yollarla tiiketiciye ulas-
tirtlir. Bu yaraticilik titketicinin reklam mesajina ve
dolayistyla markaya olan ilgisini arttirir. “Reklamin
yaratici olmasinda orijinallik ve reklamin uyumlulu-
gu yaraticilligin iki 6nemli boyutu olarak distiniiliir.
Reklam geleneksel olmayan bir baglamda uygulandi-
ginda hem orijinallik hem de reklamin uyumu tiike-
ticiler tarafindan yiiksek olarak algilanir ve reklamin
daha yaratic1 oldugu diisliniiliir” (Maniu ve Zaharie,
2014b, s. 46).
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Sekil 1. Sigara Karsit1 Ambient Reklam’*

Ambient reklamlar reklamin etkinlige ulagmasi aci-
sindan tiiketicilerin zihinlerinde 6nemli bir etken
olan sema uyumsuzlugunu (Jurca ve Madlberger,
2015, s. 48) yaratir. “Yaraticilik gibi beklenmezlik de
uyumsuzluklarin yorumlanmasi asamasinda tiike-
ticinin ilgisini uyarir” (Yoon, 2013, s. 372). Luxton
ve Drummond (2000, s. 735) ambient reklamlari ta-
nimlarken “siradig1 ve beklenmeyen konumlara, ge-
leneksel olmayan metodlarla, ilk kez ya da bunu ger-
geklestiren ilk reklam uygulamasi olarak reklamlarin
yerlestirilmesi” ifadesini kullanmustir. Ayrica beklen-
meyen konumlar tiiketiciler tizerinde “stirpriz etkisi”
yaratarak reklama olan ilgi seviyesini arttirmaktadir.
“Ambient reklamlarin beklenmezligi, tutundurma
mesajinin tasiyicist olarak spesifik bir medyanin tii-
keticilere olan yabanciligindan kaynaklanir” (Jurca ve
Madlberger, 2015, s. 55). Ambient reklamlar siklikla
var olan ¢evre elemanlarini hedef kitleyi sagirtan bir
yolla kullanir” (Jurca, 2012, s. 217) ve geleneksel rek-
lam tiplerine asir1 maruz kalan tiiketicilerin dikkatle-
rini gekmek amaciyla siirpriz etkisi yaratir (Hutter ve
Hoffmann, 2013, s. 93). Eger tiiketiciler dikkatlerini
reklama yonlendirirse, geleneksel bir reklam sadece
baglam (mesaj yazis1 ya da gorsel elemanlar beklen-
meyen formda ya da uyumsuzsa) igerisinde siirpriz
etkisi yaratir fakat ambient medya o ortamda bulu-
nan tiiketicileri etkilemek ve siirpriz etkisi yaratmak
i¢in ¢evrede bir farklilik yaratacak olan medyanin
uyumsuz elemanlarini kullanir (Hutter ve Hoffmann,
2013, s. 94). Ambient reklamlarda bireylerin daha

4 https://tr.pinterest.com/pin/523121312936348957/
Tarihi: 25.06.2016)

(Erisim
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once gormedikleri bir uyariciyla ya da cevresel ele-
manlarin beklenmeyen kombinasyonlarini iceren bir
uyariciyla karsilastirilmast ile stirpriz etkisi yaratilmis
olur (Hutter, 2015, s. 35).

Sekil 2. IWC Saat Reklamr®

Ambient reklamlar hedef kitle ile farkli derecelerde
katilim ya da etkilesim olusmasina olanak saglar. Bu
reklamlardaki fiziksel tiiketici ve reklam etkilesimi,
tizerinde sadece bir reklam mesaji olan yol iizerin-
de yiiriiyen tiiketici etkilesimi gibi pasif formdaki
etkilesimlerden ayrilmaktadir (Lee Yuen ve Dacko
2011den aktaran Jurca ve Madlberger, 2015, s. 55).
Katilim markaya kars: pozitif bir tutumun yaratilma-
sinda yiikselen bir rol oynamaktadir ve marka sada-
kati yaratimi igin de 6nemli bir faktordiir (Gambetti
ve Graftigna, 2010; Brodie vd., 2013'den aktaran Jurca
ve Madlberger, 2015, s. 55). “Gerilla reklamcilik gibi
geleneksel olmayan ambient iletisim, stirpriz, sagkin-
lik ve yenilik (orijinallik) gibi faktorler araciligiyla
titketici katilimini ortaya ¢ikarmay: amaglar” (Gam-
betti, 2010, s. 39).

Ambient reklamlar genellikle reklami yapilan triin
ya da marka ile ilgili, 6nemli bir ya da birkag 6zel-
ligi ortaya ¢ikaran ve merak uyandiran reklamlardir.
Genel amag dogrultusunda ¢ok fazla detayl bilgi ve-
rilmesinden kaginan bu reklamlar, aktarilmak istenen
bilgi ile ilgili eksik birakilan pargalarin tiiketiciler ta-
rafindan tamamlanmasini bekler. Ambient reklam-
larin zekasi, ¢evrede var olan elemanlarin kullanimi,
diizenlenmesi ve bu elemanlar1 mesajin iletilmesine
dahil ederek bilginin eksik sunulmasindan ¢ok daha
oteye gitmektedir (Jurca, 2012, s. 217). “Bir ambient
reklamin basarili olabilmesi i¢in mesajin sadece tiike-
ticiye uygunlugu yeterli degildir, mesaj ayn1 zamanda
tilketicinin karsilagtig1 gevresel elemana yani reklam

