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Ozet

Korkunun giictinden pazarlama amag¢lh yararlanmak olarak tammlanan korku
pazarlamast kozmetikten temizlik iiriinlerinin pazarlanmasina kadar pek c¢ok
alanda kullanilmaktadir. Korku insanlar: satin almaya iten giiclerden biridir. Bu
nedenle korku, mevcut pazarlarda satin alma nedeni olabildigi gibi yeni
pazarlarin olusmasina da neden olabilir. Domuz gribi bir anda ortaya
ctkmasaydi, anti bakteriyel jellerin tiiketici pazarinda yogun bir sekilde satisi
ger¢eklesmeyecekti. “Dislerinizi fircalamazsaniz disleniriz ¢iiriir” gibi mesajlar
tiiketicilerin satin almalarini etkilemeye ¢alismaktadir. Bu ¢calismada amag, korku
mesaji veren markalarimin mesajlarimin tiiketiciler tarafindan dogru algilanip
algilanmadigimi ve dogru yorumlamp yorumlanmadigini ortaya koymaktir.
Arastirmada derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak korku mesajlarinin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Korku Pazarlamasi, Korku Mesaj
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APPLICATION OF FEAR AS A MARKETING TOOL: IS THERE A
COMPLIANCE BETWEEN ENTERPRISES FEAR MESSAGES AND A
CONSUMER PERCEPTIONS?

Abstract

Fear is very important emotion which affects the thought process and reactions of
individuals. As a consequence, fear is used widely in many fields in marketing
including: advertising, positioning, segmenting etc. Every day every one saw a
message including fear appeals like “Brush your teeth’s. Otherwise they decay”.
But these kind of messages are really influential. The purpose of this study is to
discover is there a compliance between enterprises fear messages and consumer
perceptions. In-depth interview method used to reveal out how fear messages
perceived by consumers.

Keywords: Marketing, Fear Marketing, Fear Message

JEL Code: M34

1. GIRiS

“Korkunun giiciinden pazarlama amach yararlanma”(Kaya,2010:137) olarak
tanimlanan korku pazarlamasi son zamanlarda kozmetikten, temizlik {iriinlerine,
siyasete kadar pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Her giin, insanlar, televizyonda,
haber programlarinda, gazetelerde, yedikleri yemek, ictikleri su, tiikettikleri
iirlinler, hatta soluduklar1 hava ile ilgili ¢esitli kimi zaman birbiri ile celisen
haberler duymaktadirlar. Bunun sonucu olarak da, isletmeler bu korku
haberlerinden yararlanarak korku cekiligi iceren mesajlarla tiiketicileri etkilemeye
caligmaktadirlar. “Tehlikenin farkinda misiniz?” “Ne yaparsaniz yapin evinizi
hirsizlardan kurtaramazsiniz.” “Camasir makinenizin bozulmasini istemiyorsaniz,
X marka deterjani kullanin” bu tarz korku ¢ekiciligi igeren mesajlara drnektir.
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Pazarlamada korkutma tekniginin kullanilmasinda mesajin igerdigi korkunun
derecesine ve hedef kitlede yol acgacagi endise diizeyine dikkat edilmesi
gerekir.(Kaya,2010;137). Korku unsurunun derecesi iyi ayarlanmalidir. Asir
korku unsuru goz ardi edilebilir ve/ veya uzak bir ihtimal olarak gdriiliirken
dozunda bir korku mesaji daha etkili olabiliyor. Ornegin; kisi 6liimii uzak bir
ihtimal olarak gordiigli ya da kendisine yakistiramadigi i¢in 6liime iligkin “sigara
icerseniz Oliirsiiniiz” tarzi bir reklam mesaj1 etkili olmazken “sigara icerseniz
sevdiklerinizi kaybedersiniz” tarzinda bir mesaj daha etkili olabiliyor.

