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0z ABSTRACT
Pazarlama alanindaki degisiklikler ile birlikte, tiiketicinin ~ Along with the changes in marketing, the importance of the
onemi her alanda artmaktadir. Tiketiciyi yakalamayr  consumer is increasing in all areas.

amaclayan gerilla pazarlama ve reklam calismalar ile
tiiketicinin hem markanin icinde olmasi hem de satin alma
davranisindaki degisimin amaclanmasi hedeflenmektedir.
Gerilla pazarlamasi genellikle kiiglik 6lcekli isletmelerin
rakiplerinden pazar payr elde etmek icin geleneksel
olmayan pazarlama yontemleri tarafindan ortaya attigi
calisma olarak tanmimlanmaktadir. Gerilla pazarlamanin
uygulama alanlarindan biri olan gerilla reklam,
tiiketicilere satilmak istenen mesajlarin, reklam anlayisini
uyandirmadan iletilmesidir. Bu noktadan yola ¢ikilarak
aragtirmanin amacl; geleneksel reklamciik ve gerilla
reklamcihigin tiiketicilerin kalite algilar ile satin alma

With the aim of catching the consumer, guerrilla marketing
and advertising studies aim to aim at both the brand and
the change in purchasing behavior. Guerrilla marketing is
often defined as the work carried out by non-traditional
marketing methods to obtain market share from
competitors of small-scale enterprises. Guerrilla
advertising, one of the areas of application of guerilla
marketing, is the transmission of messages to the
consumers without being noticed. From this point on, the
aim of the research; The aim of the course is to examine
the effects of traditional advertising and guerilla
advertising on consumers' perceptions of quality and

davraniglarinin  etkisinin ilgili literatiir kapsaminda  consumer behavior.
sentezinin incelenmesidir.
1. GIRIS

Insanlarin yerlesik hayata ge¢cmesi ve bu degisim sonrasinda iiretime baslamasi ile ihtiyaglarini kendi
tiretimleriyle gideren toplumsal yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu toplumlarda, artan niifus ve buna bagh
olarak artan ihtiyaclar ile tlretim de artmis veya ihtiyaclar baska toplumlarin iiretimlerinden
karsilanmaya baslamistir. Farkli toplumlarla olan bu etkilesimler alisveris ve ticari faaliyetlerin ilk
adimini olusturmustur.

Meydana ¢ikan yeni faaliyetler ise arz talep yapisi dogrultusunda {iretimlerin artmasini ve yeni ticari
faaliyet alanlarinin arayisini beraberinde getirmistir. Pazar alanlari olarak nitelendirilen bu alanlarin
ihtiyaclarini karsilamak icin iiretim faaliyetlerinde gelismeler stirdiiriilmiis ve sanayi toplumlari ortaya
cikmistir.

Ginimiize gelindiginde ise teknolojinin her alanda yogun kullanimi ticari faaliyetlere de yansimis ve
bilgi teknolojilerindeki gelismelerle kiiresel ticaret aglari olusmustur. Bu olusumlar ise beraberinde
rekabet ortamini olusturmus, olusan rekabet ortaminda pazar arayisi ve lriin cesitliligi artis
gostermisgtir.

Uriin cesitliliginin artmasi ve bunlarin ihtiya¢ sahiplerine sunulmasi hususu ilk dénemlerde normal
sekilde seyrederken olusan rekabet ortamu ile iirtinlerin sunulmasi veya kabul ettirilmesi zorunlulugu
giindeme gelmistir ki bu da pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine ortam
hazirlamistir. En genel anlamda bir “degisim siireci” olarak nitelendirilebilecek olan pazarlama
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hizmetleri, saticinin elinde bulunan iiriinii, hizmeti vb. ihtiya¢ sahibine satmasini igeren bir yapidir.
Pazarlama faaliyetleri ile gerceklesen durumu, iirlin veya hizmetlerin el degistirmesi olarak 6zetlemek
mimkinddr.

Uretim alaninda yasanan gelismeler, iiretilen tiriinlerin satisgin1 kapsayan pazarlama faaliyetlerinde de
kendisini gostermis ve artan rekabet, kiiresellesen ticari faaliyetler, degisen ekonomik yapilar, sosyal
ve siyasal ortamdaki degismeler vb. unsurlar pazarlama faaliyetlerinde de degismelerin ve
gelismelerin yasanmasini zorunlu kilmistir. Bu baglamda isletmeler klasik pazarlama yaklasimlarin
terk ederek modern pazarlama yaklasimlarina gegmeye baslamislardir. Bu modern yaklasimlar icinde
dikkat en dikkat cekici olanlarindan biri ise “gerilla pazarlama” olarak adlandirilan pazarlama
yaklasimidir. Genel manada bireylerin ilgi ve isteklerinin artmasi ve bu noktada geleneksel pazarlama
yaklasimlarinin yetersiz kalmasi nedeniyle ortaya ¢ikan gerilla pazarlama, mevcut uyumsuzluk
durumundan kurtulmak isteyen isletmeler tarafindan tercih edilen bir pazarlama yaklasimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireysel faktorlerin gz oOniine alinmasi ile bir farklilik ortaya koyan gerilla pazarlamada fark
olusturan tek husus bireysel faktorler degildir. Nitekim mevcut pazarlama uygulamalarinda goriilen
eksikler, kiiresellesme ve kiiresellesmenin gerekleri de bu pazarlama yapisinin ortaya ¢ikmasinda ve
Oneminin artmasinda etkili olmustur. Ayrica gerilla pazarlama yontemi isletmeler agisindan da, hem
etkili hem de ucuz bir yontem olmasi nedeniyle, talep géren bir yontemdir. Yontemin ilk ortaya
cikisinda hedef Kkitle kiiciik isletmeler ve bu isletmelerin faaliyetlerinin artirilmasi iken giiniimiizde
pek ¢ok uluslararasi girisimin de gerilla pazarlama faaliyetlerine yoneldigini gormek mimkiindiir. Bu
husus yontemin etkililigi konusunda fikir vermesi agisindan 6nemlidir.