5  https://tr.pinterest.com/pin/84442561734522628/ (Erisim Ta-
rihi: 25.06.2016)

amaciyla kullanilan ya da degisime ugratilan ambi-
ent medyaya da uyumlu olmalidir. Yani kullanilan
mecra ile reklam mesaj1 arasinda bir uyum olmalidir.
Bu uygunluk ne kadar giiclityse, titketicinin reklami
farketme, hatirlama ve ona cevap verme ihtimali de
o kadar yiiksek olacaktir” (Reyburn, 2010, s. 10). Bu
sekilde daha 6nceden reklam agisindan anlamsiz olan
bir nesne degisime ugratilarak ve uygun bir reklam
iceriginin uygulanmasiyla reklam agisindan anlamli
hale getirilir. Bazi durumlarda reklam igerigi dog-
rudan reklam amaciyla degisime ugratilan nesnenin
(medya) kendisidir. Bu durumda reklam daha farkli
bir anlam kazanir. Bunun olabilmesi i¢cin marka ve
medya arasinda bir eglesme olmalidir. Uyumlu ve ya-
ratic bir medya se¢imi marka ¢agrisimini ve marka
ve reklam degerlendirmesini giiglendirir. Fakat rek-
lam igerigi ile uyumsuz olan yaratici bir medyanin
secimi bu etkiyi yaratamaz (Dahlen, 2005, 5.95).

Sekil 3. Mr. Muscle Zemin Reklami®

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmada geleneksel basili dergi reklamlar1 ve
ambient reklam (ortam reklami) arasinda etkililik
acisindan bir farkin var olup olmadig: ortaya konul-
maya ¢alisilmig ve tiiketicilerin bu reklamlara yonelik
tutumlari, bu tutumlarin cinsiyet ve reklamlara yone-
lik genel inan¢ degiskeni agisindan farklilagip farkli-
lagsmadig: belirlenmeye ¢aligilmistir.

Ambient reklamlar tilkemizde heniiz ¢ok yayginlas-
mamis reklamlardir. Ayrica ambient reklamlar ala-
ninda yapilan sinirl sayida akademik ¢aligma bulun-
maktadir. Bu ¢aligma ile yaratici olarak tasarlanan ve
geleneksel bir mecrada (dergi) uygulanan bir reklam
ile acikhavada uygulanan ambient reklamin etkililik
acisindan bir kargilastirmasi yapilmig ve tiiketicilerin
bu reklamlara yonelik tutumlar: cinsiyet ve reklam-

6  https://tr.pinterest.com/pin/162270392794045420/
Tarihi:10.06.2016)

(Erigim
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lara yonelik inang degiskeni a¢isindan incelenmistir.
Ulkemizde ambient reklamcilik konusunun gelisimi
acisindan bu calismanin hem Tiirkge literatiire hem
de uygulama alanlarina katkida bulunacag: distinil-
mektedir.

Arastirma Tasarimi

Bu arastirmada nicel arastirma yaklagimi benim-
senmigtir ve nicel arastirma desenlerinden biri olan
genel tarama modelinden yararlanilmistir. “Tarama
caligmasi, bir arastirma evreninin egilim, tutum ya
da goriislerini bu evrendeki bir 6rneklemle ¢alisarak
nicel ya da sayisal olarak tanimlamaya olanak saglar”
(Creswell, 2014, s. 13).

Calisma kapsaminda etkililik karsilastirmasi yapilan
reklamlar i¢in yurtdisinda faaliyet gosteren bitkisel
gay Ureticisi markalara ait birer reklam 6rnegi uya-
rict olarak kullanilmistir. Uyaricr olarak kullanilan
reklamlarin iilkemizde bilinmeyen bir marka ismine
ve cinsiyetsiz bir iirlin grubuna ait olmasina dikkat
edilmis ve tiiketicilerin bilinen markalara y6nelik ha-
lihazirdaki tutumlarindan armmis bir sonug elde edil-
meye calisilmistir. Geleneksel reklam 6rnegi olarak
yaratici bir sekilde tasarlanan ve bir dergide yayinla-
nan reklam 6rnegi secilmistir (Ek A). Ambient reklam
ornegi olarak ise agikhavada uygulanmis bir ambient
reklam 6rnegi kullanilmistir (Ek B). Reklam 6rnekle-
rinde yaraticilik ve ¢alisma agisindan uygunluk deger-
lendirmesi Halkla iligkiler ve Reklamcilik Anabilim
Dalinda gorevli ii¢ akademisyen tarafindan yapilmis
ve reklam oOrneklerinin yaratici ve ¢alisma agisindan
uygun ornekler olduklarina karar verilmigtir.

Arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi 6gren-
cileri olusturmaktadir. Universitedeki toplam fakiil-
te ve enstitiilerde 6rgiin egitim goren 6grenci sayist
2015-2016 6gretim yil1 Eyliil ay itibariyla 29.086'd1r”.
Orneklem sayisini belirlemek icin asagidaki érnek-
lem sayis1 belirleme formiilinden yararlanilmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004den aktaran Bayin ve
Onder, 2014, s. 144).

7  https://www.anadolu.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universi-
temiz/ogrenci-sayilari/2015-2016-ogrenci-sayilari/eylul-2015
(Erigim Tarihi: 01.07.2016)
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» (Orneklem Bayiklagi) = N.tipq

d*(N-1)+tpg
Evrendeki kisi sayis1 (N) 29.086, bu ¢aligma igin be-
lirlenen giiven aralig1 %95, bu degerin T tablosunda-
ki karsilig1 ise 1,96dur. Ornekleme hatasi (d) 0,05 ve
ulagilmasi gereken en biiyiik 6rnekleme ulasmak i¢in
secilen varyans degeri (p) ve (q) i¢in 0,50dir. Bu de-
gerler sonucunda ulasilmasi gereken 6rneklem sayist
yaklagik 379 kisi olarak belirlenmistir.

Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi ol-
mayan Ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekle-
me teknigi ve birincil veri toplama yontemlerinden
biri olan anket teknigi kullanilmistir. Toplamda 393
adet anket uygulanmustir fakat hatali veya eksik dol-
durulan anketlerin ¢ikarilmasiyla 388 anket tizerin-
den analizler gerceklestirilmistir. Bu kapsamda an-
ketler 20-27 Haziran 2016 tarihleri arasinda Anadolu
Universitesi 1IBE, Fen Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi ve
Miihendislik Fakiiltesinde uygulanmistir. Anketler
aragtirma amacinin belirtilmesinden sonra ¢alismaya
goniilli olarak katilmay1 kabul eden 6grencilere dagi-
tilmus ve kisi yonelimli (self-administrated) teknik ile
katilimcilardan veri toplanmigtir. Katilimcilarin yarisi
(194 kisi) geleneksel reklam 6rnegini (dergi reklama)
bir uyarici olarak gordiikten sonra anketi cevaplar-
ken, diger yaris1 (194 kisi) ambient reklam 6rnegini
gordiikten sonra anketi cevaplamistir ve katilimcilar
uyarici olarak gordiikleri reklam 6rneklerine rassal
olarak atanmamistir. Ornekleme giren katilimcilarin
198’1 (%51) kadin, 1901 (%49) erkeklerden olugmak-
tadir. Kadinlarin yas ortalamasi 22,72 erkeklerin yas
ortalamast ise 23,49dur.

Calismada kullanilan anket demografik sorular hari¢
6 boliimden olugsmaktadir. Reklamin etkililigi Hutter
(2015, s. 42) tarafindan gelistirilen 5 degisken {ize-
rinden degerlendirilmistir. Reklamlara yonelik ge-
nel inang 6l¢egi ise Bauer ve Greyserden (1968den
aktaran Bir vd., 2015, s. 49) alinmigtir. Hutter (2015,
s. 42) reklamlarin etkililiginin dl¢limiinde “algilanan
slirpriz etkisi” (Izard, 1977), “reklama yonelik dikkat”
(Buchholz ve Smith, 1991), “reklama kars: tutum”
(Mitchell ve Olson, 1981), “markaya kars1 tutum”
(Bruner ve Kumar, 2000) ve “satin alma niyeti” (Mac-
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Kenzie vd., 1986) o6lgeklerini derleyerek tek bir 6lgek
haline getirmistir. Algilanan siirpriz etkisi 6 ifadeyle
(sira dist bir reklamdur, stirpriz etkisi yaratan bir rek-
lamdir, yaratic1 bir reklamdir vb.); reklama yonelik
dikkat, 4 ifadeyle (reklam c¢ok dikkatimi ¢ekti, fark
etmemek miimkiin degil vb.); satin alma niyeti de
“reklamdaki bu markay1 alabilirim” gibi 3 ifade ara-
ciligiyla degerlendirilmistir. Tiim bu degerlendirme-
lerde ise 5’1i Likert dl¢egi (1=Kesinlike katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum) kullanilmigtir. Reklama
ve markaya yonelik tutum ise (reklami begendim/
begenmedim ya da markay1 begendim/begenmedim
gibi) ticer ifade ve semantik dl¢cek araciligiyla deger-
lendirilmistir.

Aragtirmada katilmcilarin reklamlara yonelik ge-
nel inanglarinin bu uygulamalara yénelik tutumlar1
etkileyebilecegi varsayllmistir. Bilindigi gibi reklam
mesajlarina hedef olan tiiketiciler, sadece mesajlar1
izlemekle kalmayip onlara inanirlarsa ikna gercek-
lesecektir. Stiphe, reklamin iddia ettiklerine az ya da
¢ok inangsizlik egilimidir ve reklam mesajlarinin de-
gerlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Ergec,
2009, s. 172). Bireyin reklama yénelik inanci, reklama
yonelik tutumun yaraticisi ve belirleyicisidir (Akytiz,
2011, s. 144). Bu nedenle katiimcilarin reklamla-
ra yonelik genel inanglarini 6l¢mek i¢in reklamlara
yonelik genel inang dl¢eginden (Bauer ve Greyser,
1968den aktaran Bir vd., 2015, s. 49) yararlanilmuis-
tir. Olgek 7 ifadeden (genel olarak reklam gereklidir,
reklamlar siklikla insanlar1 almayacaklar: dirtinleri
almaya ikna eder, reklamlar {iiriinle ilgili dogru bir
gerceve sunar vb.) olusmaktadir ve yine 5’li Likert
olgegi (1=Kesinlike katilmiyorum, 5=Kesinlikle kati-
liyorum) araciligryla degerlendirilmistir.

Bulgular

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 20.0 istatistik prog-
rami kullanilmugtir. {1k olarak veriler sayisal ifadelere
donistirilmiis ve frekans tablolar: olusturulmugtur.
Olgeklerin giivenilirlik degerleri Cronbach alfa kat-
sayist ile tespit edilmistir. Reklamlara yonelik genel
inang odl¢eginde 6lgegin giivenilirligini diisiiren bir
ifadenin olgekten ¢ikarilmasiyla gerekli analizler ya-
pilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerine iliskin deger-
ler Tablo 1de sunulmustur.

