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ÖNSÖZ 

 

 

Günümüzde pazarlama faaliyetleri sürdüren birçok iĢletme, sosyal medyayı önemli bir 

alan olarak görmektedir. Sosyal medya yönetimini etkin yapan iĢletmeler, hedef pazara daha 

hızlı ulaĢabilmekte ve müĢterisini daha kolay etkileyebilmektedir. ĠĢletmelerin sosyal medya 

çalıĢmalarında kullandığı en etkili yollardan biri, sosyal medya reklamlarıdır. Yapılan 

reklamların baĢarılı olması, iĢletmelerin müĢteri gözündeki değerini yükseltmekte ve markaya 

olumlu bir bakıĢ açısı kazandırmaktadır. Bu noktadan hareketle yapılan araĢtırmada, sosyal 

medyada kullanımı hızla artan Instagram reklamlarındaki algıların reklam değerine, marka 

farkındalığına ve marka çağrıĢımlarına etki edip etmediği ortaya koyulacaktır. 
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ÖZET 

 

 

Sosyal medya, insanların birbirleriyle internet üzerinden iletiĢim kurduğu ve birçok 

bilgiyi kolayca paylaĢtıkları bir ortamdır. Son yıllarda internetin yaygınlaĢması ve akıllı 

telefon kullanan kiĢi sayısının artması ile daha da büyüyen bu ortamlar, insanları tarihte hiç 

olmadığı kadar birbirine yakınlaĢtırmıĢtır. YaĢanan bu sıra dıĢı durum, pazarlama alanında 

sosyal medya kullanımını artırmıĢ ve bu sayede iĢletmelere yeni bir reklam alanı açılmıĢtır. 

Reklam stratejilerinde sosyal medyayı aktif kullanan iĢletmeler, müĢteriye daha hızlı 

ulaĢabilmekte ve onların karar sürecini olumlu yönde etkileyebilmektedir. Böylece iĢletmeler 

sosyal medya reklamları kullanarak tüketiciyle yakın bir temas kurup reklam değerini 

arttırabilmektedir. Bu bağlamda sosyal medya reklamları ile istenilen hedef kitleye doğru 

zamanda ve doğru yerde yapılan reklam yatırımının geri dönüĢü daha etkin olmaktadır. Diğer 

taraftan iĢletmeler ürün veya hizmetlerinin müĢteriler tarafından tercihini artırmak için marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımı oluĢturmak istemektedir. Sosyal medya reklamlarının artan bu 

önemi göz önünde bulundurularak, araĢtırmada günümüzde popüler bir uygulama olan 

Instagram reklamlarına iliĢkin algıların reklam değerine, marka farkındalığına ve marka 

çağrıĢımına olan etkisi incelenmiĢtir. AraĢtırma, sosyal medyayı daha etkin kullanan ve Y 

kuĢağı yaĢ aralığında olan Instagram kullanıcıları ile yapılmıĢtır. Bu amaçla Instagram 

kullanan ve Y kuĢağı yaĢ aralığında yer alan 665 katılımcıdan veri toplanmıĢtır. Toplanan 

veriler yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak AMOS ve SPSS istatistiksel paket programları 

ile analizi sağlanmıĢtır. Analiz neticesinde elde edilen bulgulara göre Y kuĢağının Instagram 

reklamlarına iliĢkin algılarındaki bazı unsurlar reklam değerini,  marka farkındalığı ve marka 

çağrıĢımlarını olumlu yönde etkilemekte bazı unsurlar ise olumsuz yönde etkilemektedir. 

Instagram reklamlarının bilgilendirici ve eğlendirici olması reklam değerini olumlu yönde, 

aldatıcı olması ise reklam değerini olumsuz yönde etkilemektedir. Ayrıca bu reklamların 

bilgilendirici ve eğlendirici olması marka farkındalığı ve marka çağrıĢımlarını olumlu yönde 

rahatsız edici olması olumsuz yönde etkilemektedir. Diğer taraftan Y kuĢağı bireyler 

Instagram dıĢında en çok Youtube kullanmakta ve Instagram‘da en fazla hobi ve eğlence 

sayfalarını takip etmektedir. Bunun yanı sıra algılanan reklam değeri medeni duruma ve 

eğitim düzeyine göre anlamlı farklılık göstermektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya reklamları, Instagram reklamları, reklam değeri, 

marka farkındalığı, marka çağrıĢımı 
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ABSTRACT 

 

 

Social media is a platform where people communicate through the internet and share 

information easily. These platforms that have grown bigger with the internet becoming 

widespread and the number of people who have smartphones increasing, have gotten people 

closer to each other with an unprecedented rate. This extraordinary situation has increased the 

use of social media in the field of marketing and therefore has made a new advertisement area 

for businesses. Businesses that use social media actively in the their advertisement strategies 

reach the customer faster and influence their decision-making process positively. Thus, 

proprietor businesses can increase their advertisement value by contacting consumers using 

advertisements on social media. In this regard, with advertisements on social media, 

feedbacks of the advertisements made for the target market can be more effective. On the 

other hand businesses want to create brand awareness and brand associations to increase their 

choice of customers by products or services. In this research the effect of perceptions of 

Instagram advertisements on the advertisement value, brand awareness and brand association 

has been analyzed considering the increasing importance of advertisements on social media. 

The research has been conducted on users who use social media more effectively and the 

Instagram users who are at the age range of generation Y. Data has been collected from 665 

participants who are Instagram users and at the age range of generation Y. The collected data 

has been analyzed with AMOS and SPSS statistical package software using structural 

equation modeling. According to the findings of the analysis, while some elements in the 

perceptions of the Y generation related to Instagram advertising positively affect the value of 

advertising, brand awareness and brand associations and other factors negatively affect it. 

While informative and entertaining advertising of Instagram advertisements positively affects 

the advertising value, its being deceptive affects the advertising value negatively. 

Furthermore, while informative and entertaining advertising of Instagram advertisements 

affects brand awareness and brand associations positively, its being irritation affects 

negatively. On the other hand, the Y generation mostly uses Youtube except Instagram and 

mostly follows hobby and entertainment pages on Instagram. In addition to these, perceived 

advertising value varies significantly according to marital status and educational level. 

 

Keywords: Advertisements on social media, advertisements on Instagram, 

advertisement value, brand awareness, brand associations 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GĠRĠġ 

 

Mobil cihaz kullanımındaki artıĢ ile birlikte insanlar internette daha fazla vakit 

geçirmekte ve sosyal medya ile daha çok meĢgul olmaktadır. Bu duruma bağlı olarak 

iĢletmeler de pazarlama faaliyetlerini internete ve sosyal medyaya taĢımaktadır. Pazarlama 

stratejilerinde sosyal medya ağlarını daha etkili kullanabilen iĢletmeler, rakiplerine üstünlük 

sağlamakta ve müĢteri kararlarını daha kolay etkilemektedir (Çağlıyan vd., 2016: 44). Çünkü 

sosyal medya, iĢletmelerin tüketicilerle iletiĢim kurmasını kolaylaĢtırmakta ve markaya 

olumlu bir bakıĢ açısı kazandırmaktadır (Barutçu ve TomaĢ, 2013: 5-7). Sosyal medya, 

kullanıcıların birçok ögeyi beğendiği, onlara yorum yaptığı ve arkadaĢlarına tavsiye ettiği bir 

iletiĢim aracıdır. Bu açıdan bu ortamda yapılan faaliyetler, hızlı bir Ģekilde büyük kitleleri 

etkileyebilecek güce eriĢmektedir (Turgut vd., 2016: 56). Günümüzde insanlar haber okumak, 

çevresindeki kiĢilerin neler yaptığını öğrenmek, hatta kendi yaptıklarından etrafındaki kiĢileri 

haberdar etmek için sosyal medyayı sıkça kullanmaktadır. Bunun doğal sonucu olarak da 

iĢletmeler, insanların bu kadar çok vakit geçirdiği bu ortamlarda ürünlerini ve hizmetlerini 

tutundurmaya çalıĢmaktadır. Sosyal medya iĢletmelerin ürünlerini ve hizmetlerini 

sergilemeleri için önemli bir alandır (GöktaĢ ve Tarakçı, 2018: 63). Bu doğrultuda 

iĢletmelerin ürünlerini ve hizmetlerini çevrimiçi sosyal kanallar vasıtasıyla tanıtmalarını ve 

büyük topluluklarla iletiĢim kurmalarını sağlayan tüm faaliyetler sosyal medya 

pazarlamasıdır. Sosyal medya pazarlamasında en yaygın olarak kullanılan araç ise sosyal 

medya reklamlarıdır (Weinberg, 2009: 3).  

Sosyal medya reklamları, markaya karĢı olumlu bir algı oluĢturmak için yeni bir 

alandır (Can ve Serhateri, 2016: 19). Ayrıca reklam stratejilerinde bu yeni alanın 

kullanılmasının birçok yararı vardır. Bunların en önemlileri; maliyet tasarrufu, yüksek 

ulaĢılabilirlik, hedef reklama eriĢim kolaylığı ve çevrimiçi geçirilen süredir. Maliyet tasarrufu, 

sosyal ağlar kullanılarak yapılan reklam klasik ortamlarda reklam yapmaya kıyasla daha 

uygun fiyatlı ve basit olmasıdır. Yüksek ulaĢılabilirlik, kullanıcıların sosyal medyaya birçok 

cihaz ile kolayca eriĢebilmesidir. Hedef reklama eriĢim, hangi hedef kitleye reklam 

yapılacaksa onun kolaylıkla bulunmasıdır. Çevrimiçi olarak geçirilen süreden kasıt ise 

tüketicilerin sosyal medyada diğer ortamlara göre çok uzun zaman geçirmesidir (Kayapınar 

vd., 2017: 475). Dolayısıyla sosyal medya reklamları ile farkındalığın oluĢması alıĢılagelmiĢ 

yöntemlere göre daha kolaydır (Kazançoğlu vd., 2012: 160).  
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Günümüzde sosyal medya reklamlarının en güçlü oyuncuları; Facebook, Instagram, 

Youtube, LınkedIn ve Twitter‘dır (Dehghani vd., 2016: 165; Aslam ve Karjaluoto, 2017: 

1657). Sosyal medya reklamları hakkında yapılan çalıĢmalar incelendiğinde; birçoğunun 

Facebook reklamlarına odaklandığı görülmektedir (Chan, 2011; Kapp vd., 2013; Gaber ve 

Wright, 2014;  Duffett,2015;  Dehghani ve Tumer, 2015; Qazi vd., 2017; Aydın, 2017; Tran, 

2017; Erkan vd., 2019). Facebook reklamcılıcığına göre daha yeni bir alan olan Youtube, 

Twitter ve Instagram reklamları ile ilgili yapılan çalıĢmalar ise daha azınlıktadır (Ridout vd., 

2010; Cha vd., 2010; Salleh vd., 2015; Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016; Dehghani vd., 2016; 

Murillo vd., 2016; Zengin ve Zengin, 2017; Colliander ve Marder, 2018; Chen, 2018).  

Instagram, 6 Ekim 2010'da piyasaya sürülmüĢ popüler bir sosyal medya platformudur. 

Kullanıcılar bu uygulama ile hayatlarındaki özel anların fotoğraf veya videosunu çekmekte ve 

bunları çevresi ile paylaĢmaktadır (Hu vd., 2014: 595). Kullanıcı sayısını gün geçtikçe daha 

da arttıran bu platformda günde yaklaĢık 100 milyon fotoğraf ve video paylaĢılmaktadır. 

Facebook‘un Instagram‘ı 2012 yılında 1 milyar dolara satın almasının ardından Instagram‘da 

önemli bir büyüme ve değiĢim yaĢanmıĢtır. 2012 yılında 80 milyon olan kullanıcı sayısı 

Haziran 2018‘de 1 milyara ulaĢmıĢtır (Statista, 2018). Türkiye‘de ise 33 milyon Instagram 

kullanıcısı vardır. Instagram penetrasyon oranı (kullanıcı sayısı / nüfus oranı) açısından 

Türkiye dünya ikincisidir (We Are Social, 2018).  

Pazarlama penceresinden bakıldığında Instagram‘da 25 milyon iĢletme profili 

mevcuttur. Bunun yanı sıra 2 milyon marka ve iĢletme Instagram‘da aktif olarak reklam 

vermektedir. YaklaĢık 200 milyon Instagram kullanıcısı, bu iĢletme profillerini günde en az 

bir kere ziyaret etmektedir  (Instagram, 2018).  Sponsorlu reklamlar olarak da bilinen 

Instagram reklamları; fotoğraf, video, dönen resim, koleksiyon ve hikâye Ģeklinde 

verilebilmektedir. ĠĢletmeler Instagram reklamlarını Facebook panelinden bağlandıkları bir 

arayüz yardımı ile hazırlamaktadır. Dolayısıyla Instagram reklamları, iĢletmelerin tüketicilere 

ulaĢmasında ve iĢletmelerin markalarını tanıtmasında önemli bir rol oynamaktadır. Ancak gün 

içinde birçok reklam mesajına maruz kalan bireyler yaratıcı ve hikayesi güçlü olan reklamlara 

önem vermektedir (Yıldırım, 2017: 29).  