Satis ve pazarlama konusunda bu denli 6nem arz eden ve 6nemi gittikce artan gerilla pazarlama
taktiginde tek bir uygulamadan ziyade sirketlerin kullandig1 belirli yontemler oldugunu goérmek
miimkiindiir. Gerilla pazarlama ile sirketler, Uriinlerini tanitmak icin viral, sansasyonel, ambiyans ve
tuzak pazarlama olarak nitelendirilen pazarlama yontemlerini kullanmaktadirlar. Belirtilen dort
pazarlama tiriinde de uygulamalar pazarlama calismasini pazarlama amaci olmadan yapmaya
dayanmaktadir. Bu uygulamalarin ¢ogunda tiiketici iriine c¢ekilmekte ve marka ile bir biitiinliik
hissetmektedir. Nitekim yontemlerin iceriginde kullanilan aktiviteler eglenceli ve ilging olarak
nitelendirilir ki bu da bireylerin yaklasimlarinda kolaylik saglar. Gerilla pazarlama taktiginde
kullanilan yontemlerle tiiketicilere marka eglenceli yollarla benimsetilmesi ve bir miisteri marka
biitiinselligi saglanmaktadir. Bu da yontemin bireyselligi 6n plana c¢ikarip sonuclar1 arasinda
degerlendirilebilir. Gerilla pazarlamada bir diger dikkat ¢eken husus, bu yontemin gelenekselligin
disina cikan bir pazarlama yontemi olmasidir. Bu farkliligin en biiyiik gostergesi ise ulasilan kitlenin
reklamda haberdar olmamasidir.

Bu baglamda hazirlanan ¢alismanin amaci duygusal reklamcilik ve gerilla reklamciligin tiiketiciler
tizerindeki kalite algisy, satin alma davramislar1 tzerindeki etkisini ortaya c¢ikararak ekonomik
etkilerini gozler 6niine sermektir.

2. REKLAMIN KAVRAMSAL CERCEVESI

En genel tanimiyla bir {iriiniin tiiketiciye tanitilmasi veya satin alinmasi icin cazip gosterilmesi
faaliyetlerini iceren reklamcilik faaliyetleri, insanlarin iretime basladigi ve bu faaliyetlerin
yayginlastif1 donemlerde insan hayatina girmeye baslamistir. Belirtilen zaman dilimlerinden itibaren
ise geliserek insan hayatindaki yerini saglamlastirmistir. Bu stire¢ ise olduk¢a uzun bir zaman dilimini
kapsamaktadir. Nitekim giiniimiizdeki anlamda reklamcilik faaliyetlerinin ortaya ¢ikisina kadar pek
¢cok degisim ve gelisim asamasindan gecmistir. Reklamcilik faaliyetlerinin degisim ve gelisimi
tizerinde pek c¢ok faktoriin etkisinden s6z etmek miimkindiir. Bu baglamda toplumlarin ekonomik
yapilari, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve diinya genelinde meydana gelen pek ¢ok olayin reklamciligin
degisim ve gelisiminde etkili oldugundan s6z edilebilir (Temel, 2006, 5). Ge¢gmisi bu denli eskiye
dayanan ve pek ¢ok degisim ve gelisimden gecerek giintimiizdeki halini alan reklamcilik faaliyetlerinin
uygulamalar ac¢isindan da tekdiize bir yapida olmadig1 bilinmektedir. Bu baglamda reklam
uygulamalarindaki farklhiliklar1 ifade eden ve belirli uygulama yontemlerini ortaya koyan reklamcilik
stratejilerinden bahsetmekte fayda vardir.

Genel olarak reklam sunus sekilleri olarak adlandirdigimiz reklam stratejisi, farkl yapilar tarafindan
farklh sekillerde anlamlandiran bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam stratejisi kavraminin
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literatlirdeki yapisi incelendiginde bu hususta temelde ii¢ farkli stratejiden bahsedildigi
goriilmektedir. Bu stratejilerden ilki; reklam planlama siirecinde birbirinden farkli kararlar alabilmek
icin genel bir asama olarak kullanilan stratejilerdir. Ikinci olarak yaratica veya mesajin kendisi ile
alakali olan ve reklam fikrini gelistiren stratejiler 6ne ¢ikmaktadir. Son strateji tiirii ise slogan, renk,
boyut, tasarim, miizik gibi birbirinden farkl 6zellikleriyle 6n plana cikan ve ¢cok 6zel mesaj secenekleri
olarak adlandirilan reklam stratejileridir (Uniivar, 2012).

Bu 6rneklendirmelerin yani sira reklam stratejisi kavraminda bir de ayrima gidildigi gériilmektedir ki

bu da genel mahiyette mesaj stratejisi ve yaratici strateji olarak ikiye ayirma seklinde karsimiza
cikmaktadir. Reklam stratejileri icin belirli yapilardan bahsedilse de kaynaklarda strateji gelistirme
hususuna da deginilmektedir. Bu baglamda bir reklam stratejisi gelistirmek amaci ile konusulacak iki
ana noktanin varhifindan bahsedilmektedir. Bunlardan birincisi gelistirilmesi ve iletilmesi gereken
mesajl yazmak i¢in stratejiye dair bir yol haritasi cizme veya rehber hazirlama hususudur. Nitekim
stratejide izlenecek yollarin belirlenmemesi durumunda stratejiyi gelistirecek insanlar ig¢in {iriin
hakkinda nelerin 6nemli oldugu veya tiiketicilerin bu tiriinii satin almasi icin nelerin gerekli oldugu
gibi faktorlerin tespit edilmesi miimkiin degildir (Uniivar, 2012). ikinci husus ise neden reklam
stratejisi kullanilmasi gerektiginin tespitidir ki bu da devaminda hangi stratejinin kullanilacagina dair
fikir vermektedir. Bu belirlemelerin ardindan uygulanan strateji ile kampanyada nelerden
bahsedilecegi, tiiketicilerle kurulacak iletisimin boyut ve iceriginin de genel yapisi olusur.

