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Oz

Bir iiriine yonelik talebi azaltmaya ya da arttirmaya ¢alisan demarketing stratejisi, asir1 ya da az olan
talebi diizenlemek i¢in kullanilmaktadir. Stirekli artis gosteren bir talep yerine deger ve kalite yaratmaya
odaklanan bu stratejinin reklamlarda kullanimyi, tiiketicilerin davranislarini degistirip, yasam kalitesini
arttirmaktadir. Glnitimiizde ¢evre ve siirdiiriilebilirlik gibi konularin 6neminin artmasiyla birlikte
demarketing stratejileri hakkinda daha fazla ¢aliyma yapilmaya baslanmistir. Yerli literatiirde demarketing
stratejisiyle ilgili az sayida ¢alima bulunmakta olup, bu ¢alismada demarketing strateji daha kapsaml bir
sekilde ele alinmis ve deneysel aragtirma yontemi kullanilarak sonuglar oraya konulmaya ¢aligilmistir. Bu
baglamda, ¢alismada geleneksel, demarketing ve genel reklam arasinda tiiketicilerin tutum, algisal 6nciil ve
satin alma niyetleri arasinda fark olup olmadig: deneysel arastirma yontemiyle nicel olarak incelenmistir.
Orneklemini, {iniversite dgrencilerinin olusturdugu caligmada, yapilan t - testi analizine gore, geleneksel
reklama maruz kalan katiimcilarin bilgilendirme unsurlari demarketing reklamlarina oranla daha
ytiksektir. Ayrica kontrol grubu katilimcilarinin bilgilendirme unsurlari ve satin alma niyetleri demarketing
stratejisi kullanilan reklamlara gore daha yiiksek, rahatsiz edicilik unsurlar1 ise daha distiktiir. Kontrol
grubu katilimecilarinin reklama yonelik tutumlari, satin alma niyetleri, algilanan eglence ve bilgilendirme
unsurlar: geleneksel reklamlara gore daha yiiksek, rahatsiz edicilik unsurlar: ise daha disiiktiir.
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Abstract

The demarketing strategy which tries to reduce or increase the demand for a product is used to regulate
the excessive or low demand. The use of this strategy, which focuses on creating value and quality instead
of an ever-increasing demand, in advertisements changes the behavior of consumers and increases their
quality of life. Today, with the increasing importance of issues such as environment and sustainability,
more studies on demarketing strategies have begun. There are few studies on demarketing strategy in the
domestic literature. In this study, the demarketing strategy has been comprehensively examined and the
results have been tried to be revealed by using the experimental research method. In this context, in the
research, whether there is a difference between the attitudes, perceptual antecedents and purchase intentions
of the participants between traditional, demarketing and general advertising has been quantitatively
examined using the experimental research method. According to the t-test analysis made in the study
whose sample consisted of university students, the informational elements of the participants who were
exposed to traditional advertisements were higher than those of demarketing advertisements. In addition,
the information elements and purchase intentions of the control group participants were higher than the
advertisements using the demarketing strategy, and the disturbing elements were lower. Attitudes, purchase
intentions, perceived entertainment and information elements of the participants in the control group were
higher than the traditional advertisements, and the disturbing elements were lower.

Keywords: Advertising, Demarketing, Marketing, Attitude, Purchase Intention

Giris

Geleneksel pazarlama, belirli mal ve hizmetler i¢in talep yaratmak ve siirdiirmek olarak
tanimlanirken Kotler (1973, ss. 42-43), geleneksel pazarlama taniminin markalarin karsi karsiya
kaldig1 zorluklarla ilgili sinirli bir bakis agis1 sundugunu ifade etmektedir. Geleneksel pazarlama,
talebi arttirmaya ve tiiketiciyi tatmin etmeye caligmakta olup kimi zaman talep seviyeleri, markanin
hedefinin altinda ya da {istiinde olabilmektedir. Bu gibi durumlarda, talebi azaltmak ya da kontrol
etmek i¢in demarketing stratejisine bagvurulabilmektedir (Lawther, Hastings & Lowry, 1997, s. 315).
Markalar talep durumuna bagl olarak sadece talebi arttirmak icin degil mevcut talebi bastirabilmek
icin de bu stratejiye ihtiya¢ duyabilmektedir. {lk defa Kotler ve Levy (1999) tarafindan ortaya
atilan ‘demarketing’ kavrami talebi diizenleyen bir stratejiyi ifade etmektedir. Talebin arzi agsmast,
kargilanamayan talebin miigterinin memnuniyetine zarar vermesi (Cullwick, 1975; Kotler & Levy,
1971) uzun vadede miisteri i¢in olumsuz etkiler yaratmaktadir (Kotler, 1974). Markalar tarafindan
iiriinlerin miktarini sinirlamak ve iiriinlerin tiiketiciye zararl etkileriyle ilgili farkindalig1 arttirmak,
urlinlerde fiyat artigt yapmak, dagitim yerlerini azaltmak ve tiriinlere erigimi kisitlamak, tirtinlerin
tutundurma faaliyetleri kapsaminda iletisim caligmalarini azaltmak gibi amaglarla demarketing
stratejisi uygulanmaktadir. (Shiu, Hassan & Walsh, 2009, s. 270). Bu arastirmada, tiiketicilerin farkl
reklam stratejilerine yonelik tutumlar: karsilastirilmigtir. Bu cergevede 6ncelikli olarak aragtirmanin
arka plani ele alinacak ardindan aragtirma kismu sunulacaktir. Arastirmanin sonug kisminda ise
titketicilerin demarketing stratejisi, geleneksel strateji ve reklama yonelik genel tutumlar1 karsilastirip,

aralarindaki farklara iligkin sonuglar paylasilmaktadur.

170



Reklamlarda Demarketing (Pazarlamama) Stratejisi Kullaniminin Tiiketicinin Reklama Tutumuna Yansimasi

Kavramsal Arka Plan

Demarketing Kavrami

Kotler ve Levy’nin, 1971 yilinda yayinlanan “Demarketing, yes demarketing” adli makalesi bu
kavramdan bahsedilen ilk ¢calismadir. Pazardaki sartlarin degismesiyle birlikte Kotler ve Levy, pazarda
daralmis bir tiriin hacminin bulundugunu, bu duruma ¢6ziim getirilmesi gerektigini belirtmisler ve
‘demarketing’ stratejisini onermislerdir. Belirli bir miisteri grubunun gegici veya kalic1 olarak satin
alma isteginden uzaklastirilmasi olarak ifade edilen demarketing kavrami (Kotler & Levy, 1999)
pazarlamanin igsel bir yonii olarak belirtilmektedir (Beeton & Benfield, 2002, s. 499). Demarketing,
ekonomik olarak bir @irtiniiniin tiikketiminin azaltilmasi veya ¢ogaltilmast durumudur. Sosyal a¢idan
ise, topluma zararli mal veya hizmetlere yonelik talebi azaltma siireci olarak ifade edilmektedir
(Kirchner, 2015, s. 182). Wall (2007) demarketing kavramini, tiiketicilerin belirli tirtinlerle ilgili
tutum ve davraniglarini degistirmek i¢in kullanilan stratejiler olarak tanimlamaktadir. Bu agidan
yaklasildiginda demarketing bazi {irtinlerin smurli veya kalict bir siire titketiminin azaltilmaya
calisiimasi olarak ifade edilmektedir (Udupa vd, 2007). Bradley ve Blythe (2014) demarketing
kavramini, talebi arttirmak icin gesitli tekniklerin kullanilip, kasitli olarak bir tiriine olan talebin
azaltilmasina yonelik bir ¢aba olarak tanimlamaktadir. Demarketing stratejisi, talebin azaltilmasi ya
da ortadan kaldirilmasiyla sinirli olmayan, talebin yonetilmesiyle hem markalar hem de miisteriler
i¢in bir genisleme yolu olarak da ifade edilmektedir (Suh, Ahn & Rho, 2009, s. 2). Demarketing
sadece talebi ortadan kaldirma degil ayn1 zamanda talebi yonetme ve karlilig1 artirma faaliyetidir
(Kotler & Levy, 1999).

Tablo 1: Demarketing kavramiyla ilgili galismalar

Yazar Makale Amag
Kotler ve Levy - 1971 Demarketing Yes Kavramla ilgili gesitli tanimlar ve siniflandirmalar
Demarketing yapilmugtir.

Kotler ve Levy - 1973

Buying is marketing to

Alicilarin saticilar tarafindan belirlenen hedef ve
stratejilere yonelik ilgisinin nasil arttirilacagina
yonelik cesitli saptamalar yapilmustir.

David Cullwick - 1975

Positioning Demarketing
Strategy

Markalarin strateji gelistirmek i¢in hangi
pazarlama araglarmni kullanmas: gerektigi ve
pazarlama karmast igin alternatif pazarlama
stratejilerinin neler olduguna odaklanilmugtir.

Nigel Bradley and Jim Blythe - 2014

Demarketing

Demarketing stratejilerinin tanimy, pratikte nasil
kullanildigy, uygulama alanlarindaki basarilarin ve
bagarisizliklarini degerlendirildigi bir calisma.