Korku pazarlamasinda, korku c¢ekiciligi mesajlar1 kullanilirken gorsellerden de
yararlanmak etkili olacaktir. Mesaj, dikkat ¢cekmeli, tehlike aninda diisiiniilmesini
saglamali ve korku uyandirmalidir. Bunu saglamak icin zaman zaman dehset
iceren goriintiiler tercih edilmektedir. Ayrica, bu tiir korku mesaji iceren mesajlar,
mesajda gosterilen tehditten kurtulmak i¢in gerekli goriilen davraniglara da vurgu
yapmalidir(Kannaovakun,1999:37). Ornegin; mesaj deprem ya da hirsizliktan
bahsediyor ve bundan kacis olmadigini vurguluyorsa bunun ¢ozliimiinii de
sunmalidir.

Korku ¢ekici mesajlarin basarisini etkileyen bir takim degiskenlerin oldugu iddia
edilmektedir(Gass ve Seiter,2003:287-288):

Algilanan Tehlike

Mesajda sunulan 6nerinin belirginligi
Mesajda sunulan Onerilerin yerlestirilmesi
Mesajlarda kullanilan 6gelerin kalitesi
Mesaj verilen kitlenin onuru

Mesaj verilen kitlenin endise diizeyi

Algilanan Tehlike: Korku mesajinin basarili olmast i¢in korku mesaji verilen
kitlenin o konuda kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekir. Eger, mesaj verilenler
mesajin kendi baslarina geleceklerine inanmazlarsa mesaj basarisiz olacaktir.
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Mesajda Sunulan Onerilerin Belirginligi: Eger mesajda korku unsuru ve korku
unsurunun nasil bertaraf edilecegi acik ve net bir sekilde ortaya konulmalidir.

Mesajda Sunulan Onerinin Yerlestirilmesi: Onerinin etkili olmasi i¢in korku
mesajindan hemen sonra verilmesi gerekir. Boylece korkuya karsi ¢6ziim mesajt
alanin kafasinda yerlestirilmis olur.

Mesajda Kullanilan Ogelerin Kalitesi: Mesajda kullanilan 6gelerin gercekgiligi ve
kalitesi mesaj1 alanlarin ikna edilmesi noktasinda daha etkili olmaktadir.

Mesaj Verilen Kitlenin Onuru: “Mesaj alicilarin onuru, korku g¢ekiciligin
etkinliginde dnemli rol oynar. Giiglii korku ¢ekiciliginin onurlu insanlar {izerinde
cok basarili oldugu oldukga tutarli bir bulgudur. Yiiksek onurlu alicilar, korku ile
daha iyi basa ¢ikabilir ve yapici sekilde tepki verebilirler(Balc1,2007:80)

Mesaj Verilen Kitlenin Endise Diizeyi: Bazi kisiler digerlerine gore daha endiseli
ve kaygihdirlar. Dolayisiyla, korku cekiciligi igeren mesajlarin bu bireyler
izerinde basarili olma ihtimalleri daha yiiksektir.

Korku mesajlarinin kullanilmasinda mesajin gorselligi kadar mesaj sunulan
kitlenin 6zellikleri ve daha da 6nemlisi korku unsurunun kaldirilmasini saglayan/
saglayacak olan ¢0zlimiin sunulmasi énemlidir.

Korku pazarlamasi ile ilgili olarak yapilan aragtirmalar sinirli sayida olmakla
birlikte biiyiik ¢cogunlugu sigara karsit1 kampanyalar, araba kullaniminda dikkat
edilmesi gereken durumlar ve saglik konusunda yapilmistir(Lennon,Lentfro ve
D’Leary,2010:95-113; Witte,1992:329-349; Lewis,vd.,2007:203-222; Smith ve
Stutts,2003:157-177; Quinn,Meenaghan ve Brannick,1992:355-366;
Leventhal,Singer ve Jones,1965:20-29;Henley veDonovan,2003-1-
14;Lewis, Watson ve Tay,2007:48-60; Witte ve Allen,2000:591-
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615;Bennet,1996:183-202). Bir kismu da olaym sadece etiksel durumu ile
ilgilenmislerdir(Bennet,Pitts ve LaTour,1993:45-55; Arthur ve Quester, 2003,12-
27;Leventhal,Singer ve Jones,1965:20-29) Balc1(2007) c¢alismasinda korku
mesajlarinin siyasi reklamlarda kullanimini incelemistir. Korku pazarlamasi ile
ilgili ¢alismalarin bir kismi da sadece teorik diizeyde kalmistir(Neill,2001:815-
828;Hastings,Stead ve Webb,2004:961-986;Leventhal, 1971:1208-1224).