Reklamcilik faaliyetlerinde stratejilerin 6nemi bariz sekilde belirgindir. Nitekim belirli bir strateji
lizerinden yiiriitillecek olan reklamcilik faaliyetlerinde verilecek olan mesajlarin igeriginin, tonunun,
mesajlarda sergilenecek olan yaklasimlarin ve anlatim bicimlerinin aktarim sekilleri belirlenmektedir.
Bu da miisterinin genel yapisina hitap eden en uygun noktalarin tespiti konusunda ve dolayisiyla
tirtiniin tercih edilmesi konusunda énemli bir husus olarak goriilmektedir (Uniivar, 2012). Bu denli
onem arz eden stratejilerdeki etkililik hususunda ise dikkat edilmesi gereken bazi 6zel noktalar vardir
ki bunlar en genel anlamda markanin pazardaki rekabet konumunun belirlenmesi-gelistirilmesi veya
strdiiriilme seklinin kararlastirilmasidir. Bunlarin yani sira hedef kitleye gére mesajlarin belirlenmesi
de hassasiyetle lizerinde durulmasi gereken konulardandir. Bu baglamda bir reklamda kullanilacak
olan mesajlarin tasimasi gereken 6zellikler de belirlenmistir. Bu 6zellikleri;

e Kullanilan mesaj tiriin, hizmet ve kuruma dair reklamcilik uygulamalariyla uyumlu olmalidir.
Verilmek istenen mesaj reklamin hitap ettigi kesimdeki bireyler tarafindan anlasilacak
derecede agik, sade ve anlasilir olmalidir.

Mesaj, farklilig1 ile dikkat ¢ekici bir yapida olmalidir.

Verilen mesaj hedef kitleyi ikna edici nitelikte ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

Ulasilmak istenen hedef kitleye iletilebilmelidir.

Genel ifadeler ve sifatlardan arinmis bir mesaj kullanilmalidir.

seklinde siralamak miimkiindiir (Tatli, 2013).

Mesajlarin tasimasi gereken 6zelliklerin yani sira bir de reklam 6gelerinde bulunan iletiler agisindan
da bazi ozelliklerin belirlendigi gériilmektedir. Bu 6zellikler ise;

Uyarlanabilirlik: Mesajlar medya organlar1 arasinda aktarilabilir nitelikte olmalidir.
Dayaniklilik: Mesajlar uzun siire gecerli kalacak nitelikte olmalidir.

Yenilik: Mesajlar klasiklikten uzak, yeni ve farkli olmalidir.

Gergekgilik: Mesajlarla iletilen hususlar gercgeklestirilebilir nitelikte olmalidir.
Hatirlanabilirlik: iletilen mesajlar daha uzun siire akilda kahci nitelikte olmalidr.

Sadelik: Mesajlar basit, anlasilir olmakla birlikte, bir reklamda birden fazla mesaj
verilmesinden kaginilmalidir.

seklinde siralanabilir (Giilliipinar, 2013).
2.1. Geleneksel Reklamciliktan Duygusal ve Gerilla Reklamciliga

Geleneksel veya klasik reklamcilik olarak ifade edilen reklamcilik; en genel tanimi ile klasik sloganlarin
veya gorsellerin kullanildigy, liriinlerin promosyon lizerinden miisterilere tanitildigi ve markalarin
farkli markalar ile tasarlandig1 siradan bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlanabilir (Heper, 2008).
Bu konuda inceleme yapan arastirmacilara gére giliniimiizde kullanilan akilli iiriinler ve bunlarn
tiilketen bilingli tiiketiciler i¢cin geleneksel reklam yaklasimi yetersiz kalmaktadir (Rust ve Oliver,
1999). Nitekim miisterilerin ilgisini cekme noktasinda yetersiz kalan geleneksel reklamlarin baslamasi
ile herhangi bir ilgi cekicilik s6z konusu olmadig: icin kanal degistirme gerceklesmekte ve bunun
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sonucunda hedef kitleye ulasamama gibi bir sorunla da karsilasilmaktadir (Urganci, 2015). Bu sorun
reklamlar icin belirlenen ytiksek fiyatlarla birlestiginde geleneksel reklamlarin, bu reklamlari tercih
edenler icin yarardan ziyade zarara doniik bir etkisinin olusmasina neden olmaktadir. Bunun yani sira
reklamlarin islevselligi tamamen ortadan kalkmaktadir. Geleneksel reklamcilik yaklasimlarina dair
yapilan incelemelerde, bu sekildeki kitle pazarlama yaklasimlarinin insanlar tarafindan giin gectikce
daha az ilgi ile karsilandigini géstermektedir. Yine bu noktada yapilan incelemeler sonucunda reklam
veren kurum ve kuruluslarin beklentilerinde degisiklik oldugu bu degisiklikten hareketle geleneksel
faaliyetlerin disinda faaliyet alanlar1 aradiklar1 belirlenmistir. Bu arayislar sonucunda ise gerilla
reklamciliga yonelim oraninin arttif1 goriilmektedir ki bu reklamcilik faaliyetlerinin hem hazirlanma
asamasindaki diisiik bilitce gereksinimi hem de miisterilerin ilgisini cekme acisindan etkili olmasi
gerilla reklamcilik alanina dair taleplerim artmasini saglamistir (Urganci, 2015). Dolayisiyla yeniligin,
tiiketiciye dogru anda, dogru yerde ve istenilen bicimde aktarilmasi, isletmeler agisindan son derece
onemli hale gelmistir. Bunu da yapabilmenin yolu, tiiketicinin algilarini, tutum ve davranislarini net bir
bicimde gozlemleyerek, siirekli degisen ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini anlamlandirabilmektir
(Bacaksiz, 2017).

Reklamlarin islevselligi veya amaca hizmet edebilmesi konusunda iizerinde durulmasi gereken bir
husus vardir ki o da reklam verenlerin reklamdan beklentilerinin ne sekilde oldugudur. Diger bir
ifadeyle firmalarin da reklamlara dair bilingli olmalar1 gerekmektedir. Nitekim reklam veren kurum
veya kuruluslarin veya herhangi bir yapinin yayinlanacagi veya hazirlanacagl reklamlardan nasil bir
kazanim elde etmek istedikleri, neleri kazanabilecekleri ve hangi mesajlar1 nerede bulabileceklerine
dair fikirlerinin olmasi1 gerekmektedir. Bu baglamda hazirlanan bir reklamda belirli bir hedefe
odaklanma durumunda da farkindalik olmasi gerektiginden bahsedilmelidir ki bu s6z konusu degilse
hazirlanan reklam sonucunda firma hedef noktasindaki beklentilerine ulasmakta sorunlar
yasayacaktir. Bu hususlarda firmalar a¢isindan basitlik 6nemli bir husustur. Yapilan arastirmalar
firmalarin geleneksel reklamcilik yontemleri hususunda karmasikliktan sikayetci olduklarini ve bu
nedenle alternatif reklam yontemleri arayisina girdiklerini gostermektedir. Denenen yontemler
arasinda gerilla reklamcilik faaliyetleri ile elde edilen edimler firmalarin gerilla reklamciliga yonelme
oranini arttirmistir. Nitekim gerilla reklamcilik faaliyetleriyle firmalarin miisterilere markalari
hakkinda unutamayacaklar1 bir deneyim sunmalar1 s6z konusu oldugu gibi hedef kitlelerine daha
rahat ulasabilmeleri ve marka konusunda tercihi arttirmalar1 da s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda
gerilla pazarlama veya reklamcilik uygulamalarinin isletmelerin hem pazarlama faaliyetlerinde etkili
olan hem de pazarda iiriinliin tamtiminmi veya kaliciligini arttiran faaliyetler oldugunu soéylemek
miimkindir (Nardali, 2009).