Catherine A. Armstrong Soule &

Less is more: is a green

Makale siirdiiriilebilir yesil demarketing

Brandon J. Reich - 2015 demarketing strategy stratejisine yonelik tiketicilerin algilarin
sustainable? 6lgmektedir.

Mahmood Jasim Alsamydai - 2015 | The Impact of Ostensible Makale s6zde demarketing stratejisi kullaniminin
Demarketing Strategy titketicilerin zihninde tirtiniin imajini iyilestirmek

on Improving Product
Reputation in Customer’s
Minds

icin etkili olup olmayacagini aragtirmaktadir.
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Brandon J. Reich & Catherine A. Green Demarketing in Makale geleneksel yesil pazarlama stratejisi

Armstrong Soule - 2016 Advertisements: Comparing | kullanilan reklam ile daha az tiiketmeye yonelik
“Buy Green” and “Buy Less” | mesaj i¢eren reklamlari kargilagtirarak deneysel
Appeals in Product and bir aragtirma yapmustir.
Institutional Advertising
Contexts

Shina Kim, Eunju Ko ve Sang Jin Fashion brand green Giyim sektoriinde uygulanan yesil demarketing

Kim - 2018 demarketing: Effects on stratejisinin tiiketicilerin tutum ve satin alma
customer attitudes and niyetlerini nasil etkiledigi aragtirilmistir.
behavior intentions

Yakup Oztiirk - 2020 Turistik Destinasyonlarda Makalede demarketing kavrami ele alinmig ve
Talep Yonetimi ve cesitli destinasyonlarda uygulanan demarketing

Demarketing Uygulamalar | stratejilerinin stirdiirilebilir turizm baglaminda
degerlendirilmesi amaglanmaktadur.

Umut Giilsen, Hiiseyin Yolcu, Pelin | Counteracting Overtourism | Turizm sektériindeki agiri talep karr demarketing
Ataker, {lke Ergakar ve Sevil Acar - | Using Demarketing Tools: stratejisi fiyat, dagitim, {iriin ve promosyon

2021 A Logit Analysis Based on | baglaminda ele alinmaktadr.

Existing Literature

Demarketing Stratejisi Cesitleri

Kotler ve Levy, Demarketing kavramin: ‘Genel demarketing, ‘Sozde demarketing’ ve ‘Secici
demarketing’ olarak tige ayirmigtir. Ancak daha sonraki ¢aligmalarda kasitsiz demarketing stratejisi
de kavramin dordiincii ¢esidi olarak kullanilmaya baglanmistir (Warnaby & Medway, 2014, s. 2).

Genel Demarketing stratejisi, mal veya hizmetlere yonelik talebin asir1 oldugu durumlarda talebi
kabul edilebilir bir diizeye indirmek amaciyla etkin bir gekilde kullanilmaktadir. Talebi azaltmak
i¢in kullanilan genel demarketing, talebin agir1 oldugu durumlarda uygulanan stratejilerden biridir.
Kotler ve Levy (1971), genel demarketing stratejisinin gerekli oldugu iki durumdan bahsetmektedir.
Bunlardan birincisi gegici kithiktir. Talep sinirlamas: talebi dengede tutmak veya azaltmak icin
kullanilan, klasik pazarlama araglarinin tersine kullanilmasiyla uygulanan bir yontemdir (Jufenova,
2011, s. 18). Ikincisi, genellikle turizm sektoriinde goriilen asir1 popiilerliktir. Zelenkaya (2007, s.
193) gore turizm sektoriinde uygulanan bu strateji, ilgili bolgedeki kapasitenin agilmasi ve talebin
azaltilmasina yoneliktir. Segici Demarketing stratejisi, markanin tekliflerine uygun olmayan veya
uymast muhtemel tiiketicilerin yonetilmesini saglayan bir stratejidir (Farquhar & Robson, 2016, s. 1).
Markalar, belirli bir {iriiniin popiilerligi gereginden fazla yiikseldiginde veya iiriinlere yonelik talep
arz1 agtiginda segici demarketing stratejisini kullanmaktadirlar. Secici demarketing stratejisinde ana
goriis, markanin talebi genel olarak azaltmas: degil, kendi teklifine uygun olmayan miisteri kitlesini
azaltmak istemesidir (Kotler & Levy, 1971). Sozde Demarketing stratejisinde ise, talep azaltilmaya
caligtyormus gibi gortinmekte ancak aslinda arttirilmaya calisilmaktadir. Diger bir deyisle talep
arttirilirken misteri satin alma eyleminden caydirilmaya calisiliyormus gibi gosterilmektedir
(Beeton & Benfield, 2002, s. 499; Warnaby & Medway, 2014, ss. 150-151). S6zde demarketing
stratejsi, tiiketicileri tirtin ya da markaya ¢ekmek adina sinirli bir arz algis1 olusturmaktadir. Boylece
fiyat arttirilip belirli bir iirtine olan talep sinirli bir siire i¢in azaltilip tirtiniin pazarda sinirli sayida
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bulundugu imaj1 olusturulmaktadir (Seeletse, 2016, s. 231). Demarketing stratejisinin sonuncusu
Kasitsiz Demarketing stratejisidir (Kotler & Levy, 1971, s. 77). Bu strateji, markalar kasith olarak
talebi arttirmaya calisirken talebin azalmasi ya da talep azaltilmaya galigilirken talebin artmasi
durumunu ifade etmektedir (Kotler & Levy, 1971, s. 77). Kasitsiz demarketing stratejisinin belirli bir
tanimi bulunmamakta olup Kotler ve Levy (1971)’in, goriisiine bagh olarak, “talebi arttirmak i¢in
yapilan faaliyetlerin basarisiz bir sekilde sonuglanmasi ve talepte azalmanin ya da artmanin meydana
gelmesi”, olarak ifade edilmektedir.

Demarketing Stratejisi Kullanan Reklamlara Yonelik Tutum

Reklamlara yonelik tutum, bireyin uyarana maruz kaldiktan sonra olumlu veya olumsuz
tepki verme egilimi olarak ifade edilmektedir (Lutz, 1985). Reklama tutum duygusal, davranigsal
ve biligsel olmak tizere ti¢ unsurdan olusmaktadir (De Pelsmacker, Geuens & Van, 2013, s. 77).
Bilissel unsur, reklam 6gelerinin bilingli olarak iglenmesi olarak ifade edilmektedir. Duygusal unsur
reklam 6gelerinin az veya bilingli olarak islenmemesi durumunda meydana gelen duygusal tepkiler
olarak tanimlanmaktadir (Alpay, 2017, s. 253). Tiiketiciyi harekete ge¢iren ise davranigsal unsurdur.
Reklama yonelik olumlu tutumlar olustugunda tiiketicileri ikna etmenin daha kolay oldugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla, reklama yonelik tutum, kisilerin se¢imlerini etkiledigi icin 6nemlidir
(Galikusu, 2009, s. 205). Reklama yonelik tutumun 6nemini bilen markalar demarketing stratejisini
reklamlarda da kullanmaktadir (Cullwick, 1975, s. 57). Reklamlarda kullanilan demarketing stratejisi,
bireylerin davraniglarini degistirmek ve yasam kalitelerini iyilestirmek i¢in glinlik hayatlarina
entegre edilmelidir (Seeletse, 2016, s. 234). Dolayisiyla reklamlarinda bu stratejiyi kullanan
markalar, tiiketicilerin kalite algilarini yonetmekte, markalarin uzun vadede giiclii ve kaliteli bir
imaj yaratmasini saglamaktadir (Miklos-Thal & Zhang, 2013, ss. 2-4). Ornekle agiklamak gerekirse
Tiirkiyede, demarketing stratejisini kullanan markalardan biri Vesteldir. Marka, 2018 Anneler
Giini’'nde, “Anneler Giini'nde kiigiik ev aleti satmiyoruz”, reklam kampanyasiyla kii¢tik ev aletlerine
yonelik talebi azaltmaya ¢aligmustir. Uriine yonelik talebi gegici bir siire azaltmay1 hedefleyen Vestel,
satislarinda %32 oraninda diisiis saglamistir (Behance.net, 2017). Marka, 2019 yilinda da ayni strateji
kullanarak “14 $ubat’ta ne alinmaz” kampanyasi yaparak sozde demarketing stratejisi uygulamustir.
Boylece Vestel, bu reklam kampanyasiyla satilarini arttirmay: bagarmig ve {iriin satigt 6nceki aya
gore %138 oraninda artmustir (iab.tr, 2019).