Tablo 1. Glceklerin Cronbach Alfa Degerleri

Olcek Cronbach alfa degerleri
Dergi Ambient

Algilanan siirpriz etkisi 0,844 0,874
Reklama yonelik dikkat 0,727 0,804
Reklama yonelik tutum 0,821 0,833
Markaya yonelik tutum 0,792 0,774
Satin alma niyeti 0,837 0,895
Reklamlara yonelik genel 0,618 0,621

inang

Reklam etkililigini degerlendirmede anket iiniversite
ogrencilerine uygulandigindan dolay: egitim degis-
keni degerlendirmeye alinmamis ve yasla ilgili bir
farklilik bulunmamistir. Bu nedenle reklam etkililigi
cinsiyet ve reklamlara yonelik genel inang degisken-
leri tizerinden incelenmistir. Reklamlarin etkililigi,
cinsiyet ve reklamlara yonelik genel inang degiske-
ni agisindan reklamlara yonelik tutumlar “Bagimsiz
Orneklem T-Test”, “Hiyerarsik Olmayan Kiimeleme
Analizi” ve “Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)”
istatistikleri ile analiz edilmistir. Ilk olarak geleneksel
ve ambient reklam, reklamin etkililigi agisindan Ba-
gimsiz Orneklem T-Test istatistigi ile analiz edilmis
ve analiz sonucu Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Dergi Reklami ve Ambient Reklamin Etkililik Agisindan
Karsilastirnimasi (n =194; n,=194)

Olcek Reklam Tiirii  Ortalama (t)
()
Algilanan Dergi 3,36
Siirpriz Etkisi Ambient 3.60 -3,220*
Reklama Kars1 Dergi 3,23
Dikkat Ambient 3,27 -0,493
Reklama Karsi Dergi 3,50
Tutum Ambient 3,68 -2,000*
Markaya Dergi 3,30
Kars1 Tutum Ambient 3,39 -0,975
Satin Alma Dergi 3,39
Niyeti Ambient 3,28 1,320

*p=<0,05 (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katilryorum)

Tiim katilimcilar tzerinde yapilan istatistiksel ana-
liz sonucunda, ambient reklam ile geleneksel reklam
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etkililigi ortalamalar arasinda farkliliklar tespit edil-
mistir. Bu farkliliklar sadece “algilanan siirpriz etki-
si” (¢(386)= -3,220, p<0,05, r=0,13) ve “reklama kars:
tutum” (#(386)= -2,000, p<0,05, r=0,10) degiskenleri
bakimindan istatistiksel a¢idan anlamli farklilik-
lardir. Algilanan siirpriz etkisi (=3,60 > ve reklama
kars1 tutum (=3,68 > degiskenlerinin ortalamalari
itibariyla ambient reklam geleneksel reklamdan daha

etkili bulunmugtur. Reklama karsi dikkat, markaya
kars1 tutum ve satin alma niyeti agisindan ise gruplar
arasi istatistiksel olarak anlamli bir farklilik buluna-
mamistir.

Cinsiyet degiskeni agisindan tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlar1 Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Dergi Reklami ve Ambient Reklamin Etkililiginin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasmasi

Olcek Cinsiyet Reklam (n) Ortalama (t)
Tiirii x
Dergi 100 3,26
Algilanan Kadin Ambient 98 3,62 -3,399*
SE:Eirsliz Dergi 94 347
Erkek Ambient 9 3,59 -L118
Dergi 100 3,17
Reklama Kadin Ambient 0% 3,42 -2,390*
;‘iﬁi‘t Dergi oz 39
Erkek Ambient 96 3,11 1,490
Dergi 100 337
Reklama Kadin Ambient 98 3,72 -2,853*
Tlfsurf;n Dergi 94 3,64
Erkek Ambient 9% 3,63 0,023
Dergi 100 3,25
Markaya Kadin Ambient 0% 3,55 -2,706*
Tlfﬁfl; Dergi o7 336
Erkek Ambient 96 3,21 1,212
Dergi 100 3,42
Satin Kadin Ambient 98 3,43 -0,150
1‘3};‘;3 Dergi 94 3,36
Erkek Ambient 9% 3,12 1,789

*p<0,05 (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

Kadin tiiketiciler tizerinde yapilan istatistiksel ana-
liz sonucunda, ambient reklam ile geleneksel rek-
lam etkililigi ortalamalar1 arasinda farkliliklar tespit
edilmistir. Bu farkliliklar “algilanan stirpriz etkisi”
(#(196)=-3,399, p<0,05, r=0,17), “reklama kars1 dik-
kat” (t(196)=-2,390, p<0,05, r=0,16), “reklama kars1
tutum” (¢(196)=-2,853, p<0,05, r=0,19) ve “markaya
karst tutum” (#(196)= -2,706, p<0,05, r=0,19) de-
giskenleri bakimindan istatistiksel agidan anlaml
farkliliklardir. “Algilanan stirpriz etkisi” (= 3,62 > =
3,26), “reklama kars1 dikkat” (=3,42 > =3,17), “rekla-
ma karst tutum” (= 3,72 > = 3,37) ve “markaya kars1
tutum” (= 3,55 > = 3,25) degiskenlerinin ortalamalar:
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itibariyla ambient reklam kadin tiiketiciler tarafindan
geleneksel reklamdan daha etkili bulunmugtur. Satin
alma niyeti degiskeni agisindan ise istatistiksel bir
farklilik bulunamamustir. Erkek tiiketiciler agisindan
analizler incelendiginde geleneksel dergi reklami ve
ambient reklam etkililigi agisindan ortalamalar arasi
farkliliklar istatistiksel agidan anlamli degildir.

Calisma kapsaminda reklamlara yonelik genel inang
degiskeni agisindan farkli inang seviyelerine gore iki
reklam Orneginin de etkililigi incelenmistir. Bu bag-
lamda reklamlara yonelik genel inang dlcegi “Hiye-
rarsik Olmayan Kiimeleme Analizi” ile 3 gruba (dii-
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siik/orta/yiiksek) ayrilmistir. Ayirma islemi 2 farkl
grup (geleneksel/ambient) icin ayr1 ayr1 yapilmis ve
her kiimeye iliskin veriler Tablo 4de sunulmustur.