Reklamcilik konusundaki degisimler ve gelisimler sadece teknolojik gelisimlere bagh degildir. Nitekim
giinlimiizde piyasa sistemlerinin gelisimi ve degisimi, bununla beraber ticari faaliyetlere yeni
triinlerin dahil edilmesi veya yeni tiiketim sekillerinin ve ihtiyag¢larinin ortaya ¢ikmasi reklamcilik
alanindaki bu degisimleri gerekli kilmaktadir. Degisen ve gelisen piyasada iiriin ¢esidinin ve buna bagh
olarak pazarlama c¢esidinin artmasi geleneksel yontemlerin yerine daha etkili olan sistemlerin ortaya
¢ikarilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu zorunluluktan hareketle de reklamcilik veya tanitim alaninda
farkli tasarimlarin sunulmasi, yeni ikna yontemlerinin gelistirilmesi gibi durumlarin ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Siiren arayislar ise kaynaklarin geleneksel reklamciliktan geleneksel olmayan reklam
pazarlama faaliyetlerine yoneltilmesi sonucunu dogurmaktadir (Karagor, 2000).

Birbirinden ayr yapilar olarak ele aldigimiz geleneksel reklamcilikla gerilla reklamcilik arasinda
benzer noktalarin oldugu da goriilmektedir. Her iki reklamcilik seklinde de amag¢ daha ¢ok satmak ve
daha fazla kér elde etmektir. Ancak bu hususta izlenen yol veya uygulanan yontemlerde bir farklilik
vardir. Diger bir ifadeyle geleneksel ve yenilik¢ci reklamcilik faaliyetleri arasinda goriilen fark
amaglarla degil amaca ulasmak i¢in kullanilan araglarla ortaya ¢ikmaktadir (Teker, 2009; Urganci,
2015).

Geleneksel pazarlamadan gerilla pazarlamasi ¢ikislari Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile Gerilla Pazarlamasinin Karsilagtiriimasi

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Belirleyici Giicii

isletmenin Ekonomik Giig ve
Olanaklari

Hayal Giicii, Zaman, Enerji ve Yeni
Fikirler

Satis Rakamlari veya Satis

Kar esastir ve Faaliyetler Karlilik

Dogrusal Olarak Biiyiime

Degerlendirme Araci Hacimleri ile Degerlendirilir
Eski Miisterilerle Daha Cok Iliski
_— Yeni Miisteriler Bulmak Suretiyle Kurmak ve Onlar Araciligiyla Yeni
Biiyiime Araci

Miisterilere Ulasarak Geometrik
Olarak Bliyiime

Teknolojiye Bakis A¢isi

Teknoloji Kullanimi Pahalj,
Karmasik ve Sinirli imkanlari Olan
Bir Faktordiir

Teknoloji Kullanimi Daha Kolay
Ucuz ve Isletmeye Gii¢
Kazandirabilecek Bir Faktordiir

Rekabete Bakis Agisi

Siirekli Olarak Rekabette Basari
Saglayacak Firsatlar Arayisi
Icindedir

Rekabeti Gegici Bir Siire Unutarak,
Rakip Isletmelerle Isbirligi
Saglamak Suretiyle Yeni Firsatlar

Uzerinde Durur

Bilinenin Disinda insan Viicudu,
Evcil Hayvanlar ve Televizyon
Monte Edilmis Tisort Gibi Haber
Degeri de Olan Mecralar
Kullanilmak Suretiyle Cok Daha
Ucuza Tiiketicinin Ilgisi Cekilir

Oldukga Yiiksek Ucretler
Karsiliginda Geleneksel Mecralar
Tercih Edilir

Mecralarin Secimi

Kaynakca: Nardalli, 2009

Gerilla pazarlamacilik faaliyetleri ilk donemler kiiciik firmalar tarafindan kullanilan faaliyetler olarak
goze carpmaktadir. Hazirlanisinin daha az maliyetli olmasi bu hususta temel etken olarak goriilmiustiir.
Ancak bu reklamcilik faaliyetlerinden elde edilen basarinin biiyiikliigii zaman iginde biiyiik firmalarin
da bu faaliyetlere yonelmesi sonucunu dogurmustur. Bu yoniiyle de gerilla reklamcilik bambagka
boyutlara tasinmistir (Sanje Dahan ve Levi, 2012). ilk ortaya cikis haliyle Kobyler olarak tabir edilen
bu pazarlama ydntemi glinlimiiz piyasa kosullarinda neredeyse biitiin isletmeler tarafindan verimlilik
ve maliyetteki uygunluk nedenleriyle kullanilmaktadir (Urganci, 2015). Bu konuda yapilan
arastirmalar incelendiginde gerilla pazarlamanin sadece sinirli ekonomik imkanlara sahip olan kii¢iik
isletmelere degil biiyiik biitceli kuruluslara da hitap ettigini ve zamanla bu kuruluslarin ana reklam
unsuru veya pazarlama yontemi haline geldigini gostermektedir. Bu hususta fikirlerin ve reklamcilik
faaliyetlerinde uygulanan ydntemlerin yani sira her anlamda maliyetlerin disiikligii de biiyiik bir
etkiye sahiptir. Bu etkiye 2002 yilinda Microsoft firmasinin yasadigi bir olay1 ornek gostermek
miimkiindiir. Firma sirketin logosu olan kelebek cikartmasini New York'un kaldirimlarina ve
duvarlarina koymustur. Bu denli kalabalik bir sehirde bu sekildeki bir reklam icin firmaya sadece 50
dolarlik bir ceza kesilmistir. Ancak durumun geleneksel bir reklam yontemiyle ele alindig1 ve
uygulandigi diistiniildiiglinde maliyetin ¢ok daha fazla olacagi bilinmektedir. Bu denli diisiik maliyetler
nedeniyle firmalar gerilla reklamcilik faaliyetlerini tanitimin yani sira bir tasarruf araci olarak da
gormektedirler (Atan ve Atilkan, 2013).