Aragtirmanin Ana Kiitlesi, Ornek Kiitlesi ve Yontem

Aragtirmada tiiketicilerin reklama yonelik algisal onciilleri, tutum ve satin alma niyetleri
demarketing stratejisi kullanilan reklam, geleneksel reklam ve genel reklam baglaminda ele alinarak,
gruplar arasinda fark olup olmadig: ortaya konulmaya ¢alistlmigtir. Aragtirmanin ana kiitlesini 20-
40 yas aras1 kigiler olugsmaktadir. Yirmili ve otuzlu yaslardaki kisilerin hediye verme konusunda diger
yas grubundaki kisilere oranla daha basarili oldugu bilinmektedir (Haaland, 2017). Bu baglamda,
caligmada gruplar aras1 homojenligi saglamak adina benzer yas, egitim ve sosyo - ekonomik
ozellige sahip kisiler tercih edilmistir. Yakin egitim seviyesine, kiiltiirel ve toplumsal olarak benzer
titketim aligkanliklar1 ve yagam bicimlerine sahip oldugu diisiiniilen kisileri temsilen maliyet ve

173



Fatma SiSLi « Kivang Nazlim TUZEL URALTAS

zaman kisitlarindan dolay1 kolayda 6rneklem yoluyla (Kurtulus, 2010, s. 63) Anadolu Yakasrnda
en ¢ok dgrenci sayisina sahip olan Marmara Universitesi (Yiiksekogretim Bilgi Yonetim Sistemi,
2022) aragtirmanin Ornek kiitlesi olarak segilmistir. Caliymada denek olarak kullanilan Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencilerinin, aragtirmada yer alan geleneksel reklama, demarketing
stratejisi kullanilan reklama ve genel olarak reklamlara yonelik algisal onciilleri, tutum ve satin
alma niyetleri karsilastirilmaktadir. Aragtirmada nicel yontemlerden biri olan son test kontrol
gruplu ger¢ek deneysel desen kullanilmis, veri toplamak amaciyla ise anket yontemi uygulanmuistir.
Deneysel arastirmalarda her bir grup icin 30 katilimci, kontrollerin daha sik yapildigi deneylerde
ise her grup i¢in 15 denek kullanilabilmektedir. Bazi ¢alismalarda ise gereken denek sayisinin en az
30 olmast gerektigi belirtilmektedir (Ozen & Giil, 2007, s. 416). Bu baglamda Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu onay1 alinarak (Onay Tarihi: 2022/16, Onay Sayist:5, Protokol
No: 2022-3/11) yapilan aragtirmada Deney 1, deney 2 ve kontrol grubu olmak {izere toplam 120
kisiye anket uygulanmistir. Bunun yani sira arastirmada seckisiz 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.
Katilimcilar deney ve kontrol gruplarina yansiz olarak atanmis ve deneklerin gruplara yansiz olarak
atanmasiyla deneyin i¢ gecerliligi giiclendirilmistir.

Deneysel Tasarim

Aragtirmada iki deney grubu ve bir kontrol grubu bulunmaktadir. Deney 1 ve deney 2 grubu
farkli reklam tiirleri ile manipiile edilmistir. Deney 1 grubuna demarketing stratejisi kullanilan Vestel-
Anneler Giinii reklamu izlettirilirken, deney 2 grubuna geleneksel reklam kategorisinde olan Vestel
— Anneler Gilinii reklamu izlettirilmistir. Caligmada Vestel markasinin segilme nedeni, markanin
hem geleneksel hem de demarketing stratejisi kullanilan Anneler Guinii reklamlarinin bulunmasidir.
Katilimcilarin aynt markanin benzer temali reklamlarina maruz birakilmasi deneyin giivenilirligini
korumaya yoneliktir. Deney 1 ve deney 2 gruplar: farkl reklam tiirlerine maruz kaldiktan sonra
kontrol grubu ise herhangi bir reklam filmine maruz kalmadan anket sorularini yanitlamistir.
Deney gruplarinin farkli reklam stratejileriyle manipiile edildigi aragtirmada, katilimcilarin algisal
onctllerinin, tutumlarimin ve satin alma niyetlerinin farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
Deney Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi binasinda bir derslikte gergeklestirilmistir. Reklam
filmleri katilimcilara bityiik ekranda izlettirilmis ardindan anket sorular: dagitilmis ve deney asamasi
kayda alinmistir.

Deneyde kullanilacak olan reklam filmlerinin arastirma igin uygunlugu Marmara Universitesi
Reklamcilik ve Tanitim Bélimi'nde egitim veren iki profesor, bir dogent ayrica sektorde gorev yapan
reklamcilikalaninda uzman bir kisi tarafindan degerlendirilmistir. Arastirmabaglaminda kullanilacak
olan reklamlarin demarketing ve geleneksel reklam 6zelliklerini karsiladigi ve kullanilmaya uygun
bulundugu ifade edilmistir. Calismada gosterilecek olan reklamlarin demarketing ve geleneksel
reklam baglaminda katilimcilar agisindan anlagilir olup olmadig1 pilot ¢alismayla test edilmistir.
Bu baglamda, katilimcilara arastirmaya 6zgii hazirlanan iki soru yoneltilmistir. Demarketing
stratejisi kullanilan reklam1 anlamlandirma durumunu 6lgmek igin “Izlediginiz reklamda iiriiniin
satigina yonelik bir ifadeye rastladiniz mi?” sorusu sorulurken, geleneksel reklam igin “izlediginiz
reklamda {dirtinle ilgili (irtintin 6zelligi, indirim vb.) herhangi bir ifadeye rastladiniz mi?”, sorusu
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katilimcilara yoneltilmistir. Pilot ¢alisma sonucu demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz
kalan katilimcilar, Griinle ilgili hicbir bilgi ve satisa yonelik ifade bulunmadigini dile getirirken,
geleneksel reklama maruz kalan katilimcilar iiriinle ilgili indirim bilgisinin verildigini ve reklamda

triniin ozelliklerinin gosterildigini belirtmislerdir.

Tablo 2: Deneysel Tasarim

GRUP ISLEM SONTEST
Deney 1 Grubu Demarketing Reklam izlendi | “Algisal dnciiller, reklama yonelik tutum ve
satin alma niyeti 6l¢egi”

Deney 2 Grubu Geleneksel Reklam izlendi | “Algusal dnciiller, reklama yonelik tutum ve
satin alma niyeti 6lgegi”

Kontrol Grubu Islem almadi “Algisal onciiller, reklama yonelik tutum ve
satin alma niyeti dlgegi”

Analiz/bulgularin tartisilmasi

Aragtirmadaanalizi¢in SPSS24.0 programikullanilmistir. Arastirmadaverilerindegerlendirilmesi
yapilirken tanimlayici istatistiksel metotlarin yani sira gruplarin karsilastirilmasi icin independent
sample t — testi yapilmigtir. Anlamlilik ise p<0.01 ve p<0.05 diizeylerinde ele alinmigtir.

Olcek ve Hipotezler

Arastirmada katilimcilarin algisal onciillerini 6lgmek igin Brackett ve Carr (2001), Ducoffe
(1995) ve Taser Polat, Ayar ve Erdil'in (2020) makalelerinden, katihimcilarin reklama yonelik
tutumunu 6l¢mek i¢in MacKenzie, Lutz ve Belch’'in (1986) ¢aligmalarindan son olarak satin alma
niyetini 6l¢mek i¢inse Baker ve Churchill'in (1977) ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Tiiketicilerin
reklama y6nelik algi, tutum ve satin alma niyetleri demarketing reklam, geleneksel reklam ve genel
reklam baglaminda ele alinarak aralarinda fark olup olmadiginin irdelendigi bu ¢alismada Aksoy
ve Giir, 2018; Armstrong Soule ve Reich, 2015; Baker ve Churchill, 1977; Brackett ve Carr, 2001;
Ducoffe, 1995; Ispir ve Suher, 2009; Kayapinar, Yiiritkk Kayapinar ve Tan, 2017; Ko ve Kim, 2018;
Leblebici Koger ve Ozmerdivanli, 2019; MacKenzie, Lutz ve Belch, 1986; Reich ve Soule, 2016; Tager
Polat, Ayar ve Erdil, 2020’nin ¢aligmalarina dayandirilarak asagidaki hipotezler hazirlanmistir.

Hipotez 1: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, (Deney 1 grubu)
geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarin (Deney 2 grubu) algisal onciilleri arasinda anlamli bir
fark vardur.

Hipotez 1.1: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel

reklama maruz kalan katilimcilarin algilanan eglence unsurlar: arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 1.2: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel

reklama maruz kalan katilimcilarin algilanan bilgilendirme unsurlari arasinda anlaml bir fark vardur.
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Hipotez 1.3: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel
reklama maruz kalan katilmcilarin algilanan rahatsiz edicilik unsurlar1 arasinda anlaml bir fark
vardir.

Hipotez 1.4: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel
reklama maruz kalan katilimcilarin algilanan giivenilirlik unsurlar: arasinda anlamli bir far vardir.

Hipotez 2: Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik tutum ile geleneksel reklama
yonelik tutum arasinda anlaml bir fark vardir.

Hipotez 3: Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik satin alma niyeti ile geleneksel
reklama yonelik satin alma niyeti arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla kontrol
grubundaki katilimcilarin algisal dncilleri arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 4.1: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan eglence unsurlar: arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 4.2: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan algilanan bilgilendirme unsurlar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hipotez 4.3: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan algilanan rahatsiz edicilik unsurlar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hipotez 4.4: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin algilanan algilanan gtivenilirlik unsurlari arasinda anlamli bir fark vardr.

Hipotez 5: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin reklama yonelik tutumlar: arasinda anlamli bir fark vardur.

Hipotez 6: Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol
grubundaki katilimcilarin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla kontrol grubundaki katilimcilarin
algisal onciilleri arasinda anlamh bir fark vardir.

Hipotez 7.1: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan eglence unsurlar: arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 7.2: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan bilgilendirme unsurlari arasinda anlaml bir fark vardur.