Bu calismada, veren dis ylizey temizliginde kullanilan temizlik {iriinii markalarin
verdikleri korku mesajlarin tliketiciler tarafindan nasil algilandigi ortaya
konulmak istenmistir.

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmanin amacini gerceklestirmek ana kitle olarak kadinlar secilmistir.
Kadinlarin seg¢ilmesinin nedeni temizlik {riinlerinin satin aliminda karar
vericilerin biiyiik oranda kadinlar olmasidir(Martinez ve Polo, 1999:461-481;
Aygilin ve Kazan,2008:227-248;Capital,2000). Caligmada derinlemesine miilakat
yontemi kullamilmigtir. Demografik o6zellikleri 6lgen sorular disinda korku
mesajlari ile ilgili miilakat sorular1 agik uglu soru olarak sorulmustur. Kendilerine
ayn1 zamanda, ¢esitli reklamlar gosterilerek fikirlerini beyan etmeleri istenmistir.
Reklamlardan biri korku igerikli bir mesaj icerirken digeri korku igerikli olmayan
bir mesajdir. Orneklem sayist 100 olarak belirlenmis ve miilakata katilimda
goniilliiliik esas alinmistir. 100 kisinin segiminde Kocaeli Merkez Ilge Izmit temel
nokta alinmistir. Izmit kiimelere gore &rnekleme yoéntemi kullamilarak
Mahallelere, sonrasinda sirasi ile sokak, cadde ve apartman numaralarina gore
kiimelere ayrilmistir. Calismanin uygulanacagi apartman da sistematik drnekleme
yontemi ile secilmistir. Apartmandan goriisiilecek kisi de ayni sekilde sistematik
ornekleme yontemi ile secilmistir.

2.2. Verilerin Yorumlanmasi
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Katilimcilarin demografik profilleri Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profilleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Yas

25 Yas — 30 Yas Arasi 18 18
31 Yas — 39 Yas Arasi 30 30
40 Yas — 49 Yas Arasi 32 32
50 Yas ve Ustii 20 20
TOPLAM 100 100
Egitim Derecesi

ik Ogretim 46 46
Lise 25 25
Universite - YLS - DR 22 22
Okumamis 7 7
TOPLAM 100 100
Gelir Diizeyi

1000 TL’den az 27 27
1000 TL-1499 TL Aras1 47 47
1500 TL—1599 TL Aras1 13 13
2000 TL ve iistii 13 13
TOPLAM 100 100

Katilimcilara demografik ozellikleri ortaya ¢ikaran sorular sorulduktan sonra ilk
olarak dis yiizey temizliginde satin aldiklar1 bir {iriinii/ markayr neden satin
aldiklar1 sorulmustur. Katilimeilarin % 44’1 mikroplart 6ldiirmek ig¢in satin
aldiklarin1 séylemislerdir. % 49’luk bir kismi ise evin temiz olmasi i¢in iirlini
satin aldiklarimi ifade ederken geri kalan % 7°lik kismi ise giizel kokmasi,
fiyatinin diisiik olmas1 gibi nedenleri ileri stirmiislerdir. Bu tarz temizlik {iriinleri
satin alirlarken fiyatin diger faktorler kadar 6nemli olmadigini, asil 6nemli olanin
evin temizligi, lekelerin ¢ikmasi, evin ferah kokmasi oldugunu vurgulamislardir.
Elbette ki, bunu saglamak i¢in en yiiksek fiyatl tiriinii satin almadiklarin1 ama sirf
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fiyati diisiik diye de bir iriini tercih etmediklerini soylemislerdir. Gelirleri
dogrultusunda kendilerine en yiiksek faydayi saglayacak {iriinii tercih ettiklerini
sOylemislerdir.