Maliyet dusiikligu ve etkinligin yaninda gerilla reklamlarin bir diger 6zelligi esnekliktir. Gerilla
reklamciligin bu o6zelligi sayesinde bu yontemle hazirlanan reklamlarin veya kampanyalarin tiim
reklam ortamlarinda kullanimini veya dogrudan pazarlama araci olarak kullanimini s6z konusu
olmaktadir. Bu da bu gerilla reklam1 kullanan firmalarin iiriinlerinin hem daha fazla ortamda
sergilenmesini hem de bu yolla daha fazla tiiketiciye ulasmasini saglamaktadir. Bu baglamda
kiresellesen ekonomide, kiiresel rekabet piyasalarinda kitlelere ulasma acisindan da gerilla
reklamcilik bir alternatif ve geleneksel reklamlarin karsisinda giiclii bir rakip olarak kendini
gostermektedir (Levinson, 1994).

Gerilla reklamcilik kendi icinde ¢evresel pazarlama ve medya reklamciligin1 da barindirmaktadir. Bu
yontemle hazirlanan reklamlar veya pazarlama uygulamalar1 hangi yapi icinde olursa olsun hedefin kit
icinde bulunma olasiliginin yliksek oldugu ortamlara uyarlanir veya bunlarla biitiinlesik hale getirilir
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(Burtenshaw ve digerleri, 2014). Bu biitiinsel yap1 ise “ortam medyas1” kavraminin ¢ikisinda 6n ayak
olusturan bir yap1 arz eder. Ortam medyasi denildigi zaman ilk akla gelen husus “alternatif medya”
yapilanmasidir. Nitekim bu reklam yapilanmasinda “lglincli yer” olarak adlandirilan alanlara
yerlestirilen reklamlar 6n plana ¢ikar ve kavramin tanimlamasinda da bu uygulamalar kullanilir.
Tuvalet kapilari/zeminleri, otobiisler, trenler, konser biletleri, banklar vb. yapilarda kullanilan
reklamlar ortam reklamlarina érnektir. Bu fikrin ortaya ¢ikisinda, arastirmacilarin érnekte belirtilen
nesneleri islevsel nesneler olarak tanimladigi ve bunlari reklam icin medya olarak ele aldiklari
goriilmektedir (Burtenshaw vd., 2014).

2.2. Duygusal ve Gerilla Reklamciligi

Gerilla reklamciliga ismini veren “gerilla” kavrami incelendiginde, kelimenin, silah kullanarak
ordularla savasan gilicli ve diizenli bir orduya karsi bir grup kiiciik asker anlamina geldigi
goriilmektedir. Yine kavramin tarihsel siirecteki yeri incelendiginde ise ortaya ¢ikisi itibariyle tarihsel
olarak 17. ylizyila kadar dayandirilabilecegi goriilmektedir (Bati, 2012).

Gerilla reklamciligin ortaya cikisi ve ilerleyen zaman icinde kazandig1 anlam da, reklamcilik sektdrii
acisindan, ismiyle paralellik arz eden bir mahiyettedir. Zaman icinde reklamcilik faaliyetlerindeki
yontemlere de benzetim yoniiyle adin1 veren “gerilla” glinlimiizde reklamcilik faaliyetleri icinde en
dikkat cekicilerden biri olarak gosterilebilir. Onceden yapilan c¢alismalar sonucunda farkh
sektorlerdeki triinler ile ilgili yapilan inovasyonlar, tiiketicilerde bir takim algilarin olusmasina neden
olmaktadir (Bacaksiz, 2017). Biiyliyen ticari piyasalar ve bu baglamda gelisen rekabet ortamlarinda
markalar hitap ettikleri ¢evreleri ikna edebilmek i¢in daha fazla zaman, tutku ve enerji harcamayi
gerektiren farkli pazarlama ydntemlerine basvurmaktadirlar. Bu farkliliklar hususunda esas hedef
Uriiniin satilmasi ile birlikte hedef kitlenin {iriiniin farkinda olmasini da saglamaktir. Giiniimiiz sartlar1
icinde tiiketici pozisyonunda olan bireylerin profilleri incelendiginde; siradanlikla i¢ ige, sikici
durumlara maruz kalan ve yogun stresle yasayan bir tiiketici profili goz 6niine ¢cikmaktadir. Burada ilk
olarak monotonluktan kurtarma temelli stratejiler izlenmekle beraber tiiketicilere sadece mantik
acisindan degil mental a¢idan da faydal iiriinler sunmak ilgili ¢ekicilik ve hedef kitleye hitap etme
noktasinda 6nem arz etmektedir. Bu da markalarin hedef kitlelerine yonelirken eglenceli sasirtici
liretim yontemleri tespit etmelerini zorunlu kilmaktadir. Buradaki zorunlulugun yerine getirilebilmesi
icin hedef kitle ile etkilesim icinde olmak gerekmektedir ki bu da gerilla reklamciligin bireysellik
hususunu giinceme getirmektedir. Gerilla reklamcilikta belirlenen hususlarin uygulanmasi yalnizca
pazarlama ekibiyle biten bir durum degildir. Bu uygulamalar icin en temel nokta uygulamayi
benimseyen firmanin yapisi ve bu uygulamalar konusundaki istikraridir (Gavin& Dorian, 2011).

Gerilla reklamciligin ortaya ¢ikisi konusunda etken olan faktorlerden bir digeri kiiciik firmalarin
hayatta kalma miicadelesi olarak ifade edilmektedir. Daha diisiik biitgeyle reklam yapabilen firmalar
bu sekilde triinlerini tanitarak piyasada yer edinme ve biiylime yonelimine girebilmektedirler.