Hipotez 7.3: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan rahatsiz edicilik unsurlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 7.4: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
algilanan giivenilirlik unsurlar: arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hipotez 8: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
reklama yonelik tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 9: Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin
satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3: Arastirma Modeli

Algisal Onciiller

¥+ Eglence Unsuru

|_» * Bilgilendirme Unsuru

* Demarketing Reklam

¢+ Geleneksel Reklam

—» ¢ Rahatsiz Edicilik Unsuru

¢ Kontrol Grubu ™+ Giivenilirlik unsuru

Reklama Yonelik Tutum

Satm Alma Niyeti

Deney 1 Grubu Bulgular:

Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler incelendiginde katilimcilarin, %13,3’t (n=4) “kadin’, %86,7’si (n=26)
“erkek” olup, yaslar1 ise 20 ile 45 arasinda degismektedir. Katilimcilarin aylik gelir durumlar ise
800 TL ile 12750 TL arasindadur. Egitim durumlari ise %50,0’sinin (n=15) “lisans’, diger %50,0’sinin
(n=15) ise “lisansiisti” oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin, %6,7’si (n=2) “evli’, %93,3’i ise
(n=28) “bekar’dir. Bunun yani sira, %56,7’si (n=17) ¢alisirken, %43,3’ti (n=13) ¢alismamaktadir.
Katilimcilarin, %16,7si (n=5) Anneler Giini'nde annesine “hi¢bir zaman” hediye almaz iken,
%20,0’si (n=6) “nadiren”, %23,3’ti (n=7) “ara sira’, %20,0’si (n=6) “siklikla”, %20,0’si (n=6) ise “her
zaman” hediye aldigini belirtmistir. Ayrica katilimcilarin, %44,0ti (n=11) Anneler Giinir'nde hediye
olarak “giyim’e yonelirken, %28,0’i (n=7) “cigek’, %16,0’s1 (n=4) “kiigiik ev aletleri’, %12,0’sinin (n=3)
ise “dekorasyon” tiirii hediyeler tercih ettigi goriilmektedir.

Satin Alma Niyeti Olgegi Bulgular

Arastirmanin faktér analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢limii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢iimii 1’e ne derece yakinsa elde edilen verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Bu arastirmada 0,786 olarak hesaplanip, analiz yapilmasi uygun
bulunmustur.
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Olgek maddeleri tek alt boyuttan olugmakta ve toplam varyans agiklama orani ise %76,494
olarak hesaplanmigtir. Varyans orani ne kadar bilyiikse faktor yapisi o derece giiglii olmakta ve bu
degerin %40 ile %60 olmasi yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Ayrica faktor yiikii degeri ise 0.30
ve bu degerin tistiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma maddelerin faktor yiikleri

0.30 ve tizeri bulunmustur.

Reklama Yonelik Tutum Olgegi Bulgular1
Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢iimii ve Bartletts test

kullanilmistir. KMO 6l¢iimii 1’e ne derece yakinsa elde edilen verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢; 2004). Aragtirmada 0,707 olarak hesaplanip, analiz yapilmasi uygun
bulunmugtur. Olgegin maddeleri tek alt boyuttan olugmakta ve toplam varyans agiklama orani ise
%80,698 olarak bulunmustur. Varyans orani ne kadar biiyiikse faktor yapisi o derece giiclii olmakta
ve bu degerin %40 ile %60 olmas: yeterli bulunmaktadir (Karagéz, 2017). Bu faktor yiikii degerinin
ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglar1 bu
bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmugtur.

Algisal Onciiller Olgegi Bulgular

Arastirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢timii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6lgiimii 1e ne derece yakinsa eldeki verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,736 olarak hesaplanip, analiz yapilmasi uygun
bulunmustur. Olgegin maddeleri dort alt boyuttan olusmakta ve toplam varyans agiklama orani ise
%75,138 olarak bulunmugtur. Varyans orani ne kadar biiytikse faktor yapisi o derece giiglii olmakta
ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor yiikii degerinin
ise 0.30 veya bu degerin istiinde olmast beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglar1 bu

bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmugtur.

Tablo 4: Olceklerin Puan Ortalamalari

Ort+SS ](;I;:;;}\ia:) Carpilik Basiklik g;;)}r:gachs
Satin Alma Niyeti Olgegi 2,64+0,87 1-4,5 (2,5) 0,134 -0,142 0,894
Reklama Yonelik Tutum Ol;egi 332+1 1-5(3,5) -0,351 -0,456 0,761
Algisal Onciiller Olgegi 2,84+0,64 1,5-3,92 (3) -0,298 -0,588 0,855
Bilgilendirme Alt Boyutu 1,99+0,6 1-3,33(2) -0,059 -0,453 0,738
Eglence Alt Boyutu 2,72%0,96 1-4,33 (3) -0,132 -1,092 0,841
Rahatsiz Edicilik Alt Boyutu 3,76+0,89 2-5(4) -0,444 -0,815 0,809
Giivenirlilik Alt Boyutu 2,9+0,92 1-4,67 (3) -0,199 -0,268 0,783

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ve 0,99 olmas giivenilirligini belirtmektedir (Tavakol
ve Dennick, 2011). Arastirmada yer alan dlgekler de glivenilir bulunmustur. Carpiklik ve basiklik
degerlerine bakilarak bir dagilimin normal dagilim gosterip gostermedigine karar verilmektedir. Bu
noktada carpiklik (Skewness) i¢in mutlak deger 3, basiklik (Kurtosis) i¢in ise mutlak deger 10’un
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tizerinde olmamalidir (Kline, 2011). Caligmada kullanilan 6l¢eklerin normal dagihim gosterdigi
anlagilmis ve sonraki siireclerde hipotez sinamalarinda parametrik testler kullanilmigtir.

Deney 2 Grubu Bulgular

Demografik Ozellikler

Katilimcilarinin %64,3’tintin (n=19) “kadin’, %36,7’sinin (n=11) “erkek” oldugu goriilmektedir.
Yaslar1 ise 20 ile 35 arasinda degismekte olup, ortalama 23,83+3,87 yildir. Katilimcilarin aylik gelir
durumlarina bakildiginda ise 500 TL ile 11000 TL arasinda degismekte oldugu goriiliip, ortalama
2261,67+2139,11 TLdir. Egitim durumlari incelendiginde ise %90,0’unun (n=27) “lisans’, %10,0'unun
(n=3) ise “doktora” egitimi aldig1 goriilmektedir. Ayrica %3,3’ii (n=1) “evli’, %96,7’si ise (n=29) ise
“bekar’dir. Katilimcilarin, %36,7’si (n=11) ¢alismakta, %63,3’11 (n=19) ise ¢caliymamaktadir. Bununla
birlikte katilimcilarin, %6,7’si (n=2) Anneler Giini'nde annesine “hi¢bir zaman” hediye almaz iken,
%26,7’sinin (n=8) ise “nadiren”, %26,7’sinin (n=8) “ara sira”, %10,0’'unun (n=3) “siklikla”, %30,0’'unun
(n=9) ise “her zaman” hediye aldig1 goriilmektedir. Katilmcilarin %57,1’i (n=16) Anneler Glini'nde
hediye olarak “giyim’e yonelirken, %7,1’i (n=2) “kozmetik’, %28,6’1 (n=8) “cigek’, %3,6’s1 (n=1)

>

“kiigiik ev aletleri”, %3,6’s1 (n=1) ise “dekorasyon” tiirii hediyeler almay: tercih etmektedir.

Satin Alma Niyeti Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢timii ve Bartletts test
kullanilmistir. KMO 6l¢iimii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,745 olarak hesaplanmig ve analiz yapilmasi uygun
bulunmustur.

Analize gore, 6lcegin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans agiklama orani
ise %75,174 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiytikse faktor yapisi o kadar giiglii olmakta
ve bu degerin %40 ile %60 olmas: yeterli bulunmaktadir (Karagéz, 2017). Bu faktor yiikii degerinin
ise 0.30 veya bu degerin istiinde olmast beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma sonuglar1 bu
bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmustur.