Tablo 4. Reklamlara Yonelik Genel inang Seviyesine iliskin
Kiimeleri Olusturan Katilimai Sayilani

Dergi Ambient
Diisiik 31 (%16) 48 (%25)
Orta 120 (%62) 93 (%48)
Yiiksek 43 (%22) 53 (%27)
Toplam 194 194

[lk olarak geleneksel reklam, reklamlara yonelik ge-
nel inang degiskeni ac¢isindan incelenmistir. Kati-
limcilarin reklam etkililigi 6l¢egine verdikleri cevap
ortalamalar1 ve ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 5’de
sunulmustur.

Reklamlara yonelik genel inang seviyelerine gore ge-
leneksel reklamin etkililigi analiz edildiginde sadece
“satin alma niyeti” degiskeni agisindan gruplar arasi
(diisiik/orta/ytiksek) anlamli farkliliklarin varligs tes-
pit edilmistir, F(2, 191)= 4,539, p<0,05, n’= 0,04. LSD
islem sonrasi (post hoc) test sonuglarina (a= 0,004)

Tablo 5. Dergi Reklaminin Reklamlara Yonelik Genel inan Degiskeni Aisindan

Incelenmesi
Olgek Genel (n) Ortalama (F)
inang x)
Seviyesi
Algilanan Diisiik 31 3,14 0,115
Siirpriz .
Etkisi Orta 120 3,35 (sig: Brown —
Yiiksek 3 3,55 Forsythe)!
Diisiik 31 3,08
Reklama
Kars1 Dikkat Orta 120 3,26 0,729
Yiiksek 43 3,23
Diisiik 31 3,12 0,067
Reklama
Orta 120 3,59 ig: _
Kars1 Tutum _ (sig: Brown
Yiiksek 43 3,52 Forsythe)
Diisiik 31 2,98
Markaya Orta 120 3,35 2.843
Karsi Tutum ’
Yiiksek 43 3,41
Diisitk 31 3,03
Satin Alma Orta 120 3,45
Niyeti — 4,539%
Yiiksek 43 3,46

*p = < 0,05 (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

gore reklamlara yonelik genel inanglar1 diisiik olanlar
(=3,03, S=0,924) ile orta seviyede olanlarin (= 3,45,
S=0,654) satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda is-
tatistiksel acidan anlamli (p<0,05) bir farklilik var-
dir. Ayni sekilde LSD islem sonrasi (post-hoc) test
sonuglarina gore (a=0,012) reklamlara yonelik genel
inanglar1 digiik olanlar (=3,03, $=0,924) ile yiiksek
olanlarin (= 3,46, $S=0,752) satin alma niyeti ortala-
malar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli (p<0,05)

bir farklilik vardir. Diger degiskenler a¢isindan grup-
lar arasi ortalama farkliliklar istatistiksel agidan an-
lamli degildir.

Ikincil olarak ambient reklam, reklamlara ydnelik
genel inan¢ degiskeni agisindan incelenmistir. Kati-
limcilarin reklam etkililigi 6lgegine verdikleri cevap
ortalamalar1 ve ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 6’da
sunulmustur.
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Tablo 6. Ambient Reklamin Reklamlara Yonelik Genel inan Degiskeni Aisindan incelenmesi

Olcek Genel (n) Ortalama F
Inang (€3]
Seviyesi
Algilanan Diisiik 48 3,35
Siirpriz Etkisi Orta 93 3,55 8,578**
Yiiksek 53 3,92
Reklama Kars1 | Diisiik 48 3,05
Dikkat Orta 93 3,18 7,310*
Yiiksek 53 3,63
Reklama Karsi Diisiik 48 3,37
Tutum Orta 93 3,67 6,777*
Yiiksek 53 3,97
Markaya Diisiik 48 3,09
Karsi Tutum Orta 93 3,37 7,446*
Yiiksek 53 3,68
Satin Alma Diisiik 48 2,89
Niyeti Orta 93 3,30 7,641*
Yiiksek 53 3,58

*p<0.05 (1=Kesinlikle Katilmryorum; 5=Kesinlikle Katilryorum)

“p <0,001

Reklamlara yonelik genel inang seviyelerine gore am-
bient reklamin etkililigi analiz edildiginde tim de-
giskenlerde gruplar arasi anlamli farkliliklarin varlig
tespit edilmistir. Algilanan siirpriz etkisi degiskeni
acisindan gruplar arasi (diisiik/orta/yiiksek) anlaml
farklilik bulunmaktadir, F(2, 191)= 8,578, p<0,001,
1= 0,08. LSD islem sonras1 (post hoc) test sonuglari-
na (a= 0,000) gore reklamlara yonelik genel inanglar:
yiiksek olanlar (=3,92, $=0,638) ile diigiik olanlarin
(= 3,35, S=0,753) algilanan siirpriz etkisi ortalamala-
r1 arasinda istatistiksel agidan anlamli (p<0,001) bir
farklilik vardir. Ayni gekilde LSD islem sonras1 (post-
hoc) test sonuglarina (a=0,000) gore reklamlara yo-
nelik genel inanglar yiiksek olanlar (=3,92, S=0,638)
ile orta seviyede olanlarin (= 3,55, S=0,730) algilanan
stirpriz etkisi ortalamalar1 arasinda istatistiksel agi-
dan anlamli (p<0,001) bir farklilik vardir.