Diğer taraftan reklamların bireyler tarafından nasıl algılandığını ölçümlemek reklamın 

genel baĢarısı hakkında fikir verecektir. Reklamı gören kiĢideki algıyı ölçmek için çoğu 

zaman reklam değeri kullanılmaktadır. Reklam değeri, geleneksel reklamcılıkta reklam 

etkinliğinin bir ölçüsüdür. Reklamın faydasına ve iĢe yararlılığına iliĢkin olarak tüketicinin 
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subjektif değerlendirmesidir. Tüketicinin gözünde reklamlardaki birçok unsur reklam 

değerine etki etmektedir. Bu yüzden, kullanıcılar için etki değeri yüksek olan reklamlar 

vermek önemlidir. Reklamın tüketici gözündeki bu değeri, insanların markaya karĢı 

gösterdikleri tepkinin ve algının bir ölçüsüdür (Çakır ve Çakır, 2007: 27-39).  

Marka farkındalığı markanın bir ortamda görülmesinin ardından tüketicinin gördüğü o 

markayı anımsaması yani onun farkında olmasıdır (Cop ve BaĢ, 2010: 322). Marka çağrıĢımı 

ise marka ile ilgili hafızada duygusal etkiler bırakan izlerdir. ÇağrıĢımlar duyguları sinirsel; 

yani sözsüz olarak etkiler. Marka çağrıĢımlarının kendine özgü olan bu özelliği, bilinçaltı ile 

ilgili olmasına dayanmaktadır (Ayas, 2012: 168). Birbirine çok yakın olan marka farkındalığı 

ve marka çağrıĢımları, birlikte araĢtırmalara sık sık konu olmaktadır. (Aaker, 1992; Pitta ve 

Katsanis, 1995; Yoo ve Donthu, 2001; Franzen, 2002; Walliser, 2003; Keller, 2003b; 

Valkenburg ve Buijzen, 2005; Pappu ve Quester, 2006; KurtbaĢ ve Barut, 2010; Yıldız vd. 

2012; ErciĢ ve Çat, 2016). Farkındalık oluĢturmak için kullanılabilecek yollardan birisi 

doğrudan reklam kullanımıdır (Yıldız, 2015; 166). Bu reklamlar televizyon, gazete, dergi, 

internet ya da içerik pazarlaması (inbound marketing) ile sosyal medya kanalları kullanılarak 

yapılabilir. Bunların dıĢında sosyal medyada reklamı yapılacak ürünü kendisi deneyimleyen 

kiĢiler de vardır. Bu kiĢiler takipçilerine ve hayranlarına ilgili üründen bahsederek ağızdan 

ağıza pazarlamanın bir parçası olmaktadır (TaĢ, 2018:1). Reklam bireyde algı oluĢturma 

çabalarıdır. ĠĢletmeler bu algı oluĢturma çabaları ile kendi markalarının tüketici tarafından 

diğer markalardan daha farklı algılamasını istemektedir. Özellikle pazarlama iletiĢiminde, 

reklam yoluyla bunu yapmak mümkündür (ErciĢ ve Çat, 2016:189). Bu doğrultuda internette 

yayınlanan reklamlar bireylerde farkındalığa neden olabilir (Tosun, 2004:162). 

AraĢtırmaya konu olan Y KuĢağı olarak bilinen bireyler ise yaklaĢık olarak 1980 ile 

2001 yılları arasında doğan kiĢileri kapsamaktadır (Adıgüzel vd., 2014: 170). Bu kuĢak 

araĢtıran, bilinçli, sosyal sorumluluğa önem veren, sorgulayan ve satın alma gücüne sahip bir 

jenerasyondur. Dolayısıyla bu kuĢağın üyeleri, son yıllarda pazarlama alanında yapılan 

araĢtırmalara sık sık konu olmaktadır (Baycan, 2017: 5).  

Tüm bu hususlar birleĢtiğinde, doğru algılanan ve farkındalık oluĢturan sosyal medya 

reklamları rakiplerinden daha baĢarılı olacaktır. Bu doğrultuda bireylerin sosyal medya 

reklamlarına iliĢkin algılarının reklam değerine ve marka farkındalığına olan etkisi, yapılan bu 

tez çalıĢmasının çıkıĢ noktasını oluĢturmaktadır. AraĢtırmada, son yıllarda popüler bir sosyal 

medya uygulaması olan Instagram platformu üzerinde durulmuĢtur. Dolayısıyla araĢtırmada Y 
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kuĢağı bireylerin Instagram reklamlarına iliĢkin algılarının reklam değerine, marka 

farkındalığına ve marka çağrıĢımlarına etki edip etmediği ortaya koyulacaktır. 

Tez çalıĢması beĢ bölümden oluĢmuĢtur. Birinci bölümde, araĢtırma konusuna dair 

temel gerekçeler ortaya konulmuĢtur. Bu doğrultuda problem durumuna, araĢtırmanın 

amacına ve önemine değinilmiĢ ayrıca araĢtırmanın sınırlılıkları ve varsayımları hakkında 

bilgi verilmiĢtir. Ġkinci bölümde, araĢtırmanın kavramsal çerçevesi çizilmiĢtir. Bu bölümde 

sosyal medya, reklam, marka ve kuĢak kavramları üzerinde ayrıntılı inceleme yapılmıĢ ve 

literatür hakkında bilgi verilmiĢtir. Üçüncü bölümde, yöntem, araĢtırma modeli, araĢtırmanın 

hipotezleri, örneklemi, veri toplama araçları, ölçek ve analiz süreci açıklanmıĢtır. Dördüncü 

bölümde uygulanan ölçek doğrultusunda toplanan verilerin analizinden elde edilen bulgular 

verilmiĢtir. Son olarak beĢinci bölümde ise araĢtırma bulguları doğrultusunda oluĢturulan 

sonuç ve öneriler ortaya konulmuĢtur. 

1.1. Problem Durumu 

Son on yılda biliĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler ve internetin yaygınlaĢması 

ile birlikte sosyal medya kullanımı hızla artmıĢtır. Bu doğrultuda iĢletmeler sosyal medyayı, 

pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtirebilecekleri yeni bir iletiĢim alanı olarak görmektedir 

(GöktaĢ ve Tarakçı, 2018: 50). Sosyal medya pazarlamasında kullanılan önemli araçlardan 

birisi sosyal medya reklamlarıdır. Artık dünya genelinde sosyal medya, reklam vermek için 

güçlü medya ortamlarından biri olarak görülmektedir. Bu doğrultuda iĢletmeler reklam 

bütçelerinin büyük bir bölümünü sosyal medya sitelerine kaydırmaktadır (Saxena ve Khanna, 

2013: 17). Sosyal medyanın pazarlama ve reklam aracı olması, hem müĢterilere hem de 

firmalara önemli kazançlar sağlamaktadır (Kayapınar v.d., 2017: 472). Çünkü sosyal medya 

reklamları iĢletmeler açısından marka algısını yükseltecek önemli bir araçtır. Bunun nedeni 

sosyal medyada verilen reklamların etkisinin kısa sürede yayılabilmesidir. Bu yayılma sosyal 

medya ağındaki kiĢilerin birbirleri arasında güvenilir referans almalarından 

kaynaklanmaktadır. Bu süreçte sosyal medyada gördüğü bir reklamla ilgilenen kiĢi, bu 

reklamın arkadaĢları tarafından görülmesini de sağlamaktadır. Böylece reklamı yapılan 

ürünün, hedef kitleye ulaĢma süresi kısalmaktadır (Can ve Serhateri, 2016: 17-18). 

Reklamların etkisi reklamı gören kiĢinin gösterdiği tepki ile ölçülerek 

belirlenmektedir. Dolayısıyla bir reklamın, baĢarılı bulunup bulunmaması, reklama maruz 

kalan kiĢinin algılamasına bağlıdır. KiĢinin reklamda var olan unsurlara maruz kalmasıyla 
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birlikte bir algılama baĢlamaktadır. Dolayısıyla reklamın baĢarısı, reklamın bireyde bıraktığı 

izlere göre ölçülmektedir (Yılmaz vd., 2013: 48). Bu ölçümde sıkça kullanılan reklam değeri, 

tüketicilerin reklamın ne kadar faydalı ve baĢarılı olduğuna dair subjektif düĢünceleridir.  

Genel olarak tüketicilerin reklama verdiği değer dört bileĢenle açıklamaktadır. Bunlar; 

bilgilendiricilik, aldatıcılık, eğlendiricilik ve rahatsız ediciliktir (Ducoffe, 1995: 1). 

Bilgilendirici reklamlar daha fazla dikkat çekmekte ve tüketici memnuniyetini artırmaktadır. 

Eğlendirici olan reklamlar ise daha olumlu algılanmakta ve marka ile müĢteri arasındaki 

bağlantıyı güçlendirmektedir (Turgut vd., 2016:59). Ancak rahatsız edici reklamlar ikna 

gücünü düĢürmekte iken aldatıcı reklamlar ise insanların ürün hakkındaki Ģüphelerini harekete 

geçirmektedir (Çakır ve Çakır: 2007: 42).  

Diğer taraftan reklamın algılama sürecinde etkili olan marka farkındalığı, markanın 

tüketicinin hafızasında bıraktığı iz olarak tanımlaktadır. Yani marka ile ilgili kiĢinin edindiği 

kötü ve iyi bilgilerin toplamıdır (Valkenburg ve Buijzen, 2005: 461). Farkındalık markanın 

ismi, logosu veya sponsorlukları ile oluĢabilir (Aydın, 2017: 282). Marka çağrıĢımı ise marka 

görüldüğü zaman çağrıĢım yapan değerleri ifade etmektedir. Markaya karĢı olumlu hisler 

geliĢtirmesini sağlar (Yener, 2013: 90). Dolayısıyla marka çağrıĢımı tüketicilerin markayla 

zihinlerinde kurdukları bağlantılardır (Yıldız, 2015; 166). Bu doğrultuda çalıĢmada Instagram 

reklamlarına iliĢkin algıların reklam değerine ve marka farkındalığına olan etkisini incelemek 

araĢtırmanın motivasyonunu oluĢturmuĢtur. 

1.1.1. Problem Cümlesi 

Yapılan yazın taramasında reklamlara iliĢkin algı unsurlarının reklam değeri, marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımları ile iliĢkilendirildiği görülmüĢtür (AktaĢ ve Zengin, 2010; 

De Vries vd., 2012; Singh ve Sonnenburg, 2012; Bruhn vd., 2012; Yılmaz vd., 2013; 

Hollebeek v.d, 2014; Elden v.d, 2015; Can ve Serhateri, 2016; Murillo vd., 2016; Can ve 

Çetin, 2016; Aprinta, 2016; Martins vd., 2018; Erkan vd., 2019; Shareef vd., 2019).  

Bunun üzerine araĢtırmanın temel problem cümlesi: ―Instagram reklamlarına iliĢkin 

algılar, Y kuĢağı bireyler üzerinde reklam değerine, marka farkındalığına ve marka 

çağrıĢımlarına etki etmekte midir?― Ģeklinde tespit edilmiĢtir. Ayrıca oluĢan bu ana problem 

çevresinde aĢağıdaki alt problemlere cevap aranmıĢtır. 

 



6  

1.1.2. Alt Problemler 

AraĢtırmanın temel problem cümlesinden hareketle ortaya konulan alt problemleri 

Ģunlardır: 

Reklam Değerine Olan Etkiye Yönelik Problemler 

 Instagramda verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması reklam 

değerini etkilemekte midir? 

 Instagramda verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması reklam değerini 

etkilemekte midir? 

 Instagramda verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması reklam değerini 

etkilemekte midir? 

 Instagramda verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması reklam 

değerini etkilemekte midir? 

 

Marka Farkındalığına ve Çağrışımlarına Olan Etkiye Yönelik Problemler 

 Instagramda verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını etkilemekte midir? 

 Instagramda verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması marka farkındalığını ve 

çağrıĢımlarını etkilemekte midir? 

 Instagramda verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması marka farkındalığını 

ve çağrıĢımlarını etkilemekte midir? 

 Instagramda verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını etkilemekte midir? 

 

Demografik Değişkenler ile İlgili Problemler 

 Reklam değeri cinsiyete göre anlamlı farklılıklar göstermekte midir? 

 Reklam değeri yaĢa göre anlamlı farklılıklar göstermekte midir? 

 Reklam değeri medeni duruma göre anlamlı farklılıklar göstermekte midir? 

 Reklam değeri eğitim düzeyine göre anlamlı farklılıklar göstermekte midir? 
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1.2. AraĢtırmanın Amacı 

AraĢtırmanın amacı son yıllarda kullanımı gün geçtikçe daha da artan Instagram 

reklamlarına iliĢkin algıların reklam değerine, marka farkındalığına ve marka çağrıĢımlarına 

olan etkisi Y kuĢağı üzerinde tespit edilmesidir. Ayrıca araĢtırmada reklam değerinin 

cinsiyete, yaĢa, medeni duruma ve eğitim düzeyine göre anlamlı faklılık gösterip göstermediği 

de incelenecektir. 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

Son yıllarda sosyal medya kullanıcılarının sayısındaki artıĢ ile iĢletmeler geleneksel 

reklam anlayıĢına ek olarak, internet reklamlarına ve sosyal medya tabanlı reklamlara 

yönelmiĢtir. Bu reklamlar bazı kiĢilerin ilgisini çekerken; bazı kiĢilerin ilgisini 

çekmemektedir. Diğer taraftan marka farkındalığının gittikçe zorlaĢtığı günümüz pazarlama 

koĢullarında, sosyal medya yardımı ile kolaylaĢtırma yollarından biri de bu yenilikçi reklam 

kanallarıdır. 