Katilimeilara iki farkli mesaj igeren reklamlar gosterilmis ve hangi reklamdan
daha cok etkilendikleri sorulmustur. Ilk reklamda ellerini yerlere koyduktan sonra
ellerinde mikrop gezen ve bu yiizden hastalanan bir ¢ocuk figiirii digerinde ise
evin icinde donen ve giizel kokuyu i¢ine ¢eken bir kadin figiirii kullanilmigtir.
Katilimcilarin % 82°si ilk reklamdan daha ¢ok etkilendiklerini sdylemislerdir.
Nedeni soruldugunda, cocuklarin giin i¢inde yerde oyun oynayarak cok vakit
gecirdiklerini, zaman zaman da ¢ok telkin edilmesine ragmen ellerini yikamay1
unuttuklarimi  bu nedenle mikroplarin  Slmesinin  ¢ocuklarin  ¢ok  sik
hastalanmamasi i¢in 6nemli oldugunu sdylemislerdir. Bu reklamdan etkilenen 82
kisinin ¢ocuk sahibi olup olmadiklar1 sorulduklarinda % 63’iinin ¢ocuk sahibi, %
13’linlin torunlarinin oldugu goriilmiistiir. Bunun sadece ¢ocuklarin saglhigi ile
ilgili olmadigini, ayn1 zamanda mikroplarin kendi sagliklarii da tehdit ettigini
soylemislerdir. Ozellikle kis aylarinda bagisiklik sistemi de zayifladigindan
kendilerinin de saglik problemleri yasayabileceklerini ve bunu istemediklerini de
vurgulamiglardir. Ikinci reklamdan etkilenen % 18’lik kismi ferah kokunun
onemli oldugunu zaten ferah koku ile temizligi 6zdeslestirdiklerini sdylemislerdir.

3. SONUC VE ONERILER

Arastirmanin Kocaeli ilinin Merkez ilgesi izmit’te yapilmis olmasi arastirmanin
kisitlarindan biridir. Ayn1 zamanda 6rnek sayist 100 ile sinirlandirilmis ve
arastirma nitel bir arastirma oldugundan sonuglarinin tiim izmit igin genellenebilir
oldugunu sdylemek dogru olmamakla birlikte arastirmada elde edilen bilgiler bir
On arastirma sonucu olarak kullanilabilir. Sonuglar hem pazarlamacilara hem de
bu konuda yapilan diger arastirmacilara yol gosterici niteligindedir. Elde edilen
veriler 1s181nda yorumlamalar yapilabilir.

Yapilan derinlemesine miilakat sonucu gorilmiistiir ki, dis yiizey temizliginde
korku mesajlar1 kadinlarin satin alma kararlarinda tetikleyici bir etken olmaktadir.
Ayn1 zamanda, hedef kitlenin korku mesaj1 ile ilgili olmasinin mesajin etkinligi
acisindan 6nemli oldugu sonucu da ortaya c¢ikmistir(katilimeilarin ¢ocuklarinin
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olmasi ve ¢ocuk figiirlii reklamin onlar tarafindan daha etkili gériinmesi). Buradan
yola cikilarak Gass ve Seiter’in(2003:287-288) mesajlarin basarisinda etkili
oldugu soyledikleri degiskenlerden biri olan “algilanan tehlike” degiskeni de
dogrulanmis olacaktir.

Elde edilen sonuglar 1s181nda, temizlik sektoriinde, 6zellikle de dis ylizey temizlik
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler reklamlarini hazirlarken, hedef kitlelerinde
endise yaratan bir uyarici kullanarak ve daha sonrasinda buna uygun bir ¢6ziim
sunarak reklamlarinin basarisini arttirabilirler. Ayn1 zamanda, korkuyu, Pazar
boliimlendirmesinde bir pazar boliimlendirme aract olarak kullanarak basarili
olabilirler.
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