Reklama karsi dikkat degiskeni agisindan gruplar
aras1 (diigiik/orta/ytiksek) anlamli farkliik bulun-
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maktadir, F(2, 191)= 7,310, p<0,05, n*= 0,07. LSD
islem sonras1 (post hoc) test sonuglarina (a= 0,001)
gore reklamlara yonelik genel inanglar1 yiiksek olan-
lar (=3,63, S=0,783) ile distk olanlarin (= 3,05,
$=0,798) reklama kars1 dikkat ortalamalar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli (p<0,05) bir farklilik var-
dir. Ayni sekilde LSD islem sonrasi (post-hoc) test
sonuglarina (a=0,001) gore reklamlara yonelik genel
inanglar1 yiiksek olanlar (=3,63, S=0,783) ile orta se-
viyede olanlarmn (= 3,18, S=0,862) reklama karg1 dik-
kat ortalamalar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli
(p<0,05) bir fark oldugu goriilmektedir.

Reklama karsi tutum degiskeni agisindan gruplar
aras1 (digiik/orta/yliksek) anlamli farklilik bulun-
maktadir, F(2, 191)= 6,777, p<0,05, n*= 0,06. LSD
islem sonras1 (post hoc) test sonuglarina (a= 0,001)
gore reklamlara yonelik genel inanglar: yiiksek olan-
lar (=3,97, S=0,786) ile disik olanlarin (= 3,37,
$=0,821) reklama karg1 tutum ortalamalar1 arasinda
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istatistiksel a¢idan anlaml (p<0,05) bir farklilik var-
dir. Ayni sekilde LSD islem sonrasi (post-hoc) test
sonuglarina (a=0,001) gore reklamlara yonelik genel
inanglar yiiksek olanlar (=3,97, S=0,786) ile orta se-
viyede olanlarin (= 3,67, S=0,834) reklama karg1 tu-
tum ortalamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli
(p<0,05) bir farklilik vardir. Ayrica LSD islem sonrasi
(post hoc) test sonuglarina (a= 0,001) gore reklam-
lara yonelik genel inanglar1 orta seviyede olanlar (=

3,67, S=0,834) ile diistik olanlarin (= 3,37, S=0,821)
da reklama karg1 tutum ortalamalar1 arasinda istatis-
tiksel acidan anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir.

Markaya karsi tutum degiskeni agisindan gruplar
aras1 (dustik/orta/yiiksek) anlamli farkliik bulun-
maktadir, F(2, 191)= 7,446, p<0,05, n*= 0,07. LSD
islem sonras1 (post hoc) test sonuglarina (a= 0,001)
gore reklamlara yonelik genel inanglar1 yitksek

Tablo 7. Dergi Reklami ve Ambient Reklam EtkililiGinin Reklamlara Yonelik Genel inanai Diisiik ve Yiiksek Tiiketiciler
Agisindan Kargilagtinimasi

Olcek Genel Inang Reklam Tiirii (n) Ortalama (t)
Seviyesi x
Diisiik Dergi 31 3,14
-1,105
Algilanan
Siirpriz Diisiik Ambient 48 3,35
Etkisi
Yiiksek Dergi 43 3,55
-2,379*
Yiiksek Ambient 53 3,92
Diisiik Dergi 31 3,08
0,201
Reklama Diisiik Ambient 48 3,05
Kars1
Dikkat Yiiksek Dergi 43 3,23
-2,424%
Yiiksek Ambient 53 3,63
Diisiik Dergi 31 3,12
-1,204
Reklama Diisiik Ambient 48 3,37
Kars1
Tutum Yiiksek Dergi 43 3,52 -2,368*
Yiiksek Ambient 53 3,97
Diisiik Dergi 31 2,98
-0,559
Markaya Diisiik Ambient 48 3,09
Kars1
Tutum Yiiksek Dergi 43 3,41
-1,485
Yiiksek Ambient 53 3,68
Diisiik Dergi 31 3,03 0,619
Satin Alma
Niyeti Diisiik Ambient 48 2,89
Yiiksek Dergi 43 3,46 -0,726
Yiiksek Ambient 53 3,58

*p<0.05 (1=Kesinlikle Katilmryorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)
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olanlar (=3,68, S=0,801) ile disiik olanlarin (= 3,09,
$=0,780) markaya kars: tutum ortalamalar: arasinda
istatistiksel agidan anlamli (p<0,05) bir farklilik var-
dir. Ayni sekilde LSD islem sonrasi (post-hoc) test
sonuglarina (a=0,001) gore reklamlara yonelik genel
inanglar1 yiiksek olanlar (=3,68, S=0,801) ile orta se-
viyede olanlarin (= 3,37, $=0,740) markaya kars: tu-
tum ortalamalar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli
(p<0,05) bir farklilik vardir. Ayrica LSD islem sonrasi
(post hoc) test sonuglarina (a= 0,001) goére reklam-
lara yonelik genel inanglar1 orta seviyede olanlar (=
3,37, S=0,740) ile disitk olanlarin (= 3,09, S=0,780)
da markaya kars1 tutum ortalamalari arasinda istatis-
tiksel acidan anlamli (p<0,05) bir farklilik vardur.

Satin alma niyeti degiskeni agisindan gruplar arasi
(diistik/orta/yiiksek) anlaml farklilik bulunmaktadir,
F(2, 191)= 7,641 p<0,05, n*= 0,07. LSD islem sonrasi
(post hoc) test sonuglarina (a= 0,001) gére reklam-
lara yonelik genel inanglar1 yitksek olanlar (=3,58,
S=0,842) ile diisiik olanlarin (= 2,89, S=0,977) satin
alma niyeti ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan
anlamli (p<0,05) bir farklilik vardir. Ayni sekilde LSD
islem sonrast (post-hoc) test sonuglarina (a=0,001)
gore reklamlara yonelik genel inanglar1 orta seviyede
olanlar (=3,30, S=0,866) ile disiik olanlarin (= 2,89,
$=0,977) satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda is-
tatistiksel agidan anlaml (p<0,05) bir farklilik vardir.