Literatürde yapılan incelemelerde, konunun önemli ve güncel olduğu görülmüĢtür 

(Dehghani ve Tumer, 2015; Barreda, 2015; Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016; Murillo vd., 2019; 

Alemdar ve Dirik, 2016; Çağlıyan vd., 2016; Qazi vd., 2017; Aydın, 2017; Zengin ve Zengin, 

2017; Thornhill vd., 2017; Aksoy ve Gür, 2018; Martins vd., 2018; Erkan vd., 2019; Shareef 

vd., 2019). Yapılan bu araĢtırmalar sonucunda, Instagram reklamlarına yönelik algıların 

doğrudan reklam değerini, marka farkındalığını ve marka çağrıĢımlarını etkilemesi üzerine bir 

çalıĢmanın henüz yapılmadığı tespit edilmiĢtir.  

Dolayısıyla yapılacak olan bu araĢtırmada; Instagram reklamlarına iliĢkin algıların 

reklam değerine, marka farkındalığına ve marka çağrıĢımına olan etkisi geliĢtirilen bir 

modelle ortaya konulacak ve ilgili yazına katkı sağlayacaktır. Bunun yanı sıra araĢtırma 

sonucunda elde edilen bulgu ve sonuçların reklam değerini artırmak ve marka farkındalığı 

oluĢturmak isteyen iĢletme sahiplerine faydalı olacağı düĢünülmektedir. Ayrıca yapılacak olan 

bu araĢtırmanın, Instagram reklamcılığı ve marka alanında çalıĢmalar yapan araĢtırmacılar 

için de yararlı olacağı düĢünülmektedir. 
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1.4. AraĢtırmanın Varsayımları 

Yapılması planlanan bu araĢtırmanın varsayımları aĢağıdaki gibi ifade edilebilir: 

 Katılımcıların araĢtırmada kullanılan ölçek sorularını okuyup anlayabildikleri ve 

tarafsız cevap verdikleri, 

 Katılımcıların görüĢlerini samimi ve gerçeğe uygun olarak sundukları, 

 Katılımcıların, araĢtırmanın amacına uygun olarak seçildiği, 

 Ölçeklerin araĢtırmanın amacını gerçekleĢtirmeye uygun olduğu, 

 Örneklemin evreni temsil ettiği varsayılmaktadır. 

1.5. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Yapılan araĢtırmada üç sınırlılık vardır. Bunlardan ilki, araĢtırmaya Instagram hesabı 

olan bireylerin dâhil edilmesi ve Instagram hesabı olmayan bireylerin araĢtırma kapsamı 

dıĢında tutulmasıdır. AraĢtırmadaki ikinci sınırlılık, Y kuĢağı yaĢ aralığında yer alan 

bireylerin araĢtırmaya dâhil edilip, farklı yaĢ aralığındaki bireylerin araĢtırma kapsamı dıĢında 

tutulmasıdır. AraĢtırmadaki üçüncü sınırlılık ise araĢtırmaya Gaziantep‘te ikamet eden 

kiĢilerin dâhil edilmesi ve Gaziantep dıĢındakilerin araĢtırma kapsamı dıĢında tutulmasıdır. 

1.6. Tanımlar 

AraĢtırmada kullanılacak ve araĢtırma içeriğini açıkça yansıtacak nitelikteki kavramlar 

aĢağıda belirtilmiĢtir: 

Ağızdan Ağıza Pazarlama: Bireyler arasındaki fikir alıĢveriĢi ile ürünlerin, 

markaların ve hizmetlerin konuĢulduğu bir pazarlama türüdür (Gülmez, 2011: 30). 

Asynchronous Javascript ve XML: Ġnternet tabanlı programlar geliĢtirmek için 

kullanılan bir yazılım uygulamasıdır. Amacı internet sayfasının yeniden yüklenmeden içeriğin 

güncellenebilmesi için veri iletiĢimi oluĢturulmaktır (Klein ve Spector, 2007: 1628-1630). 

Extensible Markup Language: Ġnternetteki veri iletiĢimi yapan siteler ve platformlar 

arasında iletiĢimi standart hale getiren dildir (Klein ve Spector, 2007: 1628-1630). 

Folksonomi: ―Folk‖ ve ―Taksonomi‖ kelimelerinin birleĢtirilmesinden oluĢur. Toplu 

yer imleme ilkesini ve mantığını yansıtır (Karaman vd., 2008: 37). 

Inbound Marketing: Ġçerik pazarlaması olarak bilinen pazarlama çeĢididir. Internette 



9  

arama motorları üzerinden kullanılan sosyal medyada reklam amaçlı yazılan içeriklerdir 

(Halligan ve Shah, 2014:1-2) 

Influencer: Sosyal medyada toplum üzerinde etkili olan insanlara verilen ad (Xiao 

vd., 2018: 2). 

Internet Relay Chat: Ġnternet üzerinde çok yaygın kullanılan protokollerden biridir. 

Benzer görüĢte olan insanların bilgi paylaĢımında bulunması için bir sunucu tanımlanması ile 

gerçekleĢen mesajlaĢma uygulamasıdır (Rintel ve Pittam,1997: 508). 

I Seek You: Anlık mesajlaĢma programıdır. Kullanıcılara ardıĢık sırada belirlenmiĢ 

numaralarla kimlik verilmektedir. MesajlaĢma bir sunucu kontrolünde gerçekleĢir (Leung, 

2002: 241-242). 

Ġlginlik: Ġlgilenim olarak da bilinen bu durum ürünün bireyde oluĢturduğu ilgi, 

uyarılma veya bireyin ürünle kendisi arasındaki duygusal bir bağ oluĢturmasıdır (CoĢkun, 

2018: 246). 

Marka ÇağrıĢımı: Herhangi bir markanın belirli önemli özelliklerinin kullanılarak 

hafızada yer açılmasıdır. Bundan dolayı marka çağrıĢımları müĢterilerin özellikle ürüne karar 

verirken bilgilerin tekrar iĢlenmesini onların düzenlenmesini sağlar (TaĢkın ve Akat, 2010: 5). 

Marka Farkındalığı: Tüketicilerin bir markayı, ürün veya hizmetlerine yönelik 

olarak hatırlamasını ve tanımasını ifade eder (Huang ve Sarigöllü, 2012: 784). 

Marka Ġmajı: Tüketicilerin hafızalarında marka ile ilgili tüm bilgilerdir (Anselmsson 

vd. 2014: 94). 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: MüĢterilere yönelik olarak, müĢteriyi firmanın 

merkezine alan ve müĢterinin memnun olmasını sağlayıp ona değer katmaktır (Tekin ve 

Çiçek, 2005: 1). 

Rich Site Summary: Ġnternet sitelerinde sürekli güncellenen içeriğin takip edilmesi 

amacıyla yeni eklenen bilginin izlenmesini sağlayan teknolojidir. Daha çok haber siteleri, 

bloglar ve podcastlar tarafından kullanılır (Barsky, 2006: 7-8). 

Short Message Service: Yazılan bir mesajın bir telefondan diğer bir telefona 

iletilmesini sağlayan mesajlaĢma hizmetidir (Lin, 1997: 249). 
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Sosyal Medya: Ġlgi alanları benzer olan kiĢilerin birbirleri ile beğenilerini paylaĢmak 

için bir araya geldiği yerlerdir (Weber, 2009: 5).  

Sosyal Medya Pazarlaması: Marka bilinci ve pazarlama iletiĢimini sağlamak için, 

çeĢitli sosyal medya ağlarını kullanan bir internet pazarlama biçimi olarak da tanımlanabilir 

(Kaur, 2016: 34).  

Taksonomi: Belirli bir amaç için oluĢturulmuĢ doküman içeriğini tanımlayan XML 

Ģeması ve sınıflandırma sistemidir (Doğan, 2012: 52). 

Trend Topic: En çok konuĢulan konu (Kwak vd., 2010: 591). 

Tüketici: Bireylerin arzu, istek ve ihtiyaçlarında kullanılmak üzere pazarlama 

unsurlarını satın alan ya da onu alma potansiyelinde olan biridir (Keskin ve BaĢ, 2015: 56). 

Uniform Resource Locator: Ġnternet sitesinin tarayıcıda ifade edilen adresidir (Wren 

vd., 2006: 1147).  

User Generated Content: Ġnternet üzerinde kullanıcının tarafından geliĢtirilen medya 

içerikleridir (Krumm vd., 2008: 10). 

Web 1.0: Kullanıcının içerik oluĢturmadan, sadece internet sayfalarının sahiplerinin 

içerik yayınlaması, tek yönlü bilgi paylaĢımı (Barutçu ve TomaĢ, 2013: 7-8). 

Web 2.0: Kullanıcının internet sayfalarında içerik oluĢturabilmesi, çift yönlü bilgi 

paylaĢımı yapılabilmesidir (Barutçu ve TomaĢ, 2013: 7-8). Web 2.0 ile insanlar izleyici iken 

bilgi üretebilecek duruma gelmiĢtir (Can ve Serhateri, 2016: 16). 

X KuĢağı: YaklaĢık olarak 1965 ile 1979 arasında doğanları kapsamaktadır (Adıgüzel 

vd., 2014: 172).  

Y KuĢağı: YaklaĢık olarak 1980 ile 2001 arasında doğanları kapsamaktadır (Adıgüzel 

vd., 2014: 173). 

Z KuĢağı:YaklaĢık olarak 2000 yılından sonra doğanlar için kullanılmaktadır 

(Adıgüzel vd.,2014: 174). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

2.1. Sosyal Medya Kavramının Tanımı ve Kapsamı 

Sosyal medya, insanların internette birbiri ile karĢılıklı olarak sosyal alıĢveriĢte 

bulunduğu bir yapıdır (Borges, 2009: 38). EtkileĢimleri ve paylaĢımları kolaylaĢtıran 

çevrimiçi bu platformların tümü sosyal medya olarak adlandırılmaktadır (Kim ve Ko, 2012 

1481). Ġnternet dünyasında ise bu kavram, özellikle pasif modelden Web 2.0‘ın kullanıldığı 

interaktif modele geçilmesi olarak ifade edilmektedir (Hanna vd., 2011: 265). Ayrıca bu 

platformlar kullanıcılara içerik oluĢturma ve oluĢturdukları içeriği birbirleriyle paylaĢma 

imkânı verir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64). Farklı araĢtırmacıların sosyal ağlar ile ilgili 

yaptığı diğer tanımlar Tablo 1‘de belirtilmiĢtir. 

Tablo 1. Sosyal Medya Kavramı ile Ġlgili Bazı Tanımlar 

Yazar Tanım 

Kim vd. 

(2010b) 

Kullanıcıların içerik oluĢturduğu ve bunları paylaĢtığı 

sanal ortamlar 

Safko (2010) Ġnsanların toplumsal olmak için kullandıkları bir 

ortam 

Akar (2010) Ġleri bir durumda sosyal etkileĢim ile birlikte topluluk 

içinde iĢ birliği yapmayı kolaylaĢtıran internet siteleri 

Bulunmaz 

(2011) 

Ġnsanların internet yoluyla zaman ve yer sınırı 

olmadan kendi düĢüncelerini paylaĢtıkları sanal ortam 

 

Hazar (2011) 

KiĢilerin iletiĢim kurma ve sosyalleĢme çabaları ile 

onları interaktif olarak kullanılan ortamlar  

Oğuz (2012) Bireylere paylaĢma imkânı sağlayan ve internette 

kullanılan ağlar 

Köksal ve 

Özdemir (2013) 

Ġnsanların internette kendilerini anlatma, karĢılıklı 

iletiĢim kurma, gruplara katılama ve yoruma imkan 

veren sosyal içerikli internet siteleri 

Kaynak: Sarıyer ve Zümrüt, 2017: 3-4 
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2.1.1. Sosyal Medyanın Tarihsel GeliĢimi 

Sosyal medyanın tarihsel geliĢim sürecine baktığımızda, 1997 yılında kurulan 

sixdegrees.com, ilk sosyal medya sitesi olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu sitede kullanıcılar 

kendi profillerini oluĢturarak arkadaĢ listesi oluĢturabilmektedir. Fazla sayıda kullanıcının 

ilgisini çekse de bu site pek baĢarılı olamamıĢ ve 2000 yılında hizmetini durdurmak zorunda 

kalmıĢtır. Sitenin kapatılmasının diğer bir nedeni de kullanıcıların arkadaĢ bulduktan sonra 

yapacağı önemli bir etkinlik olmamasıdır (Toprak vd, 2009: 27). Aynı zamanlarda kurulan 

www.classmates.com sitesi de kullanıcılara okul arkadaĢları ile iletiĢim kurmalarına olanak 

veren diğer bir sitedir. Benzer Ģekilde arkadaĢ ve misafir listesi uygulamaları bulunan 

LunarStorm web topluluk sitesi de kendisini 2000 yılında sosyal ortam olarak ifade etmiĢtir. 