Bu konuda yapilan arastirma sonuglari gostermektedir ki kii¢lik firmalarin trettikleri iirtinler ¢ok iyi
olsa bile bu firmalarin yeterli reklam biitcesine sahip olmamalar {riinlerin tiiketicilere
ulasamamasina neden olmaktadir. Gorsel yayin organlarina reklam verebilecek biitceye sahip olmayan
kiigiik tireticiler ¢cok kisith bir kitleye hitap edebilmektedirler. iste bu hedef kitleyi genisletme ancak
ayni zamanda reklam biitgesi arttirmama arayisi gerilla reklamlarin ortaya c¢ikisinda temel unsur
olarak goriilmektedir (Aksoy, 2011). Gerilla reklamciligin babasi olarak nitelendirilen Jay Conrad
Levinson’a gore, reklam giiclii bir silah ve gerilla pazarlamanin cephaneligidir. Gerilla ise neredeyse bu
cephanelikte bulunan tiim silahlar1 en verimli sekilde kullanmaktadir (Levinson, 1994).

Gerilla reklamcilikta bir farklilik, sira disilik vb. unsurlardan bahsedilse de bu reklamlarin sanatsal
triinler olmadigl ve ticari yonlerinin oldugu unutulmamalidir. Bu hususta yapilan kisa tanimlarin
ortak noktasi gerilla reklamciligin; para, zaman ve enerjiye yogunlasan geleneksel olmayan bir
reklamcilik tiirii oldugu yoniindedir (Uysal, 2011; Urganci, 2015).

Gerilla reklamciligin Levinson ile basladigi kabul edilse de ge¢mise yonelik uygulamalar incelendiginde
Levinson’dan olduk¢a uzun zaman o6nce de bu reklamcihk faaliyetinin uygulandigini gérmek
mimkindir. Bu hususa, 1929°da, reklamci Edward Bernays'in Amerikan Tiitiiniine yonelik bir
kampanya diizenlemesi 6rnek gosterilebilir. Bu kampanya ile halkin sokakta sigara icmesine ve tiitiin
saticilarinin yeni musteriler edinmesine tepki olusturmak amaciyla, hedef kitleye 6rnek teskil eden
kadinlarin, popiiler alanlarin kullanilmasi ve bu durumun yazili ve gorsel medya ile desteklenmis
olmasi gerilla reklamciligin ilk 6rnegi olarak kabul edilir (Aktas, 2011).
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2.3. Tiiketicilerin Kalite Algilari ile Satin Alma Davranislari

Insanlarin yasamlarim siirdiirebilmeleri ve bu siirecte daha iyi imkanlara kavusmalar1 ekonomik
faaliyetler ve dolayisiyla maddi kazanimlarla saglanmaktadir. icinde bulunulan ulusal yapinin tiirii ve
ekonomik seviyesi ne olursa olsun yapilan tretimler tiiketimi saglama amacina yoneliktir. Ancak
liretim faaliyetleri sonucunda {irtiniin ortaya konulmasi, tiiketimi saglama ag¢isindan, tek basina yeterli
degildir. Bu noktada iiriiniin tiiketiciye sunum sekli 6nem kazanmaktadir. Tiiketici kavrami konusunda
pek ¢ok tanimin yapildigin1 gormek miimkiindiir. En genel tanimiyla tiiketiciler iiriin veya hizmetten
faydalanmak isteyen bireyler olarak goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler ihtiya¢larini karsilama
amaciyla liriin satin alma potansiyeline de sahip olan gercek kisilerdir. Kavrama dair, “Hedef pazarda
yer alan, kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini reddeden veya kabul eden ve isletmelerin
piyasaya yonelik faaliyetlerinin ana belirleyicisi olan bir kisidir.” seklinde tanimlama yapildig1 da
gorillmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Pazarlamanin en temel gorevi, tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarina gore iiretilen iiriin veya hizmetleri
maksimum gelirle, tiiketicilerin tam zamaninda ihtiyaclarini ve taleplerini karsilayacak sekilde hizlica
satmaktir (Tenekecioglu, 2003)

Pazarlamanin varlik sebebi olan bu anlayis, tiiketicileri satin alma davranisina tesvik edecek nitelikte
gelistirilen reklamlar sayesinde anlam kazanir ve bdylece hizli ve verimli bir sekilde tiiketicilerin
isletmenin triinlerine karsi olumlu tavirlar gelistirmesine ve sadik birer miisteri haline gelmelerini
saglayacaktir (Tenekecioglu, 2003).

Bu temel amag ve hedeflere gore sekillenen reklamcilik faaliyetleri tiiketicilerin iiretilen ya da tanitimi
reklam araciliyla yapilan iiriin veya hizmete yonelik davranisini rasyonel veya duygusal yonde
gelistirmeyi esas almaktadir (Ozdemir, 2008). Tiiketiciler rasyonel veya duygusal belirleyiciler
sayesinde bazi markalar tercih etmekte, satin alma davranisi i¢in harekete gecmektedir. Tiiketiciler
ister rasyonel isterse duygusal giidiilerle hareket etsinler, sonu¢ eger satin alma davranisina
yonelmiyorsa isletmenin reklam stratejisi basarisiz olmus demektir.

Ne var ki tiiketicilerin marka se¢me, liriin hakkinda fikir gelistirme ya da o iiriinii satin alma davranisi
gelistirmesi acisindan 6nemli olan bireysel, 6rglitsel ve ¢cevresel faktorleri en iyi degerlendiren reklam
kampanyalar1 ancak siklikla ve devamli bir sekilde istenilen davranisi gelistirmesine yol agar. Bu da
isletmeler arasinda siire gelen rekabette isabetli reklam yapanlari olduke¢a avantajli konuma getirir.
Iste giiniimiizde 6zetlenen bu tarz nedenlerle tiiketicilerin tiim davranislarini etkileyen faktérler
mercek altina alinmistir.

Giintimiizde boylesine stratejik 6nem ve deger kazanan “tiiketici davranis1” literatiirde “Tiiketicilerin
spesifik ihtiyac¢ veya talebini karsilama dogrultusunda sain alacagi iiriin ya da hizmet hakkindaki tiim
karar ve faaliyetleri” olarak tamimlanmaktadir (Odabasi, 2002). Baska bir kaynaga gore tiiketici
davranisi en basit sekilde, “Miisterinin mali hizmet ya da bir fikri satin almasina isteklendirme
calismalar1” olarak tanimlanir (Mowen John C. ve Michael S. Minor, 2004).