Reklamlara yonelik genel inanci diisitk ve ytiksek
olan katilmcilarin geleneksel ve ambient reklama
yonelik tutumlar1 karsilagtirildiginda, reklam etkilili-
¢i ortalamalar1 arasinda farkliliklar tespit edilmistir.
Bu farkliliklar reklamlara yonelik genel inanci yiik-
sek katilimcilar agisindan “algilanan siirpriz etkisi”
(t(94)= -2,379, p<0,05, r=0,22), “reklama kars1 dik-
kat” (1(94)= -2,424, p<0,05, r=0,22), ve “reklama kars1
tutum” (£(94)= -2,368, p<0,05, r=0,23) degiskenleri
bakimindan istatistiksel acidan anlamli farkliliklar-
dir. Reklama yonelik genel inanci yiiksek olan tiike-
ticilerin “algilanan siirpriz etkisi” (=3,92 > = 3,55),
“reklama kars1 dikkat” (=3,63 > =3,23) ve “reklama
karst tutum” (=3,97 > =3,52) degiskenlerinin ortala-
malari itibarryla ambient reklami geleneksel reklam-
dan daha etkili bulduklar1 séylenebilir. Markaya kars1
tutum ve satin alma niyeti degiskenleri agisindan ise
istatistiksel bir farklilik bulunamamistir. Reklamlara
yonelik genel inanci diisiik katilimcilarin iki reklama
yonelik tutumlar: karsilastirildiginda ise istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada yaratici bir sekilde tasarlanmis ve ge-
leneksel bir mecra (dergi) tizerinde uygulanmig bir
reklam ile ambient reklamin etkililik acisindan bir
kargilagtirmas: yapilmis ve bu reklamlara kars: titke-
tici tutumlarinin ne oldugu belirlenmeye ¢alisiimistir.
Ayrica reklamlara yonelik genel inanglar: farkli olan
titketicilerin iki farkli reklama yonelik tutumlar: da
belirlenmeye caligilmistir.

Iki reklamin ¢alismaya katilan tiim katilimcilar iize-
rinden etkililigi incelendiginde, ambient reklamin
(ortam reklami) algilanan siirpriz etkisi ve reklama
kars1 tutum degiskeni agisindan geleneksel reklam-
dan daha etkili bulundugu gériilmistiir. Bu nedenle
ambient reklamlarin tiiketiciler tizerinde siirpriz et-
kisi yarattig1 ve bu etkinin reklama yonelik olumlu
tutum gelistirmede etkili oldugu soylenebilir. Diger
degiskenlerde etkililik ortalamalar1 agisindan ista-
tistiksel olarak anlamli olmayan farkliliklar tespit
edilmistir ve bu sonu¢ Hutter'in (2015, s. 43) calis-
mastyla benzerlikler gostermektedir. Ayrica bu sonug
geleneksel reklamlara agir1 sekilde maruz kalan tii-
keticilerin dikkatlerini ¢ekmede ambient medyanin
stirpriz etkisini ortaya ¢ikardigini savunan Hutter ve
Hoffmann’in (2013, s. 93) calismasiyla da benzerlik
gostermektedir. Istatistiksel agidan anlamli bir farkli-
lik yaratmamakla birlikte markaya kars: tutum degis-
keni agisindan ambient reklamlarin yaratmis oldugu
pozitif etki Rosengren vd’nin (2015, s. 26) ¢aligma-
sindaki bulgularla da benzerlik gostermektedir.

Geleneksel reklamin istatistiksel agidan anlamli ol-
mamakla birlikte sadece satin alma niyeti agisindan
ambient reklamdan daha yiiksek bir etkililik ortala-
masina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonug Basev’in
(2015, s. 283) ve Maniu ve Zaharienin (2014, s. 49)
ambient reklamlarin satin alma niyeti {izerinde po-
zitif bir etkisinin olmadigini gosterdigi ¢aligmasiyla
benzerlik gostermektedir. Bu sonug tilkemizde gerilla
pazarlama uygulamalarinin ve spesifik olarak am-
bient reklamcilik uygulamalarinin gok sik goriilme-
mesine ve tiiketicilerin bu tarz reklamlara ¢ok fazla
maruz kalmamis olmasina baglanabilir.

Cinsiyet degiskeni tizerinden reklamlarin etkilili-
¢i incelendiginde, satin alma niyeti degiskeni hari¢
diger tiim degiskenler acisindan kadin tiiketicilerin
ambient reklami geleneksel reklamdan daha etkili
buldugu sonucuna ulagilmistir. Erkek tiiketicilerin ise
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istatistiksel acidan anlamli olmamakla birlikte sade-
ce algilanan stirpriz etkisi agisindan ambient reklam
ortalamalarinin geleneksel reklam ortalamalarindan
yiiksek oldugu goriilmistiir. Diger tiim degiskenler-
de geleneksel reklamin etkililik ortalamas: ambient
reklamin etkililik ortalamasindan daha yiiksektir.
Ambient reklamin sira dig, yaratici, dikkat ¢ekici ve
stirpriz etkisine sahip olmasindan dolay: kadin tiike-
ticiler tizerinde reklamin dikkat ¢ekiciligini arttirmak
acisindan daha fazla etki yarattig1 soylenebilir.