Ardından 2001 yılında Cyworld adında farklı bir site kendisini tanıtmıĢtır. Aynı yıllarda San 

Francisco‘da Adrian Scott tarafından bireylerin iĢ bağlantıları yapmalarına ve yeni 

giriĢimcilerin iletiĢim kurmalarına imkân veren ryze.com kurulmuĢtur. Ryze.com yeni tip 

sosyal paylaĢım ağı hizmetlerinin ilki niteliğindedir. Ryze.com‘dan sonra Tribe.net, Linkedin 

ve Friendster gibi sosyal medya siteleri kurulmuĢtur. Ryze.com çok yaygın olamamıĢ, 

Tribe.net, yalnızca belli bir grubu hedeflemiĢ, Friendster ise bireylerin kendi arkadaĢ çevresi 

dıĢındakilerle de etkileĢim kurmalarına imkân vermiĢtir. Bunların tersine Linkedin daha 

büyük bir sosyal iĢ ağı olmayı baĢarmıĢtır. 2003 yılına gelindiğinde Dogster, MyChurch, 

Care2 gibi daha farklı sosyal medya siteleri kurulmuĢtur. Dogster; benzer ilgi alanlarındaki 

kiĢilerle iletiĢim kurmaya ve etkileĢimde bulunmaya, Care2; sosyal aktivistlerin görüĢmesine 

ve MyChurch; ise Hıristiyanların etkileĢime geçmesine olanak tanıyan sosyal ağ siteleri 

olmaktadırlar (Boyd ve Ellison, 2008: 215). Daha sonraki yıllara gelindiğinde Google 

tarafından kurulan sosyal medya sitesi Orkut ise Amerikalı bireyler üzerinde baĢarısız olmuĢ; 

fakat çok sayıda Brezilyalının ilgisini çekmiĢtir. Aynı tarihte Microsoft Windows Live Spaces 

olarak da bilinen MSN çok popüler olmuĢtur. 2004 yılına gelindiğinde ise gençler MySpace 

platformuna üye olmaya baĢlamıĢlardır. Diğer sosyal paylaĢım sitelerine önemli bir rakip 

olarak Kaliforniya‘da kurulan bu site hızla büyümüĢtür (DurmuĢ vd., 2010: 24). 

Günümüzün en büyük sosyal medya sitesi olan Facebook ise 2004 yılında Harward 

Üniversitesi öğrencilerinin birbirleri ile iletiĢimi sonucu baĢlamıĢtır. Önceki sosyal medya 

ortamlarının tersine, üniversite öğrencilerini bir araya getirmek için tasarlanmıĢtır. 

Facebook‘a katılabilmek için ilk baĢta 12übjekt.edu elektronik posta adresine sahip olma Ģartı 

koĢulmuĢtur. 2005 yılına gelindiğinde Facebook üye listesine diğer öğrencileri ve 

iĢletmecileri ekleyerek üye sayısını artırmıĢtır. Ardından Facebook‘un devamlı yeni 
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uygulamalar eklemesi ve bireylerin profillerini istedikleri gibi kiĢiselleĢtirebilmeleri 

Facebook‘un hem popülaritesinin hem de kullanıcı sayısının artmasına neden olmuĢtur 

(DurmuĢ vd, 2010: 24). Bu oluĢumun ardından 2006 yılında diğer büyük sosyal medya ağı 

Twitter kurulmuĢtur. KarĢılıklı iletiĢimi önemli ölçüde kolaylaĢtıran ve bir mikroblog 

platformu olan bu ortam, bireylere anlık mesaj olanağı sunan sosyal medya ağıdır (Fischer ve 

Reuber, 2011: 3). Tüm bu ortamlardan farklı bir konumda olan ve 2010 yılında kurulan 

Instagram, diğer sosyal medya ortamlarından çeĢitli Ģekillerde farklılık göstermektedir. 

Instagram‘da kullanıcının yeni içerik oluĢtururken, fotoğraf veya video göndermesi Ģarttır. 

Ayrıca Instagram kullanıcıları, fotoğrafları zenginleĢtirmek veya güzelleĢtirmek için birçok 

iĢlev kullanmaktadır (Chen, 2018: 24). Son olarak Google tarafından 2011 yılında kullanıma 

açılan Google Plus, çok sayıda Google tabanlı uygulamanın kullanılmasına izin veren bir 

sosyal ağ ortamıdır. Simgesi, Google+ ya da G plus olan bu ortam, kullanıcılara videoyla 

sohbet, etiketleme, fotoğraf paylaĢma ve karĢılıklı etkileĢim gibi ek özellikler sunmaktadır 

(Landeweerd vd., 2013: 221-226). 

2.1.2. Web 1.0’dan Web 2.0’a GeçiĢ 

Web 1.0 ile bireyler internet sayfalarını sadece bilgi alma amaçlı ziyaret etmekte, 

istediği veriyi almakta ve siteden ayrılmaktaydı. Birey sunulan içeriğe yorum ve ekleme 

yapamazdı; çünkü sadece okurdu. Web 2.0 ile bu durum değiĢti. Artık kullanıcılar aktif bir rol 

üstlendi ve aralarında etkileĢim baĢladı. Böylece insanlar ―Okur‖ durumundan ―Yazar‖ 

durumuna geçti. Ġlk defa O‘Rielly‘nin ileri sürdüğü Web 2.0, internetin gelecek neslinin 

temelini oluĢturan ekonomik, toplumsal ve teknolojik eğilimler için baĢlangıç oldu (Musser 

ve O‘Reilly, 2006: 4). Bu iki teknolojinin karĢılaĢtırılması Tablo 2‘te belirtilmiĢtir. 

Aslında Web 2.0 toplumsal hayatta birçok alanda karĢılaĢılan olayların, internet içeriği 

haline dönüĢtürülmesini ve hiçbir maliyet olmadan paylaĢılmasını sağlamaktadır (Yamamoto 

ve ġekeroğlu, 2014: 11).  Sosyal medya, Web 2.0‘ın altyapısı üzerine inĢa edilmiĢtir. 

Dolayısıyla kullanıcının içerik oluĢturmasına izin verir (Kaplan ve Haenlienın, 2010: 61). Bu 

bağlamda sosyal medya ortamlarının popüler olmasının nedeninin arkasında Web 2.0‘ın tüm 

kullanıcılara içerik oluĢturma ve paylaĢma olanağı tanıması vardır (Boateng ve Okoe, 2015: 

300). Web 2.0 ile sağlanan iki yönlü iletiĢim, internet ortamında yapılan reklamcılığı da 

kolaylaĢtırmıĢtır. Web 2.0 kullanımı ile RSS ve AJAX teknolojileri de ön plana çıkmıĢtır. 

RSS ile internet sitelerine yeni eklenen içeriğin kolaylıkla takip edilmiĢ ve AJAX ile internet 

sayfalarının yeniden yüklenmesine gerek kalmadan sayfanın güncellenmesi sağlanmıĢtır.  
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Tablo 2. Web 1.0 ile Web 2.0 KarĢılaĢtırılması 

 Web 1.0 Web 2.0 

Tarayıcı ve 

Ortamlar 

Explorer veya 

Netscape 
AJAX  

Ġnternet 

Sayfaları  
KiĢisel Ġnernet Siteleri Bloglar 

Ofis Programları Microsoft Excel, Word Google Documents 

Diğer Ġnternet 

Sitelerine 

Bağlantılar 

Dinamik Siteler Wiki ağları 

Ansiklopedi Britannica Vikipedi 

Veri Sınıflandırılma 

Özel olmayan 

sınıflandırma, 

Folksonomi 

Kaynaklar URL RSS 

Arama Alan Adı Ayırma SEO 

Rol Yayımlayarak Katılarak 

Medya Sağlama Netmeeting Skype 

Ġçerik Ġçerik Dağıtma  Bittorent(P2P) 

Metrikler Sayfa Görme 
Tıklama BaĢına 

Maliyet 

Kaynak: Akar, 2010: 11 

2.1.3. Sosyal Medya Kullanım 

Kullanıcılar sosyal medyayı yalnız içerik oluĢturmak veya eğlence amacıyla değil; 

baĢka insanlarla bağlantı kurmak ve arkadaĢları ile iletiĢimde kalmak, güncel haberlere 

ulaĢmak amacıyla da kullanmaktadırlar. Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları ile ilgili 

oranlar Tablo 3‘ de gösterilmiĢtir. Kullanıcılar sosyal medyayı en fazla arkadaĢlarından 

haberdar olmak için ve güncel olayları takip etmek için kullanmaktadır. Bunların yanı sıra 

eğlenceli içerik bulmak ve boĢ zamanı değerlendirmek için sosyal medya yoğun olarak 

kullanılmaktadır. 
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Tablo 3. Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları 

Motivasyon  (%) 

ArkadaĢların yaptıklarından haberdar olmak 40 

Haber ya da güncel olayları takip etmek 40 

Eğlenceli içerikler bulmak 37 

BoĢ zamanı değerlendirmek 36 

BaĢka insanlarla bağlantı kurmak 33 

Fotoğraf veya video paylaĢmak 33 

ArkadaĢlar ile sosyal medyada buluĢmak 31 

Yeni insanlarla tanıĢmak 26 

ĠĢ ile ilgili bağlantılar kurmak 23 

Hiçbir Ģeyi kaçırmak istememek 20 

Spor etkinliklerini izlemek 20 

Ünlüleri takip etmek 19 

Sosyal sorumluluk etkinliklerini takip etmek 13 

Kaynak: Global Web Index, 2019: 10 

 

Bununla birlikte Tablo 4‘te görüldüğü gibi sosyal medya kullananların baĢkalarını 

takip amaçları da farklılık göstermektedir. Bu durum genel olarak sosyal medya alanında 

görülen haberlerin, eğlencenin alıĢveriĢin ve içeriğin diğer sosyal ağlara kıyasla takiplerin 

daha büyük bir rol üstlendiğini yansıtmaktadır.  

Global Web Index (2019)‘in araĢtırmasına göre sosyal medya kullanıcıları en fazla 

ünlü sporcuları takip etmektedir. Bunu sırasıyla bloggerlar ve komedyenler izlemektedir. 

Bunların sonra ise satın alınması planlanan markalar takip edilmekltedir. Alınması planlanan 

Markaların dıĢında sosyal medya kullanıcıları sırasıyla birlikte çalıĢtığı arkadaĢlarını, haber 

kaynaklarını ve diğer ünlüleri takip etmektedir. Buradaki dikkat çeken husus, satın alınması 

planlanan markalar ile beğenilen markaların farklı yerlerde olmasıdır (Global Web Index, 

2019: 10-12). 
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Tablo 4. Takip Edilen Sosyal Medya Hesapları 

Takip Edilen Sosyal Medya Hesabı % 

Ünlü Sporcular 36 

Bloggerlar 32 

Komedyenler 31 

Bir Ürün Satın Alınması Planlanan Markalar 29 

Birlikte ÇalıĢılan KiĢiler 27 

Haber KuruluĢları 25 

Ünlü Müzisyenler 24 

Ünlü Aktörler 22 

Beğenilen Markalar 22 

Kaynak: Global Web Index, 2019:12 

2.1.4. Sosyal Medya Araçları 

Sosyal medya araçları toplumun davranıĢlarına göre Ģekillenmektedir. Ġnsanların 

davranıĢlarını etkilemede de buna benzer birtakım araçlar kullanılmaktadır. Sosyal medyanın 

hızlı yayılması bu araçların takibini ve kontrolünü zorlaĢtırmaktadır. Bu doğrultuda bu 

araçların takibinde bir sınıflandırmaya ihtiyaç vardır (Vural ve Bat, 2010: 3352). Sosyal 

medya araçları, birçok kaynakta çeĢitli biçimlerde sınıflandırılmıĢtır. En yaygın olarak yapılan 

sınıflandırma Tablo 5‘te görülmektedir (Akar, 2010: 19-21). 

Tablo 5. Sosyal Medya Ortamları Sınıflandırmaları 

Sosyal Medya Araçları Örnek 

Bloglar Blogger 

Mikrobloglar Twitter 

Wikiler Wikipedia 

Sosyal Medya ortamları Facebook 

Ġçerik Dağıtım Siteleri Youtube 

Sosyal Ġmlemeler Delicious 

Podcast Yayınlar BBC Podcast 

Kaynak: Akar, 2010: 19-21 
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2.1.4.1. Bloglar 

KiĢisel internet sayfaları olarak da bilinen bloglar, çoğu zaman kullanıcının belirli bir 

konuyla ilgili görüĢü veya kendi hayatı hakkında bilgi veren sitelerdir. Ġçerik sıralaması olarak 

sondan baĢa doğru kronolojik bir sıra izlenmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Bloglar 

sosyal medya oluĢumundaki ilk kavramlardan biridir.  Genellikle bir kiĢi tarafından yönetilir 

ancak geri bildirimler farklı kiĢiler tarafından verilebilir. Ayrıca bloglarda yazılan içeriklere 

yorum eklemek de mümkündür. Hatta bu sayede blog sahipleri okuyucularla etkileĢime girer. 

Bu etkileĢimden doğan pazarlama amaçlı kullanılan bloglar da mevcuttur. 