Reklama Yénelik Tutum Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢iimii 1 ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Arastirmada 0,700 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmast
uygun bulunmugtur. Analize gore, 6lgegin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans
aciklama orani ise %91,610 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiyiikse faktor yapisi o
kadar giiclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmasi yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu
faktor yiikii degerinin ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002).
Aragtirma sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri
bulunmustur.
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Algisal Onciiller Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgimii ve Bartlett’s test
kullanilmigtir. KMO 6l¢iimii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,755 olarak hesaplanmig ve analiz yapilmasi uygun
bulunmustur. Analize gore, dl¢egin maddeleri dort alt boyuttan olugsmaktadir. Toplam varyans
agiklama orani ise %85,393 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiyiikse faktor yapisi o
derece giiclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmasi yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017).
Bu faktor yiikii degerinin ise 0.30 veya bu degerin tstiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002).
Aragtirma sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri

bulunmustur.
Tablo 5: Olceklerin Puan Ortalamalari
Ort+SS 1(‘]{/11211)‘1?13 Carpilik  Basikhik  Cronbach’s Alpha
Satin Alma Niyeti Olgegi 2,43+0,9 1-4,25 (2,63) -0,046 -0,681 0,887
Reklama Yonelik Tutum Olgegi 3,02+1,15  1-4,5(3,5) -0,483 -1,390 0,902
Algisal Onciiller Olgegi 3,05£0,83  1-4,08 (3,21) -0,810 -0,009 0,919
Bilgilendirme Alt Boyutu 2,5+0,94 1-4,33 (2,33) 0,174 -0,863 0,803
Eglence Alt Boyutu 3,07£1,14  1-5(3,33) -0,413 -0,898 0,902
Rahatsiz Edicilik Alt Boyutu 3,7840,94  1-5(4) -1,017 1,338 0,775
Giivenirlilik Alt Boyutu 2,8610,99  1-4,33 (3) -0,386 -0,908 0,901

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmast giivenilir oldugunu belirtmektedir
(Tavakol & Dennick, 2011). Bu baglamda, arastirmada kullanilan 6lgekler giivenilir bulunmustur.
Carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak bir dagilimin normal dagilim gosterip gostermedigine
karar verilmektedir. Bu noktada ¢arpiklik (Skewness) i¢cin mutlak deger 3, basiklik (Kurtosis) i¢in
ise mutlak deger 10’un iizerinde olmamalidir (Kline, 2011). Bu dogrultuda, ¢aliymada kullanilan
oOlgeklerin normal dagilim gosterdigi anlasilmistir. Bundan sonraki siireglerde hipotez sinamalarinda
parametrik testler kullanilmigtir.

Kontrol Grubu Bulgular

Demografik Ozellikler

Kontrol grubu katilimcilarinin %78,3’iiniin (n=47) “kadin’, %21,7’sinin (n=13) ise “erkek” oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yaglarinin 18 ile 35 arasinda degismekte oldugu goriiliip, ortalama
22,93+4,53 yildir. Katilimeilarin aylik gelir durumlar 250 TL ile 13000 TL arasinda degismekte,
ortalama ise 2941,67+3139,54 TLdir. Katilimcilarin, %26,7’si (n=16) 6n lisans, %60,0’1 (n=36) “lisans”,
%6,7’si (n=4) “lisansiistit’, diger %6,7’si (n=4) ise “doktora” egitimi almaktadir. Kontrol grubundaki
katilimcilarinin, %11,7’sinin (n=7) “evli’, %88,3’intin (n=53) ise “bekar” oldugu gorilmektedir.
Bunun yani sira katilimeilarin, %38,3’iiniin (n=17) ¢alistig1, %71,7’sinin (n=43) ise ¢caliymamaktadur.
Katilimcilarin, Anneler Glini'nde annelerine hediye alma sikliklar: incelendiginde %15,0’inin (n=9)
“nadiren”, %16,7’sinin (n=10) “ara sira”, %38,3’tiniin (n=23) “siklikla”, %30,0’'unun (n=18) ise “her
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zaman” hediye aldig1 goriilmektedir. Ayrica kontrol grubundaki katilimcilarin, Anneler Glini'nde
hediye olarak tercih ettikleri iiriin gruplar1 incelendiginde, %48,3tinlin (n=29) “giyim”, %3,3’tiniin
(n=2) “teknoloji’, diger %3,3’tintin (n=2) “kozmetik’, %20,0’sinin (n=12) “¢icek”, %18,3’tiniin (n=11)

“kiigiik ev aletleri”, %6,7’sinin (n=4) ise “dekorasyon” iiriinlerini tercih ettigi goriilmektedir.

Satin Alma Niyeti Ol¢egi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢timii 1e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun kabul
goriilmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Arastirmada 0,744 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmasi
uygun bulunmugtur. Analize gore, 6lgegin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans
aciklama orani %64,062 olarak bulunmustur. Varyans orani ne kadar bityiikse faktor yapisi o derece
gliclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor
yiikil degerinin ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma

sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmustur.

Reklama Yonelik Tutum Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢limii 1'e ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun kabul
gorillmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Arastirmada 0,705 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmast
uygun bulunmustur. Analize gore, 6l¢egin maddeleri tek alt boyuttan olusmaktadir. Toplam varyans
aciklama oran1 %65,370 olarak bulunmustur. Varyans orani ne kadar biiyiikse faktor yapisi o kadar
gliclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor
yikii degerinin ise 0.30 veya bu degerin iistiinde olmasi beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma

sonuglar1 bu bulgular: destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve iizeri bulunmustur.

Algisal Onciiller Olgegi Bulgular

Aragtirmanin faktdr analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgimii ve Bartlett’s test
kullanilmistir. KMO 6l¢timii 1 ne derece yakinsa verilere faktor analizi yapilmasi uygun kabul
goriilmektedir (Zivadinovi¢, 2004). Aragtirmada 0,755 olarak hesaplanmis ve analiz yapilmasi uygun
bulunmugtur. Analize gore, 6lgegin maddeleri dort alt boyuttan olugsmaktadir. Toplam varyans
agiklama orani %64,493 olarak bulunmustur. Varyans orani ne derece biiyiikse faktor yapisi o kadar
gliclii olmakta ve bu degerin %40 ile %60 olmast yeterli bulunmaktadir (Karagoz, 2017). Bu faktor
yiikil degerinin ise 0.30 veya bu degerin tistiinde olmas: beklenmektedir (Stevens, 2002). Arastirma

sonuglar1 bu bulgular1 destekler nitelikte olup maddelerin faktor yiikleri 0.30 ve tizeri bulunmustur.
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Tablo 6: Olgeklerin Puan Ortalamalari

Ort+SS ?ﬁgdl;grﬁ Carpilik Basiklik  Cronbach’s Alpha
Satin Alma Niyeti Olgegi 3,07+0,67 1,75-4,25 (3) -0,145 -0,937 0,813
Reklama Yonelik Tutum Ol;egi 3,42+0,69 1-5(3,5) -0,691 1,387 0,762
Alglsal Onciiller Ol;egi 3,04+0,55 1,83-4,5 (3) 0,428 0,216 0,818
Bilgilendirme Alt Boyutu 3,3210,71 1,67-5 (3,33) -0,096 -0,488 0,758
Eglence Alt Boyutu 2,86+0,74 1-4,67 (3) 0,088 0,165 0,712
Rahatsiz Edicilik Alt Boyutu 3,01£0,75 1-4,67 (3) -0,259 -0,044 0,720
Giivenirlilik Alt Boyutu 2,96+0,68 1-4,33 (3) -0,479 0,512 0,796

Olgegin Cronbach Alpha degerlerinin 0,70 ile 0,99 olmas: giivenilir oldugunu belirtmektedir
(Tavakol & Dennick, 2011). Bu baglamda, arastirmada kullanilan 6lgekler giivenilir bulunmustur.
Carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak bir dagilimin normal dagilim gosterip gostermedigine
karar verilmektedir. Bu noktada ¢arpiklik (Skewness) i¢in mutlak degeri 3, basiklik (Kurtosis) i¢in
ise mutlak degeri 10’un tizerinde olmamalidir (Kline, 2011). Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan
oOlgeklerin normal dagilim gosterdigi anlasilmistir. Bundan sonraki siireglerde hipotez sinamalarinda

parametrik testler kullanilmistir.

Tablo 7: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katiimecilarinin Algisal Onciilleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Algisal onciiller 2,84+0,64 1,5-4 (3) 3,05+0,83 1-4(3,21) 0,282

3Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik algisal énciiller ile geleneksel reklama yonelik
algisal onciiller arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 1 kabul

edilmemistir.

Tablo 8: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Eglence Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median”) (Median) p
Eglence 2,7240,96 1-4(3) 3,07+1,14 1-5(3,33) 0,211

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama
maruz kalan katilimcilarin eglence unsurlari arasinda anlamli fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu

baglamda, Hipotez 1.1 kabul edilmemistir.
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Tablo 9: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Bilgilendirme Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“OrtxSs” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median”) p
Bilgilendirme 1,9940,6 1-3(2) 2,5+0,94 1-4(2,33) 0,015*

ndependent Sample t Testi *p<0,05

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama
maruz kalan katilimcilarin bilgilendirme unsurlar: arasinda fark tespit edilmistir (p=0,015; p<0,05).
Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarin bilgilendirme unsurlar1 daha yiiksek bulunmustur.
Bu baglamda, Hipotez 1.2 kabul edilmistir.

Tablo 10: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Rahatsiz Edicilik Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Rahatsiz edicilik 3,76+0,89 2-5(4) 3,78+0,94 1-5 (4) 0,926

AIndependent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama maruz
kalan katilimcilarin rahatsiz edicilik unsurlari arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu

baglamda, Hipotez 1.3 kabul edilmemistir.

Tablo 11: Deney 1 ile Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Algilanan Giivenirlilik Unsurlari Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Giivenirlilik 2,9+0,92 1-5(3) 2,86+0,99 1-4(3) 0,858

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, geleneksel reklama maruz
kalan katilimcilarin giivenirlilik unsurlar1 arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu
baglamda, Hipotez 1.4 kabul edilmemistir.