Ifezue (2010, s. 17)’ye gore erkeklerin ve kadinlarin
bilgiyi islemeleri {izerindeki cinsiyet farkliliklarinin
bir sonucu olarak, kadinlara yonelik reklamlarin
daha detayli, erkeklere yonelik reklamlarin ise daha
az detaylandirilmis olmasi gerekmektedir. Tiiketici
davranislar1 agisindan iki cinsiyet incelendiginde ka-
din tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha detayci
olduklari, ayrintilara daha ¢ok 6nem verdikleri ve
daha dikkatli olduklar: bilinmektedir. Bu farkliliklar
bu aragtirmanin bulgularinda da ortaya ¢ikmustir.
“Kadin tiiketicilerin hormonsal 6zelliklerinden, be-
yin yapisi ve islevine, dikkat ve odaklanmadan, ay-
rintili distinme ve yetenek farkliligina kadar birgok
etken, onlarin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tep-
kilerin ve satin alma davraniglarinin farkli olmasina
neden olmaktadir” (Ozdemir ve Tokol, 2008, s. 72).
Bu sonug, hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan firma-
larin reklam faaliyetlerinde ambient reklamlari tercih
etmelerinin reklamin geri doniisleri agisindan énemli
getiriler saglayacagini gosterebilir.

Son olarak reklamlara yonelik genel inang seviyeleri-
ne (diisiik/orta/yiiksek) gore farkl: tiiketici gruplari-
nin geleneksel ve ambient reklam a¢isindan tutumlari
incelendiginde, etkililik acisindan ambient reklamin
tim degiskenlerde gruplar aras (diisiik/orta/ytiksek
inang seviyeleri) istatistiksel agidan anlaml farklilik-
lar yarattig1 tespit edilmistir. Yani ambient reklam-
larin reklamlara yonelik genel inanci orta ve yiliksek
seviyede olan tiiketicileri reklamlara yonelik genel
inanc diisiik seviyede olan tiiketicilerden daha ¢ok
etkiledigi soylenebilir. Bagka bir deyisle reklamlara
yonelik genel inanglari orta ve yiiksek seviyede olan-
lar ambient reklam: reklamlara yonelik genel inanci
diisiik seviyede olanlara gore siirpriz etkisi ve dikkati
¢ekme agisindan daha etkili gormekte, markaya ve
reklama karsi daha olumlu tutum beslemekte ve satin
almaya da daha meyilli goriilmektedirler. Geleneksel
dergi reklami a¢isindan ise sadece satin alma niyeti

degiskeninde gruplar aras istatistiksel agidan anlaml
farklilik tespit edilmistir. Bu sonuca gore geleneksel
reklamin satin alma niyeti yaratmasi agisindan rek-
lamlara yonelik genel inanci orta ve yiiksek seviyede
olan tiiketicileri, diisiik seviyede olan tiiketicilere ki-
yasla daha ¢ok etkiledigi sylenebilir.

Ayrica galigma kapsaminda reklamlara yonelik genel
inanclari diigiik ve yiiksek olan katilimcilarin iki fark-
I1 reklama (geleneksel/ambient) yonelik tutumlar1 da
karsilagtirilmis ve reklamlarin etkililigi 6l¢iimlenmis-
tir. Reklamlara yonelik genel inanc diisiik olan kati-
limcilarin iki farkli reklama yonelik tutumlarinda sa-
dece ortalamalar arasi farkliliklar goriilmistiir. Fakat
bu farklhiliklar istatistiksel agidan anlaml farkliliklar
degildir. Bununla birlikte reklamlara yonelik genel
inanci yiksek olan katilimcilarin iki farkli reklama
yonelik tutumlari incelendiginde, bu kisilerin “algila-
nan siirpriz etkisi’, “reklama yonelik dikkat” ve “rek-
lama yonelik tutum” degiskenleri agisindan ambient
reklami geleneksel reklamdan daha etkili buldukla-
r1 gozlenmistir. Bu sonug reklamlara yonelik genel
inanc1 yiiksek olan tiiketicilerin ambient reklamlar
sayesinde yapilan iletisim faaliyetlerinden geleneksel
reklamlara kiyasla reklamin dikkat gekmesinden do-
lay1 olusabilecek marka farkindalig: acisindan daha
ok etkilenebilecegini géstermektedir.

Sinirhiliklar ve ileri Arastirmalar

Bu arastirmada Ornekleme teknigi olarak kolayda
ornekleme tekniginden yararlanilmigstir. Calismanin
genellenebilirligi agisindan bu durum bir smirhilik
yaratmaktadir. Diger bir simirhilik ise ¢alismada rek-
lam etkililiginin incelenebilmesi adina katilimcilara
uyarici olarak gosterilen A4 boyutlu kagida basilmis
ambient reklam 6rnegidir. Ambient reklamlar doga-
lar1 geregi tiiketicilerin ger¢ek ortamda (agik havada)
karsilagtiklar1 reklam tiirlerinden biridir. Fakat bu ¢a-
ligmada tiiketiciler gercek bir ambient reklamin basihi
formdaki bir ornegine maruz kalarak degerlendir-
melerini yapmuglardir. Ileri arastirmalarda gercek bir
ambient reklama maruz kalan tiiketicilerin tepkileri-
nin 6lgiilmesi bu ¢alismanin sonuglarinin desteklen-
mesine ya da daha farkli sonuglara ulagilmasina ne-
den olabilir. Ayrica reklam etkililigini 6l¢mek i¢in bu
calismada kullanilan degiskenlerin ileri bir ¢calismada
bir model iizerinden incelenmesi de degiskenlerin
birbirleri arasindaki iligkilerin anlagilmasini saglaya-
bilecektir.
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