Tanimlardan anlasilacag1 lzere tiliketici davranislarim1 anlamayi, agiklamayi, tahmin etmeyi ve
etkilemeyi hedefleyen reklamalar pazarlamanin etkinligi acisindan olduk¢a 6nemli ve degerlidir. Bu
nedenle giiniimiizde tiliketicilerin reklamlara yonelik algi, tutum ve davraniglarini pozitif yonde
etkileyecek faktorlerin tespit edilmesi konusu hem akademik hem de sektorel arastirmalarin en
onemli konular1 arasinda gelmektedir (Noel Capon,2009).

Tiketim faaliyeti ve tliketici yapisi incelendiginde arada davranigssal bir baglanti oldugu
goriilmektedir. Bu baglanti hususu insan davranislarinin pazarlama icinde yer almasini saglamistir.
Nitekim davranissal baglantilara hitap eden ve bireylerin ihtiya¢larim1 karsilama yontinde yeterli
olarak lanse edilen triinlerin piyasada tutunma orani ¢ok daha yiiksek olacaktir. Bunun yani sira
tiiketici davranislarina dair incelemeler reklam stratejilerinde gelecege yonelik planlamalarin
yapilmasi amaciyla da kullanilmaktadir (Kogoglu, 2015).

Finansal yapi icinde ele alindigi zaman tiiketici kavraminin isletme ve pazarlama alanlarinin
konularina dahil oldugu gorilmektedir. Bu baglamda ilgili alanlarin tiiketici konusundaki temel
yaklasimlarinin davranis analizleri, bu dogrultuda stratejilerin gelistirilmesi ve gelistirilen stratejilere
gore hareket edilmesi olmasi gerektigi kabul gormektedir (islamoglu ve Altumsik, 2008; Tercan,
2016).

Tiiketici davranisi olarak adlandirilan ve 6nemine binaen lizerinde hassasiyetle durulan yapinin basit
sekilde diisiiniilmesi eksik bir yaklasim olacaktir. Nitekim tiiketici davranislar1 konusunda yapilan
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incelemeler bu davranislarin pek cok farkl sekilde tanimlanabilecegini géstermektedir. Bu cesitlilik
hususu miisteri tutumlarinin, etkilesimlerinin, iletisim faaliyetlerinin vb. davranislar kapsaminda ele
alinmasindan kaynaklanmaktadir.

Oncelikle belirtilmelidir ki, giiniimiiz tiiketicilerinin kalite algilamalarinin olusumunda tek belirleyici
irliin ya da hizmetin niteligi degildir; tiiketiciler reklamlar aracilifiyla iireticiyle arasinda kurdugu
duygusal baga gore sekillenen liretici-tiiketici iliskisinin kalitesine de 6nem vermektedirler (Taskin, E.
ve Sahim, T. 2007)

Ozellikle giiniimiizde tiiketici davramslarinin belli bash 6zellikleri; giidiilenmis bir davranis olmasi,
cesitli faaliyetlerden olusmasi, dinamik bir siirece sahip olmasi, farkl rollerle ilgilenmesi, karmasik ve
zamanlama bakimindan farkhiliklar géstermesi, géz 6niinde tutulursa kalite algisinin anlam ve 6nemi
daha iyi anlasilacaktir (Ko¢oglu, C.M., Aksoy, R., (2015).

Gegmisten glinlimiize ticari faaliyetlerin degisim ve gelisiminden bahsedilirken {izerinde durulmasi
gereken noktalardan biri bu degisimin yalnizca iiretim alaninda olmadigidir. Yapilan arastirmalar,
degisim ve gelisimin tiiketicilerin satin alma davranislar: icin de gecerli oldugunu goéstermektedir.
Ozellikle internet kullaniminin yayginlasmasi ile tiiketici beklentilerinde goriilen koklii degismeler
davranislar1 da etkilemeye baslamistir. Yine bu ortamda maruz kalinan reklamlar ile tiiketiciler
¢evrimici ortamlarda nesneler olarak goriilmeye baslanmistir (Eru, 2013).

Tiiketici davranisi kavrami bir diger a¢idan ele alindigl1 zaman bunun mal veya hizmet satin almadan
once tlketici tarafindan, yapilanlarin degerlendirilmesi, satis sonrasinda alinan irtnlerin nasil
kullanilacagi ve sergilenen tutum ve davranislar seklinde de degerlendirilebilir. Tiiketici
davranislarinin yalnizca reklam stratejileri lizerinde degil mal veya hizmetlerin aliminda veya baska
bir lirlinlin degistirilmesinde de etkili oldugu bilinmektedir. Yine bu davranislar iizerinde satin alinan
mallardan edinilen tecriibelerin de etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda tiiketici davranisi
kavramini genis bir agidan ele almak miimkiindiir ki bu ele alis sekli ile tiiketici davranisi, tiiketicilerin
ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak amaciyla tiiketim siirecinde gercgeklestirilen tiim davranislarin
kapsayacak bir genelliktedir. Bu noktada davranisin ortaya cikisi tiiketicinin tiiketim ihtiyact duymasi
ile baslaylp ihtiyaclarini karsilamasi asamasiyla devam edip Kkarsilama sonucunda edindigi
tecriibelerle yeni davranislar olusturmasi seklinde stiren bir dongii olarak ele alinabilir. Reklamcilik
faaliyetlerine yon veren unsurlardan olan tiiketici davranislar1 da bir takim faktorlerin etkisi altinda
kalabilmektedir. Bu faktorleri i¢ ve dis faktorler olarak ikiye ayirmak miimkindir (Erdem, 2006;
Engin, 2011).

Tiiketici davranisina dair arastirmalarla cevap aranan sorular, tiiketici olarak nitelendiren yapiy1
olusturanlar, tiiketicilerin hangi iirtinleri ne amagla kullanacag: ve nasil karar verdigi gibi sorulardir
(islamoglu ve Altumsik, 2008; Okumus, 2013). Tiiketici davraniglar aragtirmalarinda cevap aranan
“Ne amagla satin aliniyor?” veya “Satin almaya nasil karar verdi?” seklindeki sorular oldukca
onemlidir. Buradaki 6nem satisin saglanmasindan ve karmasik bir yap1 olarak degerlendirilen karar
strecinin anlagilmasi gerekliliginden kaynaklanmaktadir (Eren, 2009; Sapgilar, 2013). Bu gereklilikten
hareketle yalnizca satin almanin yorumlanmasi degil, tiiketicinin psikolojik, kisisel ve sosyal yonleriyle
ele alinmas1 gerekmektedir (Sapgilar, 2013). Bu ele alis durumunda tiiketicilerin “rutin” olarak
degerlendirilen yasamlarina dair énemli hususlarin da tespit edilmesi gerekir.