Tablo 12: Deney 1 ile Deney 2 Grubu Katilimcilarinin Reklama Yonelik Tutumlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max  “Ort+Ss” “Min-Max
(Median”) (Median)” p
Reklama yonelik tutum 3,32+1,00 1-5(3,5) 3,02+1,15 1-5(3,5) 0,284

ndependent Sample t Testi
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Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik tutum ile geleneksel reklama yonelik tutum
arasinda fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 2 kabul edilmemistir.

Tablo 13: Deney 1 ve Deney 2 Grubu Katilimcilariin Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Deney 2 Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Satin alma niyeti  2,64%0,87 1-5(2,5) 2,43+0,9 1-4(2,63) 0,367

*Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama yonelik satin alma niyetiyle geleneksel reklama
yonelik satin alma niyeti arasinda farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 3 kabul
edilmemistir.

Tablo 14: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algisal Onciilleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Algisal onciiller 5 844064 1,5-4 (3) 3,04+0,55 1,83-5 (3) 0,138

*Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarin
algisal onciilleri arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 4 kabul
edilmemistir.

Tablo 15: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Eglence Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Eglence 2,72+0,96 1-4(3) 2,86+0,74 1-5 (3) 0,468

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimecilarla, kontrol grubu
katilimcilarin eglence unsurlar: arasinda fark bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda, Hipotez 4.1
kabul edilmemistir.

Tablo 16: Deney 1ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Bilgilendirme Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median”) (Median) p
Bilgilendirme 1,99+0,6 1-3(2) 3,3240,71 1,6-5 (3,3) 0,001+

ndependent Sample t Testi **p<0,01
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Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu
katilimcilarin bilgilendirme unsurlar: arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol
grubu katilimcilarinin bilgilendirme unsurlar: daha yiiksek bulunmustur. Bu baglamda, Hipotez 4.2

kabul edilmistir.

Tablo 17: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Rahatsiz Edicilik Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Rahatsiz edicilik ~ 3,7620,89 25 (4) 3,0120,75 1-5(3) 0,001**

Independent Sample t Testi **p<0,01

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu
katilimcilarin rahatsiz edici unsurlar1 arasinda fark tespit edilmigtir (p=0,001; p<0,01). Kontrol
grubu katilimcilarinin rahatsiz edicilik unsurlar1 daha diisiik bulunmustur. Bu baglamda, Hipotez
4.3 desteklenmistir.

Tablo 18: Deney 1 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Giivenirlilik Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Giivenirlilik 2,9+0,92 1-5 (3) 2,96+0,68 1-4 (3) 0,723

Independent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarin

giivenirlilik unsurlar: arasinda fark bulunamamais (p>0,05) olup Hipotez 4.4 kabul edilmemistir.

Tablo 19: Deney 1 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutumlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Reklama yonelik tutum 3,321 1-5(3,5) 3,42+0,69 1-5(3,5) 0,579

AIndependent Sample t Testi

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki
katilimcilarin reklama yonelik tutumlar1 arasinda fark bulunamamis (p>0,05) olup Hipotez 5 kabul

edilmemistir.
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Tablo 20: Deney 1 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 1 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Satin alma niyeti  2,64+0,87 1-5 (2,5) 3,0740,67 1,75-4 (3) 0,012*

ndependent Sample t Testi *p<0,05

Demarketing stratejisi kullanilan reklama maruz kalan katiimecilarla, kontrol grubundaki
katilimcilarin satin alma niyetleri arasinda fark tespit edilmistir (p=0,012; p<0,05). Kontrol grubu

katilimcilarinin satin alma niyetleri daha yiiksektir. Bu baglamda, Hipotez 6 desteklenmistir.

Tablo 21: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algisal Onciilleri Arasindaki Farkin Degerlendirilmesi

Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Algisal onciiller 3,05+0,83 1-4 (3,21) 3,04+0,55 1,83-5 (3) 0,925

Andependent Sample t Testi

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin algisal 6nctilleri

arasinda anlamli fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 7 kabul edilmemistir.

Tablo 22: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarin Algilanan Eglence Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Eglence 3,07+1,14 1-5(3,33) 2,8620,74 1-5 (3) 0,293

3Independent Sample t Testi

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin eglence unsurlari

arasinda anlaml fark tespit edilmemistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 7.1 kabul edilmemistir.

Tablo 23: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Bilgilendirme Unsurlar1 Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort£Ss” “Min-Max “Ort£Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Bilgilendirme 2,5+0,94 1-4 (2,33) 3,3240,71 1,6-5 (3,3) 0,001*

ndependent Sample t Testi **p<0,01
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Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarmin bilgilendirme
unsurlar1 arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol grubu katilimcilarinin

bilgilendirme unsurlar: daha yiiksek bulunmustur. Bu dogrultuda, Hipotez 7.2 kabul edilmistir.

Tablo 24: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Rahatsiz Edicilik Unsurlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“OrtxSs” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Rahatsiz edicilik ~ 3,78+0,94 1-5 (4) 3,01+0,75 15 (3) 0,001

ndependent Sample t Testi **p<0,01

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin rahatsiz edicilik

unsurlar1 arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol grubu katilimcilariin rahatsiz

edicilik unsurlar1 daha distik bulunmustur. Bu dogrultuda, Hipotez 7.3 kabul edilmistir.

Tablo 25: Deney 2 ve Kontrol Grubu Katilimcilarinin Algilanan Giivenirlilik Unsurlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median)” p
Giivenirlilik 2,86+0,99 1-4 (3) 2,96+0,68 1-4 (3) 0,555

Andependent Sample t Testi

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubu katilimcilarinin giivenirlilik

unsurlar: arasinda anlaml fark tespit edilememistir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hipotez 7.4 kabul
edilmemistir.

Tablo 26: Deney 2 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Reklama Yonelik Tutumlar: Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median”) p
Reklama yonelik tutum  3,02+1,15 1-5(3,5) 3,42+0,69 1-5(3,5) 0,042*

ndependent Sample t Testi *p<0,05

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin reklama
yonelik tutumlar: arasinda fark tespit edilmistir (p=0,042; p<0,05). Kontrol grubu katilimcilariin
reklamla yonelik tutumlari daha yiiksek bulunmugtur. Bu baglamda, Hipotez 8 desteklenmistir.
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Tablo 27: Deney 2 ve Kontrol Grubundaki Katilimcilarin Satin Alma Niyetleri Arasindaki Farkin

Degerlendirilmesi
Deney 2 Grubu Kontrol Grubu
“Ort+Ss” “Min-Max “Ort+Ss” “Min-Max
(Median)” (Median) p
Satin alma niyeti  2,43+0,9 1-4 (2,63) 3,07+0,67 1,75-4 (3) 0,001**

ndependent Sample t Testi **p<0,01

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilarla, kontrol grubundaki katilimcilarin satin alma
niyetleri arasinda fark tespit edilmistir (p=0,001; p<0,01). Kontrol grubu katilimcilarinin satin alma
niyetleri daha yiiksektir. Bu dogrultuda, Hipotez 9 kabul edilmistir.

Tablo 28: Arastirma Modeli ve Desteklenmeyen Hipotezler

Algisal Onciiller

e Eglence Unsuru

|, * Bilgilendirme Unsuru

* Demarketing Reklam H13 Ret
¢ Geleneksel Reklam ] = R » ¢ Rahatsiz Edicilik Unsuru
* Kontrol Grubu 4Ret, Hy 4 Ret, 74
) et ¢ Givenilirlik unsuru
R s
Re[
H} R@[
Reklama Yonelik Tutum
Satm Alma Niyeti

Sonug ve Oneriler

Glintimiizde markalar cesitli reklam ve pazarlama stratejileri kullanmaya yo6nelmistir. Bu
stratejilerden biri de bir iriine yonelik talebi azaltmaya veya arttirmaya galisan demarketing
kavramidir. Uriine olan talebin fazlaligy, iriiniin zararh etkilerinin olmasi, markanin hedef kitlesi
olmayanlarin {irinii satin almak istemesi ya da talebin yeterli olmadig1 durumlarda demarketing
stratejisi kullanilmaktadir. Bu baglamda ¢alismada deney grubu 1, deney grubu 2 ve kontrol grubu
katilimcilarinin algisal 6nciil, tutum ve satin alma niyetleri arasinda fark olup olmadig1 deneysel
yontemle irdelenmistir. Bu baglamda, aragtirmada ii¢ farkli grup olusturulmustur. ilk agamada
deney 1 ve deney 2 grubu katilimcilarinin algisal 6nciil, tutum ve satin alma niyetleri karsilastirilip
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incelenmistir. Tkinci asamada deney 1 grubu ile kontrol grubu katilimcilarinin algisal énciil, tutum
ve satin alma niyetleri kontrol grubu katilimcilariyla kargilagtirilmustir. Ugiincii asamada ise deney
2 grubu katilimcilariyla hi¢bir islem almayan kontrol grubu katilimecilarinin algisal 6nciil, tutum
ve satin alma niyetleri karsilastirilarak incelenmistir. Bu baglamda, arastirmada 120 kisiye anket
yontemi uygulanmustir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, geleneksel reklam ile demarketing reklamin eglence,
rahatsiz edicilik, giivenilirlik, tutum ve satin alma niyeti arasinda anlaml bir fark bulunamamigtir.
Demarketing reklama maruz kalan katiimcilarla geleneksel reklama maruz kalan katilimcilar
karsilastirildiginda geleneksel reklamda bilgilendirme unsurunun daha yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir.
Sinha ve Foscht (2007, ss. 154-157) ¢aligmalarinda demarketing stratejisi kullanilan reklamlarda
daha az bilgi verilmesinin talebi arttirmak veya azaltmak i¢in kullanildigini belirtmektedir. Bu
baglamda, aragtirmada kullanilan demarketing reklamda bilgilendirme unsurunun az bulunmasi
Sinha ve Foschtun galismasiyla uyumlu goériilmektedir. Diger bir deyisle, demarketing stratejisi
kullanilan reklama maruz kalan katilimecilarin reklamda bilgilendirme unsurunu diisiik bulmasi
arastirmada kullanilan reklamda ‘daha az bilgi’ ilkesinden faydalanildigini géstermektedir. Her
iki reklam tiirdi karsilastirildiginda geleneksel reklam ile demarketing reklamin eglence, rahatsiz
edicilik, glivenilirlik, tutum ve satin alma niyeti arasinda ise anlaml bir fark bulunamamistir. Diger
bir deyisle, ¢alismada demarketing stratejisi kullanilan reklamin geleneksel reklamdan yukarida
bahsedilen unsurlar bakimindan farklilasamadigi goriilmektedir. Satin alma niyeti agisindan
ise geleneksel reklam ile demarketing stratejisi kullanilan reklam arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamasi aragtirmada kullanilan demarketing reklamin talebi azaltmak i¢in tek bagina yeterli
olmadigini ve 4P unsurlarindan faydalanmasi gerektigini gostermektedir (Grinstein & Nisan, 2009;
Ramirez, Tajdini & David , 2017; Shiu, Hassan & Walsh, 2009, s. 270).