Kendini ifade etme, merak ve ilgi çekme amaçlanması blogların önem kazanmasına 

neden olmuĢtur. Ayrıca medyada blog yazarlığının önemsenmesi ve insanların daha bilinçli 

olması blogların yaygınlaĢmasına sebep olan unsurlar arasındadır (Yamamoto ve ġekeroğlu, 

2014: 33-34). Özüdoğru (2014) blog sahiplerinin blogları neden kullandıklarını incelemiĢ ve 

motivasyonlarını ele almıĢtır. ÇalıĢmasında kiĢilerin ve kurumların blogları kullanma 

motivasyonlarının birbirinden çok farklı olduğunu gözlemlemiĢtir. KiĢilerin en önemli 

motivasyonları; yaĢamlarını belgeleme, özgürce yorum yapma,  duygusal boĢalma yapma, 

topluluk oluĢturma ve bilgi aramadır. Kurum ve Ģirketlerin motivasyonları ise; 

müĢterilerinden doğrudan geribildirim alma, sanal topluluk hissi yaratma ve markaya bağlılığı 

artırmaktır. Goodfellow ve Graham (2007) ise blogların sayısındaki artıĢın ve bu kadar yaygın 

olmasının bazı sebeplerini Ģu Ģekilde sıralamıĢtır (Goodfellow ve Graham, 2007:395): 

 Ucuz veya ücretsiz içerik üretimi, 

 Kurulumda bir yazılım ve uzman bilgisi gerektirmemesi 

 Ġçeriklerin kolayca güncellenebilir ve yayımlanabilir olması, 

 Herkesin yorum ekleyebilmesi, böylece okur ile yazar arasında diyalog 

oluĢturması 

2.1.4.2. Mikrobloglar 

Mikrobloglar kullanıcıların katılımını çeĢitli Ģekillerde teĢvik ettikleri için en popüler 

sosyal medya türlerinden biridir (Zhang vd., 2014: 242). Ġçeriği normal blogların küçültülmüĢ 

hali olduğu için hazırlanmaları ve paylaĢımları daha kolaydır. Dolayısıyla içerik girilmesi 

daha az zaman alır.  Günümüzde mikrobloglara en popüler örnek Twitter‘dır. Bu 

platformlarda kullanıcılar düĢüncelerini birkaç cümle ile ifade edebilir. 
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Mikrobloglarda karakter sınırı olduğundan yazılan içeriklerde sosyal ağlara özgü 

kısaltmalara dayanan yazı dili kullanımı da görülmektedir (Cingiz ve Diri, 2012: 1). Genelde 

takip edilen kiĢiden izin alınmasına gerek yoktur (Hsu vd., 2010: 294). Bunun yanında 

kurumlar için daha uygun olan mikrobloglar da vardır. Örneğin Yammer, Ģirketlerin tercih 

ettiği mikroblog uygulamalarından biridir (Dikbıyık, 2016: 30).  Ayrıca mikrobloglar, 

bireylerin bilgi, fotoğraf ve URL paylaĢmalarına da izin veren sosyal ortamlardır. Kullanıcılar 

içerikleri tek taraflı göndermektedir. Herkese açık olan platformda yayınlanan içerikler arama 

motorlarında bulunabilmekte, farklı kullanıcılar kendi sayfalarından cevap verebilmekte 

ancak diğer sosyal medya sitelerinin aksine, ileti sayfasına müdahale etmeleri mümkün 

olmamaktadır (Yurdakul, 2013: 14). Mikrobloglardaki mesajların yayınlanması, akıllı 

telefonlardaki SMS uygulamasına benzediğinden herhangi bir mesaj çok kısa bir sürede hızlı 

bir Ģekilde yayılmaktadır. En büyük mikroblog sitesi olan ve 2006 yılında piyasaya çıkan 

Twitter, geçtiğimiz yıllarda olağanüstü bir hızla büyümüĢtür (Borges, 2009: 218). 

2.1.4.3.  Wikiler 

Ġnsanların yazılan içeriğe ekleme yapmasına, var olan içeriği değiĢtirmesine ve bilgi 

paylaĢımı yapmasına olanak sunan ortamlardır. Dağınık bir grupla büyük bir belge veya proje 

üzerinde çalıĢma imkanı veren wikiler, belirli üyelere özgü veya halka açık olabilir (Mayfield, 

2011: 79-80). Ward Cunningham tarafından Wiki Wiki Web ismiyle 1995 yılında 

oluĢturulmuĢtur (Miletsky, 2009: 189). Hawaii dilinde ―hızlı‖ ve ―çabuk‖ anlamına gelen 

Wiki, yazılan içeriğin oluĢturulma hızını ima etmektedir. Kullanıcılar tarafından üretilen 

içerik sosyal medya temelini ve ortak fikri temsil eder. Dolayısıyla Wiki, gönüllülerin 

uzmanlık ve bilgiye dayalı olarak belirli konuda katkıda bulunmasına ve içerikleri 

düzenlemesine izin veren tarayıcı tabanlı bir web platformudur. Ayrıca birçok Ģirket kurumsal 

bilgi paylaĢımı ve eğitimi için kullanmaktadır. Bir Ģirketi bir araya getiren birçok çalıĢan 

kolektif bilgilerini, politikaları, prosedürleri, imalatı, satıĢı, Ģirket geçmiĢi, ürünler gibi 

konularda bir araya toplayabilir (Safko, 2010: 181). Halka açık en yaygın olan wiki ise 

Wikipedia‘dır. Kolektif olarak ―internet ansiklopedisi‖ Ģeklinde herkesin katkısı ile 

oluĢturulan bu platform birçok dilde yapılan aramalarda baĢvurulan ilk kaynaktır (Völkel vd., 

2006: 585).  Ücretsiz büyük bir ansiklopediye benzetilen Wikipedia, dünyanın en büyük bilgi 

ve iletiĢim topluluğu olarak görülmektedir. Dolayısıyla bu platform kâr amacı gütmeyen bir 

ortak proje çalıĢmasıdır. Bireyler bu çalıĢmaya katkı sağlarken herhangi bir kazanç elde 

etmezler. Bu doğrultuda sitede ticari amaçlı herhangi bir öge yoktur. 
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2.1.4.4. Sosyal Ağ Siteleri 

Sosyal ağ siteleri, kullanıcıların arkadaĢlarıyla bağlantı halinde oldukları internet 

siteleridir (Zarrella, 2010: 53). Kullanıcıların kendileri için profiller oluĢturması ve bu 

profiller aracılığı ile arkadaĢlarıyla iletiĢim kurmasına imkan verir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 

61-64). Son yıllarda kiĢisel yaratıcılık, örgütsel bilgi ve öğrenme kapasitesinin artması yeni 

ağ  toplumunun oluĢmasına yol açmıĢtır. Bu ağ  toplumunu Ģekillendiren, yeni iletiĢim 

teknolojileridir. Sosyal ortamlar, toplumun birbiri ile bağlantı kurmasını kolaylaĢtırmaktadır. 

Bunun için sistemde oluĢturulan sanal bir profilin paylaĢılmasına olanak vardır. Bir sonraki 

aĢamada kullanıcılar çevresini geniĢletir ve aynı anda sistemdeki bireyler birbirilerini görür. 

Ayrıca sosyal ağlar birçok iliĢki setinin bir araya getirilmesiyle ve kiĢisel bağların birleĢimi ile 

oluĢur (Vural ve Bat, 2010: 3355). Web 1.0 ile sosyalleĢme amaçlı kullanılan en popüler 

teknolojiler ICQ ve IRC‘dir. Dolayısıyla sosyal ağlar internet ile beraber baĢlamıĢ, daha sonra 

Web 2.0 ile ön plana çıkmıĢtır. Son yıllarda en yaygın olarak kullanılan sosyal ağ 

Facebook‘tur. Bunun dıĢında diğer ülkelerde yaygın olarak kullanılan sosyal ağlar; Qzone 

(Çin), Bebo, Orkut (Hindistan ve Brezilya), hi5 olarak sıralanabilir (Podobnik ve Lovrek, 

2011: 4). Sosyal medyada çoğu platform için genel bir tanımlama olarak da kullanılan sosyal 

ağlar en nihayetinde kullanıcılara çevresindeki insanlar ile devamlı iletiĢimde kalma imkânı 

sunar. Ayrıca sosyal ağlar, resim müzik ve video gibi içerikleri de birbirleri ile paylaĢmalarına 

izin vermiĢ ve sosyalleĢmenin en önemli yollarından biri haline gelmiĢtir. 

2.1.4.5. İçerik Paylaşım Siteleri 

Kullanıcı tarafından geliĢtirilen çoklu ortam içerikleri yayınlamak için içerik paylaĢım 

toplulukları mevcuttur. Fotoğraf ve video çekme olanağının artması ve yüksek hızlı internet 

bağlantısı ile birlikte bu siteler gittikçe daha popüler olmaya baĢlamıĢtır (Zarrella, 2010: 77). 

Bahsi geçen siteler, kullanıcıları paylaĢıma teĢvik etmekte ve farkındalıklarını artırmaktadır.  

Bunlar arasında en yaygın olanları: Youtube, Flickr, Slideshare ve Instagram‘dır. 

Youtube; kullanıcıların videolarını yükleyebildikleri, iĢletmelerin reklamlar 

yayınlayabildikleri, bir sosyal medya ortamıdır (Sin vd., 2012: 328). Her gün milyonlarca 

yeni video yüklenmekte ve bu sayede firmalar için reklamlar açısından önemli bir ortam 

oluĢmaktadır. 2005‘te kurulan YouTube, internetteki pazarlama oluĢumunu önemli ölçüde 

değiĢtirmiĢtir (Zarrella, 2010: 83). Diğer taraftan YouTube, marka tanınırlığının artırılması, 

yeni ürün ve hizmetlerin tanıtılmasında büyük rol oynamaktadır. Flickr, kullanıcıların fotoğraf 
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paylaĢmalarına imkân vermektedir. Yahoo‘nun 2005 yılında satın alınmasından sonra uzman 

fotoğrafçılar bu ortamı fotoğraf deposu olarak kullanmıĢtır (Sevinç, 2012: 121). SlideShare 

kullanıcıların hazırladıkları sunumları yüklemesini ve paylaĢmasını sağlayan bir sosyal medya 

paylaĢım sitesidir. Sunumlar istenirse dönen görsellere dönüĢtürülebilmektedir (Zarrella, 

2010: 97). Instagram, ücretsiz çevrimiçi fotoğraf ve video paylaĢım sitesidir. Kullanıcıların 

Instagram,  Twitter, Facebook ve diğer sosyal medya siteleri ile bağlantı kurması mümkündür. 

Ayrıca Instagram, iĢletmelerin kolay, hızlı ve profesyonel Ģekilde müĢterileri ile 

buluĢmalarına imkân sunmaktadır. Çevrimiçi topluluklar insanların birbiri ile bilgi 

alıĢveriĢinde bulundukları ve belirli bir konu etrafında yorum yapıp tartıĢabildikleri 

sayfalardır (Chaney, 2009: 97-101). Forumlar çevrimiçi topluluklara en iyi örnektir. 

Çevrimiçi toplulukları kullanan kiĢiler, birbiri ile fikir alıĢveriĢi ve etkileĢim içindedir.  Bu 

etkileĢim içinde tartıĢılan içerik güncel bir olay, ilgi duyulan bir alan ya da teknik bilgi 

gerektiren konu olabilir. 

2.1.4.6.  Sosyal İşaretleme ve Etiketleme 

Sosyal iĢaretleme ve etiketleme, insanların internette ilgi çekici bulduğu sayfaların 

daha sonra kolay bulunabilmesi için kullanılmaktadır (Zarrella, 2010: 103-104). Dolayısıyla 

internet kullanıcıları beğendikleri linkleri düzenleyip saklayabilir  (Lin ve Tsai, 2011: 1250-

1252). Ġnternet tarayıcılarında bir site beğenilirse ―sık kullanılanlar‖ kısmına kaydedilir. 

Sosyal iĢaretleme yapılırken bu durum bir adım daha öteye taĢınır ve kullanıcılara 

paylaĢacakları yer imini çevrimiçi olarak kaydetme olanağı sağlar. Böylece kullanıcıların 

kaydettikleri yer imleri, her yerden ulaĢılabilir hale gelmektedir (Weinberg, 2009: 197). 

Sosyal iĢaretleme, arama motorları ile düzenli olarak indekslendiği için ilgili sayfalara 

SEO adı verilen arama motoru optimizasyonunu sağlamaktadır. Bunun yanında kullanıcılar 

birbirine benzeyen ya da ilgilendikleri ortak sayfalar ve konular hakkında yorumlar 

yapabilmektedir. En yaygın olarak kullanılan sosyal iĢaretleme siteleri; Slashdot, Delicious, 

Digg, Reddit‘dir.  Bu ortamlar sayesinde kullanıcılar,  sosyal etiketleme yaptığı bağlantıları 

daha sonraki zamanlarda tekrar görebilir ve paylaĢabilir. 

2.1.4.7.  Podcasting ve Sanal Dünyalar 

Radyo yayınına benzer ancak canlı yayınlanması Ģart olmayan, dizi Ģeklindeki çoklu 

ortam dosyalarının bilgisayar, tablet, akıllı telefon gibi medya oynatıcılar aracılığıyla internet 

üzerinden dinlenebilmesidir (Hubackova ve Golkova, 2014: 143-145). Yayınlanan kayıt, 
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internet ortamında bulunduğundan çoğu zaman yeni eklenen içerik RSS ile takip 

edilebilmektedir (Gulsecen vd., 2010: 10-11). Bu yüzden yayınları takip etmek için çevrimiçi 

olma mecburiyeti yoktur. Kayıt istenildiği zaman istenilen mekândan dinlenebilir. Böylece 

yayın akıĢı esnasında takip edilemeyen içerikler daha sonra bulunabilir. Yayınlar belirli bir 

konuya yönelik olarak haber, spor, teknoloji, kültür sanat, eğitim ya da reklam amaçlı 

yapılabilir. NPR, Rooster Teeth, BBC Podcast ve Wall Street Journal Podcast bu yayınlara 

örnektir. 