3. SONUC

Avcilik ve toplayicilik olarak nitelendirilen, salt tiiketime dayanan toplumlardan tiretim toplumuna
gecis ve bunun devaminda gelisen ticari faaliyetler ile insanlar i¢in tiretilen mallarin satilmasi i¢in
pazar arayislari baslamistir. Gecen zaman icinde ticari faaliyetlerde de gelismeler yasanmis ve insanlar
yeni Uretim - tiketim yontemleri kesfetmislerdir. Siirekli olarak devam eden degisim ve gelisim
giiniimiize yaklasildikca, teknolojik yeniliklerin de hayatimiza dahil olmasiyla, daha da hizlanmistir.
Internetin hayatimiza girmesi ve bu sekilde insanlarin oturduklarn yerden diinyanin herhangi bir
yerine ulasmasi ile “kiiresellesme” yapisi da adindan so6z ettirecek derecede hizli bir sekilde kendini
gostermeye baslamistir.

Kiiresellesmenin, ticari faaliyetler agisindan olumlu ve olumsuz sonuglarinin oldugu ise dikkat ceken
noktalar arasindadir. Nitekim bir anda ulusal yapiya mecbur kalmaktan kurtulan tiiketicileri i¢
piyasadaki rekabet unsurlarinin yaninda bir de uluslararasi piyasadaki rekabet unsurlarindan koruma
gerekliligi dogmustur ki bu olumsuz bir durum olarak goriilebilir. Ancak yine miisteri portfoyiiniin
genislemesi ile de iireticiler ulusal sinirlara bagh kalmaktan kurtulmuslardir ki bu da olumlu bir
durum olarak ele alinabilir.
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Ister olumlu ister olumsuz olarak degerlendirilsin, genel mahiyette ticari faaliyetlerde yer alan yapilar
bu alan icinde tutmak ve isletme kapsamini genisletmek icin iirin ve pazarlama alaninda ihtiyag
duyulan hususlarin varlig1 ticari faaliyetlerle yasittir demek yanlis bir tespit olmayacaktir. Nitekim
artan iretimlerin yeni pazarlara sunulmasi hususu, iireticileri pazar arayislarina yoénlendirmis, ancak
Uireticilerin de artmasi ile pazarlarda iirlinleri cazip gosterme ve bir marka farkindalig1 olusturma
zorunlulugu ortaya cikmustir. Bu baglamda yapilan islemler “reklam” olarak adlandirilmistir. ilk
donemler oldukca basit olarak tasarlanan reklamlar piyasalarin gelismesi ile dogru orantili bir gelisim
gostermekle beraber zaman icinde piyasa gelisimlerinden bile daha aktif bir gelisim siireci icine
girmistir.

Reklamcilik faaliyetlerinin zaman igindeki gelisimi iyi bir dlizeyde olsa da yakin bir déneme kadar
klasik veya geleneksel olarak nitelendirilen reklam-pazarlama cizgisinden ¢ikilmadig1 goriilmektedir.
Ancak gilinlimiize yakin bir dénemde tiiketicilerin etkilenmesi, iiriiniin ise yararliginin aktarilmasi,
ihtiyaca yonelikligin vurgulanmasi, farklilik, iiretkenlik, sira disilik vb. unsurlarin satis ve pazarlama
lizerindeki etkilerinin anlasilmasi ile reklam faaliyetlerinde gerilla reklamcilik olarak adlandirilan bir
strateji belirlendigi goriilmektedir. Geleneksel reklamlara gére daha etkili olan gerilla reklamlarin en
biiylik veya goze carpan iki 6zelligi maliyetinin diisiikliigii ve tiliketicilerin bireysel farkliliklarina
yonelik olmasi seklinde ele alinabilir.

Gerilla reklamcilifin ortaya ¢ikmasi ile biiyiik iireticiler arasinda hayatta kalma sansini yakalayan
kiiglik esnaf/iireticilerin bu gelisimine dikkat eden daha biiytik firmalar da bu reklamlar1 kullanmaya
baslamislardir. Gerilla reklamlarla elde edilen en biiylik kazanimlardan biri reklam biitgelerinin
firmalarin kasasinda kalmasi ile kdr konusunda daha biiyiik fayda saglanmasidir. Bu baglamda
oneminin farkina varilan gerilla reklamlar konusunda da tekdiize bir yaklasim izlenmemis ve bir
gelisim stireci baslatilmistir. Gliniimiizde olduke¢a ragbet gore gerilla reklamcilik uygulamalar1 giin
gectikce gelismekte ve yeni mecralara agilim imkani saglamaktadir. Gelenekselden gerillaya gecen
reklam siirecinde halen geleneksel reklam uygulamalarinin kullanildigr da goériilmektedir. Nitekim
gerilla reklamlarin her kesime veya boélgeye hitap etmemesi sonucunda izlenen bu yol oldukca
normaldir.

Ticari faaliyetlerden pazarlamaya, buradan da reklamciliga ulasan bu siiregte gelisimlerin devam
etmesi umut vaat edici olsa da reklamcilik faaliyetleri agisindan istenilen noktaya gelindigini séylemek
miimkiin degildir. Bu baglamda yeni reklamcilik faaliyetlerinin degerlendirilmesi veya iilke 6zelinde
evrensel ahlak ilkeleri dogrultusunda reklamciligin 6niindeki engellerin kaldirilmasi gerekmektedir.
Nitekim Tiirkiye 0zelinde diisiiniildiigiinde iyi tanitilan, akilda kalan, farkli olan vb. iriinlerin daha
fazla satildig1 goriilse de bu husus tiiketici etkilesimine dayanan bir durumdur. Diger bir ifadeyle
tiiketiciye kiyas imkani kendi kosullari iginde saglanmaktadir. Ancak 6zgiirliikk¢ii bir reklam ortaminda
her marka kendisinin iistiinliiglinti benzer iirtinlerle karsilagtirip sunarsa hem tiriin glivenirligi hem de
miisteri memnuniyetinde artis olacagl inkar edilemez bir gercektir. Bu baglamda firmalar da
otokontrol mekanizmasi olusturarak hep daha iyiyi liretme yoluna giderek miisteri menfaatlerini
kendi menfaatleri dogrultusunda koruyacaklardir.
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