Demarketing stratejisi kullanilan reklam ile kontrol grubu karsilastirildiginda ise katilimcilarin
eglence, giiven ve tutumlar1 arasinda anlamli bir farklihik goézlenmezken, kontrol grubunun
bilgilendirme ve satin alma niyeti daha yitksek bulunmustur. Bu baglamda, kontrol grubu katilimcilar:
genel olarak reklamlarin bilgilendirici oldugunu ve satin alma niyeti olusturdugunu diistiniirken,
demarketing reklama maruz kalanlar ilgili reklami bilgilendirici bulmamis ve katilimcida satin
alma niyeti meydana getirmemistir. Ayrica, demarketing stratejisi kullanilan reklam geleneksel
reklamla kargilastirildiginda rahatsiz edicilik unsurlar arasinda anlaml bir farklilik bulunmazken,
demarketing stratejisi kullanilan reklam kontrol grubu ile karsilagtirildiginda rahatsiz edicilik
unsuru yiiksek goriilmektedir. Bunun yani sira, demarketing stratejisi kullanilan reklam geleneksel
reklam ile kargilastirildiginda satin alma niyetinde anlamli bir farklilik bulunmazken kontrol grubu
ile kargilagtirildiginda satin alma niyeti bu katilimcilarda daha yiiksek bulunmustur.

Geleneksel reklama maruz kalan katilimcilar kontrol grubu katilimcilariyla karsilastirildiginda
eglence ve giiven unsurlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, bilgilendirme unsuru,
reklama yonelik tutum ve satin alma niyetinin kontrol grubunda daha yiiksek oldugu goriilmistir.
Rahatsiz edicilik unsuru ise geleneksel reklamda daha fazla bulunmaktadir. Geleneksel reklam
kontrol grubu ile karsilastirildiginda reklama yonelik tutum diisiik ¢ikarken demarketing reklam
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ile kargilagtirildiginda anlamli bir farklilik elde edilememistir. Bu baglamda, demarketing reklam ile
geleneksel reklam arasinda tutum agisindan benzerlik gériilmektedir. Bunun yani sira, demarketing
ve geleneksel reklam tiirleri kontrol grubuyla karsilastirildiginda kontrol grubunun satin alma niyeti
yiiksek ¢ikarken kendi aralarinda karsilastirildiklarinda ise satin alma niyetleri arasinda anlaml
bir farklilik gozlemlenememistir. Ayrica, deney 1 ve deney grubu 2 karsilastirildiginda rahatsiz
edicilik unsurlar arasinda anlaml bir farklilik bulunmazken bu iki grup ayr1 ayr1 kontrol grubu ile
karsilagtirildiklarinda her ikisinin de rahatsiz edicilik unsuru yiiksek ¢ikmaktadir. Deney 1, deney 2
ve kontrol grubunun eglence ve giivenilirlik unsurlar: arasinda ise her ¢ karsilastirma asamasinda
da aralarinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu baglamda hem demarketing reklamin hem
de geleneksel reklamin eglence ve giivenilirlik unsurlarinin benzer oldugu diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alismalarda bilgilendirme ve eglence unsurlarinin reklama tutum tizerinde etkili oldugu
ortaya konulmustur (Atar & Ispir, 2019; Brackett & Carr, 2001; Cakir & Cakar, 2007; Ispir & Suher, 2009;
Haghirian & Inoue, 2007; Taser Polat, Ayar & Erdil, 2020; Tsang, Ho & Liang, 2004). Farkli gruplarin
karsilagtirildig1 bu arastirmada bilgilendirme unsuru geleneksel reklamda ve kontrol grubunda daha
yiiksek bulunmugtur. Bu baglamda, geleneksel reklamin demarketing reklama oranla tutum iizerinde
bilgilendirme unsuru agisindan daha etkili olabilecegi varsayillmaktadir. Ayrica eglence unsurunun
reklama tutumda en etkili unsurlardan biri oldugu ortaya konulmustur. Geleneksel medya ve sosyal
medya reklamlarinin karsilastirildig: caligmalarda eglence ve bilgilendirme unsurlarinin mecralara
gore farklilagtig ifade edilmektedir (Atar & Ispir, 2019). Farkli reklam tiirlerinin ele alindigi bu
caligmada ise eglence unsuru her iki reklam tiirtinde benzer iken bilgilendirme unsuru Atar ve
Ispir'in ¢alismalarinda oldugu gibi farklilasmaktadir. Bu baglamda, eglence unsuru her iki deney 1,
deney 2 ve kontrol grubunda ayni diizeyde bulunmustur. Dolayisiyla, geleneksel ya da demarketing
stratejisi kullanilan reklamlarda tutum iizerinde daha biiyiik bir etki yaratilmak istenildiginde
eglence unsurunun énemli oldugu ongoriilmektedir. Koger ve Ozmerdivanli (2019), caligmalarinda
reklama yonelik tutumun satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi belirtmektedir. Bu ¢aligma
da ise deney 1, deney 2 ve kontrol grubu arasinda en ¢ok kontrol grubunda tutum ve satin alma
niyeti yiiksek bulunmugtur. Bu baglamda, katilimcilar genel olarak reklamin kendilerini satin alma
davranigina yonlendirdigini disiiniirken geleneksel ve demarketing stratejisi kullanilan reklamlarin
ise satin alma niyeti ve tutum konusunda benzer oranlara sahip oldugu ortaya konulmustur. Farkli
gruplar arasinda tiiketicilerin algisal 6nciil, reklama yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin
incelendigi bu arastirmanin markalara yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Arastirma, ileride yapilacak
olan ¢aligmalarda farkli tiiketici segmentleri tizerinden ve katilimcilar tarafindan bilinmeyen bir
marka yaratilarak ilerletilebilir. Ayrica, gelecekteki arastirmalarda tiiketicinin iiriine y6nelik tutumu
da olciilebilir. Reklam ajanslar1 mevcut ¢aliymadan hareketle demarketing stratejisi ile geleneksel
strateji arasinda tiiketicilerin beklentilerini konusunda fikir sahibi olabilir. Calismanin, demarketing
stratejisi uygulamak isteyen markalara stratejilerini belirleme konusunda yardimci olacag:
varsayllmaktadir. Gelenekselden farkli olarak demarketing stratejisi uygulamalar1 markalarin kar
saglamasina yardimci olabilecegi gibi farkindalik, imaj ve diger marka unsurlariyla ilgili caligmalarda
da yol gosterici olacagina inanilmaktadir.

190



Reklamlarda Demarketing (Pazarlamama) Stratejisi Kullaniminin Tiiketicinin Reklama Tutumuna Yansimasi

Kaynak¢a

Aksoy, H., & Giir, A. (2018). Universite dgrencilerinin sosyal medya reklamlarina iliskin algilarinin satin alma
niyeti {izerindeki etkisi: Gaziantep Universitesi 6rnegi. C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(1), 129-
148.

Alpay, N. (2017). Reklama kars1 tutum. P. Bir, & P. Suher i¢inde, Reklam teorileri. The Kitap Yayinlar1.

Alsamydai, M. J. (2015). The Impact of Ostensible Demarketing Strategy on Improving Product Reputation in
Customer’s Minds. International Review of Management and Business Research, 4(4), 973-988.

Armstrong Soule, C. A., & Reich, B.]. (2015). Less is more: is a green demarketing strategy sustainable? Journal
of Marketing Management, 31(13-14), 1403-1427.

Atar, G. M., & Ispir, N. B. (2019, Haziran). Geleneksel ve sosyal medyada reklama ydnelik tutum ve reklam
degeri arasindaki iliskinin karsilagtirilmast. Akdeniz Iletisim Dergisi, (31), 305-322.