2.1.5. Sosyal Medya Platformları 

Sosyal medya platformlarının evrensel bir topluluğa ulaĢma imkânı sunması kullanıcı 

sayısının her geçen gün daha da artmasını sağlamaktadır. Diğer taraftan birçok farklı sosyal 

medya platformu farklı özellikler sunmaktadır. Sosyal medya platformlarının her birinin ayrı 

öne çıkan farklı özellikleri vardır. Bu özellikler ortamların kullanım amacını hatta kullanıcı 

kitlesini belirlemektedir. Bu noktadan hareketle sosyal medyayı oluĢturan ögelerin 

varlığından söz edilebilir. Bunlar; sohbet, kimlik, iliĢkiler, paylaĢım, itibar, konum ve gruplar 

Ģeklinde ayrılır. Sosyal medya platformlarını takip eden, düzenli paylaĢım yapan, gönderi ve 

içerik açısından; öğrenci, politikacı, gazeteci, iĢ adamı, bilim insanı vb. birçok farklı gruptan 

insan bu ortamlarda kendi kimlik bilgilerini, konumlarını, kiĢisel sohbetlerini, iĢ ile ilgili 

bilgilerini ya da üye olduğu grupları paylaĢmaktadır. Dolayısıyla bu farklı ortamlardan pek 

çok unsur ön plana çıkmaktadır. Bu unsurlar çerçevesinde sosyal medya platformları 

çeĢitlenmektedir (Durak ve Seferoğlu, 2016: 528) 

2.1.5.1. Instagram 

―Instant‖ ve ―telegram‖ kelimelerinin birleĢiminden oluĢan Instagram, insanların 

yaĢadıkları anın resmini ya da videosunu çekerek bunları anında paylaĢabildikleri sosyal 

medya uygulamasıdır (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016: 113). 2010 yılında Mike Krieger ile 

Kevin Systrom‘un kurduğu ve ücretsiz olan bu mobil fotoğraf paylaĢımı uygulaması, 

kullanıcıların bu fotoğraflarını ve videolarını düzenlemelerine de olanak tanır (Chen, 2018: 

22). ġekil 1‘de gösterildiği gibi Instagram‘ın Haziran 2018 itibariyle kullanıcı sayısı 1 

milyardır. Ülkemizde 54 milyon internet kullanıcısı, 51 milyon aktif sosyal medya kullanıcısı 

ve 33 milyon Instagram kullanıcı bulunmaktadır. Bu rakam ülkemizi Instagram kullanıcı 

sayısı penetrasyon oranı (kullanıcı sayısı / nüfus oranı) açısından dünyada ikinci sıraya 

yerleĢtirmektedir (We Are Social, 2018). 
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Instagram‘da kullanılan önemli bir özellik ise ―hashtag‖ olarak bilinen etiketlerdir. 

Etiketler, kullanıcıların yayınladıkları içerikleri kategorilere ayırmasını sağlar. Eğer kullanıcı 

hashtag‘i tıklarsa, Instagram, hashtag taĢıyan popüler ve yeni mesajları listeler. Bu, 

kullanıcıların yalnızca bir konudaki tüm yayınlara eriĢmesine izin vermekle kalmaz, aynı 

zamanda kullanıcıların benzer fikirli kullanıcıları bulmasına ve etiketler etrafında topluluk 

oluĢturmasına da olanak tanır. Popüler, trend hashtag‘ler, markalar tarafından zamanında 

gönderilecek gönderiler için kullanılabilir (Zengin ve Zengin, 2017: 474).  

 

 

 

ġekil 1. Instagram Kullanıcı Sayısı (Milyon KiĢi) 

Kaynak: Statista, 2018 

Intagram‘da kullanıcılar paylaĢılan görsellere yorum veya beğeni yapabilirler. Ayrıca 

doğrudan mesaj özelliğini kullanarak karĢılıklı sohbet de gerçekleĢtirebilirler. Bunların 

dıĢında son yıllarda yeni eklenen ―Instagram Stories‖ ile kullanıcılar bir gün içinde silinebilen 

fotoğraf ve videolar paylaĢabilmektedir. Hatta canlı yayın özelliği ile gerçek zamanlı yayın 

yapmak da mümkündür. Ayrıca Instagram iĢletmelere de ürün ve hizmetlerini tanıtma olanağı 

sağlar. Günümüzde birçok firma Instagram‘ın bu gücünden doğrudan yararlanmaktadır. 

Instagram reklamları, Facebook hesabı ile Facebook reklam paneli kullanılarak verilmektedir. 

Dolayısıyla bir markanın Instagram‘da, ürün veya hizmetleri hakkında reklam vermesi için 

Facebook platformunu da kullanması gerekmektedir. Facebook reklam paneli ile reklamlar 

kolayca yayınlanmaktadır (Atasoy, 2018: 27). 
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2.1.5.2. Facebook 

2004 yılının ġubat ayında Mark Zuckerberg ile arkadaĢlarının kurduğu daha sonra kısa 

zaman içerisinde tüm dünyada yayılan Facebook, kullanıcıların birbiri ile etkileĢimine izni 

veren bir sosyal ağ sitesidir. KiĢisel bilgilerin paylaĢıldığı ve profil oluĢturma olanağı veren 

Faceebook‘ta tüm katılımcılar bir yayıncı gibi içerik üreticisi konumunda bulunurlar (IĢık ve 

TopbaĢ, 2015: 325). 

Harvard öğrencileri için açılmıĢ olan Facebook, yıl sonunda Ġngiltere ve Kanada‘daki 

üniversite öğrencilerinin üyeliğini kabul etmiĢtir. 2006 yılına gelindiğinde siteye üye olan 

kiĢilerin arkadaĢlarını siteye davet etmesine imkân verilerek birçok kiĢinin siteye üye olması 

sağlanmıĢtır. 2007 yılına gelindiğinde sitede 50 milyon kayıtlı kullanıcı sayısı olması 

Microsoft firmasının dikkatini çekmiĢtir. 2007 yılı sonunda ise reklam verme olanağı 

sağlanmıĢtır. Site 2010 yılında 400 milyon kullanıcı sayısına ulaĢmıĢtır.  Üstelik bu 

kullanıcıların yarısının her gün siteye girdiği belirlenmiĢtir.  Dolayısıyla popüler bir sosyal 

paylaĢım ortamı haline gelmiĢtir (DurmuĢ vd., 2010: 54-58). Facebook, insanların arkadaĢları 

ve aileleriyle daha verimli iletiĢim kurmalarına olanak sağlayan bir sosyal hizmet olarak da 

tanımlanmaktadır. Bu açıklama iletiĢim, verimlilik, arkadaĢ veya aile faktörlerine dayanan 

iĢlevsel bir tanımlamadır (Mauri vd., 2011: 723). 

Facebook ile kullanıcılar resim, video ve metin paylaĢımları yapabilmekte, hatta bu 

paylaĢımlarla beğeni ve yorum alabilmektedir. Bunların dıĢında kullanıcılar çevrimiçi 

sohbetlere katılabilir, etkinlikler oluĢturalabilir ve canlı yayın özelliğiyle anında yayın 

yapabilmektedir. Diğer taraftan iĢletmeler Facebook‘ta kendilerine özel bir Ģirket sayfası 

oluĢturabilmektedir. Bu sayfalarda yer alan ―beğen‖ simgesini tıklayan Facebook 

kullanıcıları, Ģirket ile etkileĢime geçebilmektedir (Manavcıoğlu, 2015: 60-61).  

Ayrıca iĢletmeler Facebook ile ürünlerini ya da hizmetlerini anlatan fotoğraf ve video 

paylaĢabilmektedir. Ayrıca kampanya ve reklamları da yine bu platform üzerinden 

kullanıcılarla buluĢturmaktadır (GümüĢ vd., 2013: 92). Günümüzde çoğu marka hayran 

sayısını arttırmak için çeĢitli kampanya ve etkinlikler oluĢturmaktadır. Özellikle kullanıcıların 

Facebook‘taki kiĢisel bilgilerinin kullanılması kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlama için oldukça cazip 

hale gelmektedir (Kara ve CoĢkun, 2012: 76). 
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2.1.5.3. Twitter 

Twitter 2006 yılında Jack Dorsey tarafından piyasaya sürülmüĢtür. Ġlk yıllarda 140 

karakter sınırı bulunsa da günümüzde 280 karakterle mesaj yazılabilmektedir.  Yazılan kısa 

mesajlara ―tweet‖ denilmektedir. Mesajlardaki karakter sınırı, kullanıcılar tarafından kolayca 

okunabilmesini sağlamaktadır.  Twitter üzerinden kullanıcılar her konu hakkında fikir, bilgi 

ve görüĢünü kolaylıkla paylaĢabilmektedir. Ayrıca gerçek zamanlı anlık haberleĢme hızlıca 

yaygınlaĢarak önemli olan bir konu kısa sürede gündem oluĢturabilmektedir (Kara, 2013: 52). 

Dolayısıyla Twitter popüler bir mikro bloglama sosyal ağdır. Soru ve cevap için 

tasarlanmamıĢ olsa da kullanıcıların takipçileri ile etkileĢime girdiği, fikirlerini beyan ettiği 

sosyal medya ortamıdır (Paul vd., 2011: 578). Twitter diğer sosyal medya ortamlarından öne 

çıkaran özelliği bir fikir üreten ve bunu paylaĢan bir topluluk oluĢturabilmesidir (Can, 2016: 

28). 

Pazarlama açısından incelendiğinde ise Twitter firmalara, müĢteri ile diyalog kurma 

imkânı sunarken, hedef kitlenin ihtiyaç ve isteklerini de belirlemeye yardımcı olur. 

Günümüzde çoğu kullanıcı tarafından kullanılan bu sosyal medya ortamı, iĢletmelerin 

müĢterileri için bilgi paylaĢtığı ve ürün tanıttığı popüler bir uygulamadır. Bu sayede 

Twitter‘da firmalar, müĢterilerin sorularına hızlı bir Ģekilde cevap verebilmektedirler (Turgut, 

2016:21). 

Twitter‘daki ünlü ve siyasetçilerin takipçi sayılarının çok fazla olması bu ortama ilgiyi 

daha da artırmıĢtır. Örneğin; 60 milyona yakın takipçisi olan Amerikalı yıldız ―Kim 

Kardashian‖, markalarla anlaĢmalı olarak attığı her tweet için 8 bin dolar alarak sosyal medya 

reklamcılığına yine bir boyut katmıĢtır. Bu doğrultuda Twitter fenomenleri yüksek rakamlar 

ile reklam geliri elde etmeye baĢlamıĢtır. Diğer taraftan markaların günlük paylaĢtığı 

pazarlama mesajları yerine daha kısa yol olan reklamlara yönelmesi de gündemde olan bir 

konudur. Twitter ortamında farklı reklam seçenekleri vardır. Bunlar (Atasoy, 2018: 25-26): 

 Promoted Trend: Twitter‘ın en önemli özelliğinden biri olan hashtag (etiketleme) 

yardımı ile Trend Topic (TT) üzerinden yapılan bir reklam türüdür. Bir gün 

boyunca seçilen hashtag ile Twitter‘daki gündem; yani Trend Topic (TT) 

listesinde yer alır. 

 Promoted Account: Twitter üzerinden oluĢturulan iĢletme hesabının belirlenen 

hedef kiĢilere gösterilmesi ile gerçekleĢtirilen Twitter reklam çeĢididir. 
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 Promoted Tweet: ĠĢletmenin veya reklam verenin yaptığı paylaĢımı; yani Tweet‘i 

ön plana çıkaran ve kendisini takip etmeye diğer kullanıcılara ücretli bir Ģekilde 

tweet gösteren Twitter reklam çeĢididir. 

 Twitter Video Reklamı: ĠĢletme veya reklam verenin Twitter üzerinden paylaĢtığı 

video görselin ücretli bir Ģekilde gösteren Twitter reklam çeĢididir. 

 Twitter WebSite Cards: Twitter‘da bulunan iĢletmelerin internet sitelerine daha 

fazla ziyaretçi çekebilmek için kullandığı bir reklam çeĢididir. 

2.1.5.4. Linkedln 

Birbirine yakın meslek üyeleri arasında iletiĢim kurmak ve iĢ profesyonelleri için 

geliĢtirilmiĢ bir site olan LinkedIn, Reid Hoffman tarafından Mayıs 2003‘te kurulmuĢtur. 

Kullanıcıların çoğunluğu çalıĢan, iĢletme yöneticisi ve iĢletme sahibinden oluĢmaktadır. 

Ayrıca bu platform ile kullanıcılar eski meslektaĢları, okul arkadaĢları ile kolayca etkileĢime 

geçebilmektedir (Akar, 2010: 129). Diğer taraftan insanların mesleklerine ve ilgi alanlarına 

göre iĢletme sahipleri ile bir araya gelmesine olanak tanıyan bir sosyal ağdır. Böylece 

Linkedln ile herhangi bir meslek grubundaki kullanıcılar meslektaĢları ile benzer konularda 

rahatlıkla iletiĢim kurabilmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 478). Linkedln bir iĢ ağı 

olduğundan buradaki içeriklerin diğer sosyal medya ortamlarına göre daha doğru olması son 

derece önemlidir. Çünkü bu ortam iĢ dünyasındaki profesyonellerin çalıĢmaları ile ilgili 

verileri paylaĢtığı bir platformdur. Ayrıca LınkedIn profesyonel iĢ baĢvuruları, iĢ anlaĢmaları, 

yeni giriĢimleri keĢfetme, özgeçmiĢ paylaĢma ve iĢ haberleri alma gibi bazı imkanları 

sağlamaktadır (Eraslan ve Eser, 2015: 142). Dolayısıyla çalıĢanların, giriĢimcilerin, 

iĢletmelerin birbirleri arasında bağlantı kurmalarını sağlar. ĠĢ arayanlar için de iĢ bulma fırsatı 

sunmaktadır. Diğer taraftan iĢletmeler için aradıkları pozisyonlara uygun adayların 

bulunmasına yardımcı olur (Acar vd., 2014: 23). 

Reklam açısından LinkedIn platformunda farklı reklam modelleri kullanılmaktadır. 

Temel reklam modelinde kurumsal internet sitesi, LinkedIn firma sayfası ve iĢ ilanları yer alır. 

Bu reklamlar ile hedef kitlenin yayın akıĢlarına ya da mesaj kutularına bildirim gönderimi 

yapılmaktadır. Diğer farklı bir model olan video reklamlar ile ana akıĢ sayfasında gösterimi 

yapılmaktadır. LinkedIn reklamları özellikle iĢ sektörüne yönelik olarak uygulanan önemli bir 

pazarlama mecrasıdır (Atasoy, 2018: 29). 
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2.1.5.5. Youtube 

Kullanıcıların, video izlemelerine ve paylaĢmalarına imkân veren Youtube, Mayıs 

2005 yılında kurulmuĢtur. Bu platform sadece sosyal medyayı değil tüm kitle iletiĢim 

araçlarını etkilemiĢtir. Özellikle gençler arasında YouTube üzerinden video izlemek ve 

paylaĢmak bir yaĢam tarzı haline gelmiĢ, hatta bazı durumlarda televizyonun bile önüne 

geçmiĢtir (SüdaĢ, 2015: 52). Google tarafından satın alınması nedeniyle arama motoru 

üzerinde yapılan aramalarda YouTube videolarının üst sıralarda çıkması bu ortamı benzer 

hizmeti veren diğer internet sitelerinden farklı bir konuma getirmiĢtir (Cıngı, 2015: 153). Hali 

hazırda en fazla ziyaretçi alan video dağıtım sitesi YouTube‘un tercih edilmesinin nedeni, 

kullanıcı dostu bir Ģekilde tasarlanmıĢ olmasıdır (Kırcova ve Enginkaya, 2015: 75). Youtube 

dıĢında popüler olan video paylaĢım sitelerine Vimeo ve Dailymotion örnek verilebilir.  

Standart kullanıcılardan profesyonel Ģirketlere kadar pek çok kiĢi, YouTube üzerinden 

video paylaĢımı yapmaktadır. Dolayısıyla YouTube üzerinden birçok video indirme aracının 

var olması, alt yazı olanağı ve otomatik konuĢma tanıma sisteminden ötürü bir pazarlama 

iletiĢim aracı olarak yoğun bir biçimde kullanılmaktadır (Cıngı, 2015: 153). Youtube 

reklamları ise Google reklam paneli üzerinden verilmektedir. Youtube üzerinden video 

izleyen kullanıcılar, videonun alt kısmında metin reklamlar veya video içeriğine yerleĢtirilen 

banner reklamları görmektedir (Atasoy, 2018: 38). 

2.1.5.6. Foursquare 

Konum bazlı sosyal paylaĢım sitesi olan bu ortam, Naveen Selvadurai ile Dennis 

Crowley‘in 2009 yılında kurduğu bir platformdur. Kullanıcıların bulundukları mekânları ve 

nerede olduklarını paylaĢması için öne çıkarılan bir uygulama olarak kullanılmaktadır.  Hali 

hazırda günümüzün en fazla kullanılan mekân bulma rehberidir. Foursquare‘de kullanıcılar 

kiĢisel bilgilerle bir profil oluĢturur ve bulundukları mekanlarda yer bildirimi yaparlar. Bu yer 

bildirimi ―Check-In‖ olarak bilinmektedir (ġahan, 2013: 20-22). Yer bildirimi Foursquare‘den 

ayrı olarak ―Swarm‖ adlı bir mobil uygulama ile kolayca yapılabilmektedir. Bu uygulama ile 

yer bildirimlerine yorum ve etiketleme yapılabildiği gibi istenilen mekânları inceleme olanağı 

da mümkündür. Bununla birlikte Facebook ve Twitter hesapları ile birlikte çalıĢabilmekte ve 

diğer sosyal medya ortamlarındaki arkadaĢların beğendiği mekanları inceleme imkanı 

sunmaktadır. 
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2.1.5.7. Pinterest 

Görselliği ön plana çıkaran bu site Evan Sharp, Paul Sciarra ve Ben Silbermann‘ın 

2010 yılında kurduğu bir platformdur. Görsel sosyal paylaĢım ağı olarak tablo veya sergi 

mantığında hizmet vermektedir. Kullanıcılar sevdikleri, beğendikleri birçok görsel içeriği 

kendi panolarında paylaĢabilmektedir. Bu paylaĢım iĢlemine ―pinleme‖ adı verilmektedir. Bu 

platform kiĢilerin özel hayatlarında tavsiye ettikleri her türlü konunun yanında, iĢletmelerin 

ürün ve hizmetlerini paylaĢmasına da imkân sağlamaktadır (Gafuroğulları, 2015: 174-175). 

Böylece diğer sosyal medya platformlarından farklı olarak ticari odaklı bu yöndeki yaklaĢım 

―satın al‖ butonuyla baĢlatılmıĢtır. Pinterest, paylaĢılan pinlere satın alma butonu ekleyerek, 

Pin-terest üzerinden listelenen ürünleri satın almayı sağlamaktadır. ―Buyable Pins‖ olarak 

bilinen bu yöntemle kullanıcılar bu platformda gördüğü giysi, aksesuar gibi ürünleri doğrudan 

Pinterest üzerinden satın alabilmektedir (Kırcova ve Enginkaya, 2015: 66-67). 

2.1.6. Sosyal Medya Pazarlaması 

Bu pazarlama çeĢidi bir hizmetin ya da ürünün internet üzerindeki görünürlüğünü 

artırma ve tutundurma çabasıdır (Özgen ve DoymuĢ, 2013: 95). Televizyon, gazete, radyo ve 

dergiler gibi geleneksel medya pazarlama araçları tek yönlü yayın teknolojileridir (Zarrella, 

2010: 1-3). Geleneksel pazarlama yaparken tüketicilere ancak tek yönlü bir kanal ile mesaj 

iletilmekte iken sosyal medya pazarlama bunu karĢılıklı etkileĢim ile çift yönlü yapar. Bu çift 

yönlü iletiĢim ile iĢletmeler yaptıkları yeniliklerden müĢterilerini erkenden haberdar etmiĢ ve 

onlarla daha fazla etkileĢime girme Ģansı yakalamıĢlardır (Martins vd., 2018: 2-4). Bu 

Ģekildeki bir pazarlama, ürünleri tanıtmanın daha yeni bir yoludur. Tablo 6‘da sosyal medya 

ile geleneksel medya kıyaslaması yapılmıĢtır (Eraslan, 2016: 34). 

Tablo 6. Sosyal ve Klasik Medya Arasındaki Farklılıklar 

 

Geleneksel Medya Sosyal Medya 

DeğiĢtirilesi zor ve sabittir. Sürekli olarak güncellenebilmektedir.  

Yorum sınırlıdır ve gerçek zamanlı değildir.  Yorum sınırsızdır ve gerçek zamanlıdır.  

Ölçüm sınırlı ve gecikmelidir. Ölçüm sınırsız ve anlıktır.  

ArĢive eriĢim zayıftır.  ArĢive eriĢim kuvvetlidir.  

Medya karması sınırlıdır.  Medya karması sınırsızdır.  

Bir kurul tarafından yayımlanır.  Bireysel ve kurumsal yayımcılar vardır.  

PaylaĢım desteklenir PaylaĢım ve katılım desteklenir.  

Kaynak: Eraslan, 2016: 34 
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Bu noktadan hareketle WOM ile sosyal medya kullanılarak sosyal medya pazarlaması 

çok hızlı ve daha etkili yapılabilmektedir.  Çünkü sosyal medya pazarlaması ağızdan ağıza 

pazarlamayı kolaylaĢtırmakta dolayısıyla pazarlamacılar açısından önemi gittikçe artmaktadır 

(Evans, 2008: 182-185). Diğer taraftan ―Influencer‖ olarak da bilinen ve toplum üzerinde 

etkili olan insanlar sayesinde de sosyal medya pazarlaması yapılmaktadır. Bu teknikte 

kullanıcıların fikirlerine yön verilmek için sosyal medyada tanınan ve fenomen olan kiĢiler 

kullanılmaktadır (Atasoy, 2018: 30).  

2.1.6.1. Sosyal Medya Pazarlamasının Evreleri 

Büyük pazarlama kanallarından biri olarak kullanılan sosyal medya, birçok meslekten 

kiĢilerin fikir alıĢveriĢi yaptığı bir ortamdır. Ayrıca kullanıcılar coğrafi olarak dağınık bir 

yapıda olsa dahi birbirleri ile kolayca etkileĢime girebilmektedir. Bu yüzden tüketicilerin 

birbirleri arasındaki iyi iletiĢim, pazarda büyük değiĢikliklere sebep olmuĢtur (Mangold ve 

Faulds, 2009: 357). ĠĢletmelerin sosyal medya pazarlamasında dinleme, üyesi olma, katılma 

ve oluĢturma evreleri vardır (Eley ve Tilley, 2009: 85-89): 

 Dinle: Bireyler marka sahibi iĢletmeler hakkında sürekli olarak yorum yapar. Bu 

ortamları dikkatlice dinlemek hem maliyetsizdir hem de anketlerle uzun zamanda 

alınabilecek bilgilere doğrudan ulaĢılır.  

 Üyesi ol: ĠĢletmeler bu ortamları dikkatlice dinledikten sonra hangi sosyal medya 

ağına katılacaklarına doğru karar verir. Bu ortamlardaki firma isimleri sosyal 

medya ortamında tüketicilere güven verecektir. 

 Katıl: Sosyal medya ortamlarına üye olan ve hesap oluĢturan firmalar yorum 

yapılan konulara katılır. 

 Oluştur: ĠĢletmeler tüketicileri dinledikten ve onlarla etkileĢime girdikten sonra 

kendi markalarına uygun içeriklerini oluĢturabilirler. 

Büyük markalar varlıklarını ve dostane müĢteri iliĢkilerini ortaya koymak için sosyal 

medyadan yararlanmaktadır. IBM, Dell ve Burger King gibi büyük markalar sosyal medyayı 

büyük ölçüde kullanmaktadır. Çünkü sosyal medya markalara farklı açılardan katkı 

yapmaktadır (GümüĢ vd., 2013: 96). Örneğin; IBM, 100‘ün üzerinde farklı 28übje ve çeĢitli 

resmi Twitter hesaplarına sahiptir (Saravanakumar ve SuganthaLakshmi, 2012: 4445). Burger 

King ise yaptığı ilginç bir kampanya ile sosyal medyada farkındalık yaratmıĢtır. Kampanyada 

müĢterilerinden Facebook‘taki en az 10 kiĢiyi arkadaĢlıktan çıkarmalarını istemiĢtir. Bunu 
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yapanlara ise bir menü hediye etmiĢtir. Sonuçta ise 234.000 Facebook arkadaĢı birbiri ile 

yollarını ayırmıĢtır (Hoffman ve Fodor, 2010: 46-47).  Markaların sosyal medya 

kampanyaları, tüketici ve marka arasında sürekli bir etkileĢim teĢvik etmektedir. 

Pazarlamacıların tüketici geri bildirimleri almasına yardımcı olan ve tüketicileri çevrimiçi 

içeriklerle etkileĢime girmeye ikna edebilen bu durum, tüketici ile marka iliĢkilerini 

derinleĢtirmektedir (Ashley ve Tuten, 2015: 15). Tuten ve Solomon (2014) ise sosyal 

medyaya katılmanın önemini pazarlamada çok önemli bir adım olarak belirtmiĢtir. Bir 

iĢletmenin amacı, baĢka müĢteriler yaratan müĢterileri yaratmaktır tanımından yola çıkarak, 

pazarlamada kullanılan ―4P‖ye (Product, Price, Place, Promotion) sosyal medya içinde bir 

―P‖ (Participation) daha ekleme yapılabileceğini önermiĢtir. 

Bireyler sosyal medya pazarlaması ile internet siteleri üzerinden üretimlerini ve 

hizmetlerini bu kanallar aracılığıyla büyük topluluklara sunabilmektedir (Weinberg, 2009: 3). 

Bu bağlamda elektronik ticaretin önemi gittikçe artmaktadır. ĠĢletmelerin müĢterileriyle 

etkileĢimini kolaylaĢtıran bu ortamlar ile internette alıĢveriĢ hızlanmıĢtır (Jerome vd., 2010: 

113). 

2.1.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasının Avantajları 

Günümüz reklam ve pazarlama ortamının vazgeçilmez bir parçası haline gelen bu 

ortamlar yaygın olarak kullanılmasının önemli yararları vardır (Chen, 2018: 23). Sosyal 

medya pazarlamasının düĢük bütçelerle yapılması, marka değerini artırması, firmaya olan 

güvenin katlanması ve müĢteri sadakati oluĢturması geleneksel pazarlamaya göre 

üstünlükleridir (Borges, 2009: 130-138). Dolayısıyla sosyal medya pazarlamasının en büyük 

avantajı maliyetle alakalıdır. Çünkü sosyal medya pazarlamasındaki finansal sorunlar 

diğerlerine kıyasla oldukça düĢüktür.  