Baker, M., & Churchill, G. (1977). The impact of physically attractive models on advertising evaluations. Journal
of Marketing Research, 14(4), 538-555.

Beeton , S., & Benfield, R. (2002). Demand control: The case for demarketing as a visitor and environmental
management tool. Journal of Sustainable Tourism, 10(6), 497-513.

Behance.net. (2017, Kasim 12). Vestel-Mothers Day Campaign. Temmuz 2022 tarihinde Behance.net: https://
www.behance.net/gallery/58734705/Vestel-Mothers-Day-Campaign adresinden alindi.

Brackett, L., & Carr, B. (2001). Cyberspace advertising vs. other media: Consumer vs. mature student attitudes.
Journal of Advertising Research, 41(5), 23-32.

Bradley, N., & Blythe, J. (2014). Demarketing. Routledge.

Cullwick, D. (1975, Nisan). Positioning demarketing strategy. Journal of Marketing, 39, 51-57.

Cakur, V., & Cakur, V. (2007, Ocak). Televizyon reklamlarinin algilanan degeri ve reklam tutumu iliskis: bir
yapisal esitlik modeli. Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 37-58.

Calikusu, F (2009, Temmuz). Internet reklam gesitlerinin tiiketici tutumlari agisindan kargilastiriimast.
Marmara Universitesi Hakemli Oneri Dergisi, 203-215.

De Pelsmacker, P, Geuens , M., & Van, J. (2013). Marketing Communications A European Perspective. Pearson.

Ducoffe, R. H. (1995). How consumer asses the value of advertising. Journal of Current Issues & Research in
Adbvertising, 17(1), 1-18.

Farquhar, J., & Robson, J. (2016). Selective demarketing: When customers destroy value. Marketing Theory, 1-18.

Grinstein, A., & Nisan, U. (2009). Demarketing, minorities and national attachment. Journal of Marketing,
73(2), 105-122.

Giilsen, U,, Yolcu, H., Ataker, P, Ercakar, 1., & Acar, S. (2021). Counteracting Overtourism Using Demarketing
Tools: A Logit Analysis Based on Existing Literature. Sustainability, 13(19).

Haaland, M. (2017). Gift giving gets more difficult with age. Eylil 2022 tarihinde nypost: https://nypost.
com/2017/12/19/gift-giving-gets-more-difficult-with-age/ adresinden alindi.

Haghirian, P.,, & Inoue, A. (2007). An advanced model of consumer attitudes toward advertising on the mobile
internet. Int. J. Mobile Communications, 5(1), 48-67.

iab.tr. (2019). 14 Subat’ta Ne Alinmaz? Temmuz 2022 tarihinde iab.tr: https://iabtr.org/14-subat-ta-ne-alinmaz
adresinden alind1.

1spir, N., & Suher, H. (2009). SMS reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1. Selguk Iletisim, 5(4).

Jufenova, E. (2011). Demarketing strategies and an impact of controvesial slogan. Bachelor Thesis. Thomas Bata
University in Zlin Faculty of Humanities.

91



Fatma SiSLi « Kivang Nazlim TUZEL URALTAS

Karagoz, Y. (2017). Spss ve amos uygulamali nicel-nitel-karma bilimsel arastirma yontemleri ve yayin etigi. Nobel.

Kayapinar, O., Yiiriik Kayapinar, P.,, & Tan, O. (2017). Sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici algilar1 ile
e-sadakat arasindaki iligkide markaya yonelik tutumun rolii. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 9(4), 472-
494.

Kim, S., Ko, E., & Kim, S. (2018). Fashion brand green demarketing: Effects on customer attitudes and behavior
intentions. Journal of Global Fashion Marketing, 9(4), 364-378.

Kirchner, T. A. (2015). Unintentinal demarketing. N. Bradley , & J. Blythe i¢inde, Demarketing (s. 181-198).
Routledge.

Kline, R.B., (2011), Principles and practice of structural equation modelling, 3rd.Edition, Guilford Press.

Kotler, P. (1973). The major tasks of marketing management. Journal of Marketing, 37(4), 42-49.

Kotler, P. (1974). Marketing during periods of shortage. Journal of Marketing, 38(3), 20-29.

Kotler, P,, & Levy, S. (1971). Demarketing, yes, demarketing. Harvard Business Review, 74-80.

Kotler, P, & Levy, S. (1999). Demarketing, yes, demarketing. S. J. Levy icinde, Brands, consumers, symbols and
researcs. Sage Publications .

BIBLIOGRAPHY Kurtulus, K. (2010). Arastirma yontemleri. Tirkmen Kitabevi.

Lawther, S., Hastings, G., & Lowry, R. (1997). De-marketing: Putting Kotler and Levy’s Ideas into Practice.
Journal of Marketing Management, 1997, 13, 315-3(13), 315-325.

Leblebici Koger, L., & Ozmerdivanl, H. (2019). Kisisellestirilmis Reklamlara Yonelik Tutumlar1 Etkileyen
Faktorlerle Satin Alma Davranigt Arasindaki Iliskinin incelenmesi. Akdeniz [IBF Dergisi, 19(2), 427-
454.

Lutz, R. J. (1985). Affective and cognitive antecedents of attitude toward the ad: A conceptual framework.
L. Alwitt, & A. Mitchell icinde, Psychological processes and advertising effects theory, research and
applications (1st Edition, s. 45-63). Routledge.

MacKenzie, S., Lutz , R., & Belch, G. (1986). The role of attitude toward the ad as a mediator of advertising
effectiveness: A test of competing explanations. Journal of Marketing Research, 23(2), 130-143.

Miklos-Thal, J., & Zhang, J. (2013, Subat). (De)marketing to manage consumer quality ‘nferences. Journal of
Marketing Research, 50(1), 55-69.

Ozen, Y., & Giil, A. (2007). Sosyal ve egitim bilimleri aragtirmalarinda evren-6rneklem sorunu. KKEFDI/
OKKEE (15), 394-422.

Oztiirk, Y. (2020). Turistik Destinasyonlarda Talep Yonetimi ve Demarketing Uygulamalari. Turistik
Destinasyonlarda Talep Yonetimi ve Demarketing Uygulamalari, Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1),
746-757.

Ramirez , E., Tajdini, S., & David , M. (2017). The effects of proenvironmental demarketing on consumer
attitudes and actual consumption. Journal of Marketing Theory and Practice, 25(3), 291-304.

Reich, B., & Armstrong Soule, C. (2016). Green Demarketing in Advertisements: Comparing “Buy Green” and
“Buy Less” Appeals in Product and Institutional Advertising Contexts. Journal of Advertising, 45(4),
441-458.

Seeletse, S. M. (2016). Demarketing strategy to develop perceived product reputation: applications in three
distinct environments. Problems and Perspectives in Management, 14(4).

Shiu , E., M.Hassan, L., & Walsh, G. (2009). Demarketing tobacco through governmental policies — The 4Ps
revisited. Journal of Business Research, 62(2), 269-278.

Sinha, L., & Foscht, T. (2007). Reverse psychology marketing-The death of traditional marketing and the rise of the
new “pull” game. Palgrave Macmillan.

192



Reklamlarda Demarketing (Pazarlamama) Stratejisi Kullaniminin Tiiketicinin Reklama Tutumuna Yansimasi

Stevens, J. P. (2002). Applied multivariate statistics for the social sciences (4th Edition). Lawrance Erlbaum
Association.

Suh, M., Ahn, J., & Rho, T. (2009). Does Demarketing Increase Intention to Retain and Improve the Relationship?
Focus on Customers’ Characteristics. International Journal of Arts and Sciences, 3(2), 1-22.

Tager Polat, S., Ayar, B., & Erdil, T. (2020). Izleyici algis1 bilegenlerinin reklama yénelik tutum ve satin alma
niyeti izerindeki etkisi. International Journal of Economic and Administrative Studies, (27), 105-122.

Tavakol M, Dennick R (2011) Making sense of cronbach’s alpha. International Journal of ~Medical Education,
2,53-5.

Tsang, M., Ho, S.-C., & Liang, T.-P. (2004). Consumer attitudes toward mobile advertising: an empirical study.
International Journal of Electronic Commerce, 8(3), 65-78.

Udupa, N., Ajay, P, Shilpa , D., Sreedhar, D., Janodia, M., & Ligade, V. (2007). Demarketing of injurious
consumption: An Indian scenario. Pharmaceutical Reviews, 5(4).

Wall, A. (2007). Government “demarketing” as viewed by its target audience. Marketing Intelligence ¢ Planning,
25(2), 123-135.

Warnaby, G., & Medway, D. (2014). Synchromarketing demarketing places. N. Bradley, & J. Blythe iginde,
Demarketing (s. 26-41). Routledge.

Zelenka, J. (2007). Marketing cestovniho ruchu (1st Edition). Gaudeamus.

Zivadinovi¢, K, N. (2004). Utvrdivanje osnovnih karakteristika proizvoda primjenom faktorske analize

(Defining the basic product attributes using the factor analysis). Ekonomski Pregled, 55, 952-966.

193



	OLE_LINK5
	OLE_LINK6