Bunun yanı sıra sosyal etkileĢim de yeni medyanın en önemli fenomenlerinden biridir. 

Bu olgu yeni toplumsal etkileĢimi de artırmaktadır. EtkileĢim, yeni sosyal medya 

teknolojisinin belirleyici özelliklerinden biridir. EtkileĢim ile bilgiye daha fazla eriĢmek 

mümkündür. Bunun yanı sıra artan kullanıcı kontrolü ve sosyal medya içeriği de etkileĢimi 

desteklemektedir. Ayrıca hedeflenen pazara sosyal medya ile daha kolay ulaĢılır. Çünkü 

sosyal medya kullanıcılarının kiĢisel ilgi alanlarına ve arkadaĢlarının neyi sevdiğine göre 

tüketicileri hedefleme imkânı vardır (Kaur, 2016: 35). 
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Ayrıca sosyal medya internetteki yeni içeriklerin keĢfedilmesini kolaylaĢtırmaktadır. 

Çünkü kullanıcıların dıĢında arama motorları da sosyal medya sitelerini farklı algoritmalarla 

taramaktadır. Bunun yanı sıra takip edilmeye değer içerikleriniz varsa, insanlar sizin 

paylaĢmak zorunda olduğunuz bilgilerle ilgilenecek ve muhtemelen blog yayınlarınızı, 

videolarınızı veya makalelerinizi arkadaĢlarına iletecektir. Muntazam olarak hazırlanmıĢ 

ilginç veya faydalı bir içerik, ücretli ve kullanıcıya zorla gösterilen internet reklamlarının 

aksine, çok daha faydalı bir pazarlama stratejisidir. Bunun yanı sıra sosyal medya pazarlaması 

ile müĢterilerle güçlü iliĢkiler kurulabilir. Çünkü müĢterilerin firmaya gönderdiği mesajlara, 

geri bildirimde bulunması, mesajlarını yanıtlamak için onlara zaman ayırdığını gösterecek ve 

aralarında güçlü iliĢkiler kurabilecektir (Weinberg, 2009: 7). 

Mayıs 2016‘da yapılan bir araĢtırmaya göre ise sosyal medya pazarlaması hakkında 

ilginç bulgular elde edilmiĢtir. Örneğin; pazarlamada video kullanımı son yıllarda çok önem 

kazanmıĢtır. Pazarlamacılardan % 60‘ı pazarlama alanında video kullanmaktadır ve % 73‘ü 

video kullanımını artırmayı planlamaktadır. Canlı video ise gündemde olan bir konudur. 

Pazarlamacıların % 50‘si Facebook Live ve Periscope gibi canlı video servislerini kullanmayı 

planlamakta ve % 50‘si ise canlı yayınlanan video ile ilgili daha çok veri görmek 

istemektedir. Pazarlamacıların % 63‘ü Facebook ve YouTube gibi sosyal ağların kullanımını 

artırmayı düĢünmektedir. Pazarlamacılardan en önemli sosyal ağ platformlarını seçmeleri 

istendiğinde, % 55‘i Facebook‘u seçmiĢ ve % 18‘i ise LinkedIn‘i seçmiĢtir. Bu doğrultuda 

pazarlamacıların % 67‘si sosyal medya pazarlama faaliyetlerini artırmayı planlamaktadır. 

Ancak %35‘i Facebook pazarlamanın etkili olup olmadığından da emin değildir. Sosyal 

medya platformları arasında pazara Facebook reklamları hâkimdir. Pazarlamacıların % 86‘sı 

düzenli olarak Facebook reklamları kullanmakta iken, yalnızca % 18‘i Twitter reklamları 

kullanmaktadır (Social Media Examiner, 2016).  

Bu konudaki bir diğer husus ise pazarlamacılar belirli pazar alanlarını hedeflemek için 

kullanabilecekleri değerli bilgileri sosyal medya aracılığıyla toplamaktadır. Elde edilen bu 

veriler yaĢ, cinsiyet, posta kodu, harcanan para, malzeme alımları ve arzulanan Pazar 

içeriğiyle alakalı ayrıntıları içerebilir (Hensel ve Deis, 2010: 93). 

2.1.6.3. Sosyal Medya Pazarlamasının Dezavantajları 

Sosyal medya pazarlaması tüketici fikirlerini araĢtırmak, kalabalık ortamlardan 

yararlanmak, fikir liderlerini tanımlamak, viral olarak özel mesajlar yaymak için önemli bir 
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araçtır. Bu bağlamda müĢteri veri tabanı oluĢturarak onlara marka güvenilirliğini aĢılamak 

için de kullanılmaktadır (Bayram, 2012: 45). Ancak firmaların sosyal medyayı bir pazarlama 

aracı olarak kullanırken bazı riskleri de göz önünde bulundurması gerekmektedir. Bu noktada 

en önemli husus, tüketicilerin firma ile ilgili olumsuz bir görüĢünü hızla yaymasıdır (Kaur, 

2016: 36). Geleneksel yöntemlerde tüketicinin gösterdiği bir tepkinin firmaya yansıması hem 

uzun sürmekte hem de etkisini kaybetmektedir. Üstelik tüketici yaĢadığı bu sorunu sadece 

yakın çevresine sözlü olarak duyurabilmekte, farklı topluluklara duyurması çok zor 

olmaktadır. Oysa sosyal medyada bu tür durumlar çok hızlı yayılmakta ve reaksiyon da 

gecikmemektedir.  

Ayrıca sosyal medya pazarlamacıları mutlaka bir sosyal medya stratejisi 

oluĢturmalıdır. Olumsuz geri bildirimlerin tümü dikkate alınmalıdır. Doğru bir sosyal medya 

pazarlaması ölçülebilir ve gözlemlenebilir sonuçları barındırmalıdır (Borges, 2009: 115). 

Dolayısıyla sosyal medya sitelerindeki görüĢlerin analizi önemlidir (Hensel ve Deis, 2010:  

93). Yayınlanan içeriğe dikkat edilmelidir. Zaman zaman yayınlanan içeriğin kimin tarafından 

oluĢturulduğunun bilinmemesi de diğer tehlikeleri arasındadır (Das, 2009: 2). Bunların 

dıĢında ticari marka ve telif hakkı sorunları da karĢılaĢılan bir diğer dezavantajdır. Firmalar, 

markalarını ve ürünlerini tanıtmak için sosyal medyayı kullanırken, kendi ticari markalarını 

ve telif haklarını koruması gerekmektedir. Diğer taraftan farklı bir firmanın markasını 

tanıtmak mahremiyeti ve güvenlik konularını da gündeme getirecektir (Kaur, 2016: 35). 

Daha farklı bir bakıĢ açısıyla bakıldığında, sosyal ortamların hukuki bir yapısının daha 

oluĢturulmadığı görülmektedir. Bireylere ait verilerin izinsiz kullanılması ve güvenliğinin 

sağlanamamasından kaynaklanan gizli reklamlar ortaya çıkmaktadır. Bu da beraberinde 

birçok etik problem oluĢturmaktadır. ÇevrimdıĢı bir reklam olduğu önce anlaĢılmayan 

sonradan ortaya çıkan reklam arayüzleri gizli bir reklam gibi ortaya çıkmaktadır (ġahin, 2018: 

91-95). 

2.1.6.4. Sosyal Medya Pazarlamasının Takibi ve Ölçümlenmesi 

ĠĢletmeler sosyal ağları kullanarak müĢterileri ile interaktif iletiĢime kolayca 

geçebilmektedir  (Akkaya, 2013: 59). Bunun için iĢletmelerin sosyal medyada yer alma 

hedeflerini tam olarak belirlemesi ve sürdürülebilir sosyal medya stratejileri oluĢturması 

gerekmektedir. Ardından uyguladıkları stratejilerin hedeflerine uyup uymadığını ölçebilirler 

(Barutçu ve TomaĢ, 2013: 18-20). Yapılan ölçümler ile tam olarak doğru bir sonuca ulaĢmak 
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çok kolay değildir.  Sosyal medya hesaplarının her birindeki etkinliği ve geri bildirimleri ayrı 

ayrı değerlendirmek gerekebilir (Angriawan ve Hudrasyah, 2013: 611). Bu ölçümlemeleri 

kısmen yapabileceğimiz çeĢitli argümanlar vardır. Facebook ve Twitter gibi ortamlar için 

takipçi sayısı, Youtube ve Instagram için yayınlanan video ve fotoğrafın kaç kiĢi tarafından 

görüldüğü veya beğenildiği bu konuda belli bir fikir verecektir (Zarella, 2010: 205-220). 

Bununla birlikte beğeni, yorum ve paylaĢımın karĢılaĢtırılması da yapılabilmektedir. Ayrıca 

sosyal ağları ölçen, analiz ve raporlama hizmeti veren çeĢitli yazılımlar ve uygulamalar da 

vardır. Türkiye‘de SocialBoom bu konudaki bir ölçümleme aracına örnek olarak verilebilir 

(Barutçu ve TomaĢ, 2013: 19-21). Google Analytics, SocialBakers, HootSuite, Social 

Mention, Klout, Facebook Insights, Twitter Analytics v.b gibi uygulamalar ise global anlamda 

sosyal medyada çeĢitli platformlarda ölçümleme yapabilmektedir. Ayrıca bazı sosyal medya 

izleme Ģirketleri semantik analiz ve doğal dil iĢleme ile daha anlamlı sonuçları 

raporlamaktadır. Pazarlamacılar açısından ise en önemli metrik sosyal medyaya yapılan 

yatırımın geri dönüĢüdür. Bu durum yatırım getirisi ile kolayca ölçülebilir. 

2.1.7. Sosyal Medyada Reklam 

Günümüzde ortalama günlük sosyal medya kullanımı 2 saat 48 dakika iken, televizyon 

izlenme süresi 2 saat 44 dakikadır (We Are Social, 2018). Ġnternet reklamcılığının farklı bir 

türü olan sosyal medya reklamcılığı, iĢletmelerin tüketicilere olan eriĢimini de 

kolaylaĢtırmaktadır (Aslam ve Karjaluoto, 2017: 1657). Tüketicileri yaĢ, cinsiyet, meslek, ilgi 

alanı ve coğrafi konum gibi önemli kiĢisel bilgileri kullanarak sınıflandıran bu reklamlar 

hedef kitleye hızlıca ulaĢmaktadır (Dehghani ve Tumer, 2015: 600). Böylece reklam, doğru 

zamanda doğru kiĢiye eriĢmektedir (Sabuncuoğlu ve Gülay,2016: 113). Dolayısıyla bu 

reklamlar ile en uygun hedef kitle saptanmakta ve reklamı gören kullanıcılar, ilgili ürünün 

kendi sektöründe öncü olduğunu düĢünmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, 

tüketicilere iletilen tüm bu mesajların doğru verilmesi ve etkilerinin titizlikle 

ölçümlenmesidir. Sosyal medya reklamlarının önümüzdeki yıllarda, dijital reklam 

ortamındaki en umut verici araçlardan biri olacağı tahmin edilmektedir (Carlson ve Lee, 2015: 

100). Tabii ki sosyal medyada hangi reklam aracının kullanılacağı, maliyet ve verimlilik 

açısından önemlidir (Kazançoğlu vd., 2012: 177). 

Sosyal medya ortamlarında oluĢturulan reklamlarda kullanılan dil ve görsellik 

tüketicilerin reklamlara karĢı oluĢturdukları tutum açısından önemlidir (Akkaya, 2013: 107). 

Bu doğrultuda sosyal ağlarda gün geçtikçe daha fazla gördüğümüz reklamlara insanların nasıl 
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tepki vereceği önemli bir geri bildirimdir. Sosyal medya reklamlarının tüketici üzerinde 

bıraktığı etkiyi görebilmek adına literatürde çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır. Bazı çalıĢmalarda 

kullanıcıların sosyal medya reklamcılığından rahatsız oldukları (Kelly vd., 2010: 23), bazı 

çalıĢmalarda ise daha olumlu baktıkları ortaya koyulmuĢtur (Akar ve Topçu, 2011: 54; Gaber 

ve Wright, 2014: 56). Ayrıca kullanıcının sosyal medyadaki reklamlara olumlu bakıĢ açısı, 

kullanıcılar arasında reklam mesajının yayılmasına yardımcı olabilmektedir. 

Sosyal medyada verilen reklamların ilk amacı, farklı mecralardaki olduğu gibi 

yapılacak olan reklamın iletiĢime ve satıĢa katkı sağlamasıdır. Bu açıdan sosyal medya 

reklamcılığının daha üstün yönü çevrimdıĢı ortamlardan farklı olarak reklamcıların iĢinin 

daha kolay olmasıdır. Dolayısıyla zaman ve mekan sınırlamasının olmaması, kolay 

ulaĢılabilirlik, yaratıcı ve dinamik içerik, düĢük maliyet, reklam etkinliğinin hızlı bir Ģekilde 

ölçülmesi gibi olanaklar sağlamaktadır (ġahin, 2018: 95). 

 Sosyal medya reklamları ile çeĢitli açılardan çalıĢmalar yapılmıĢtır. Grimes (2008) 

çalıĢmasında Facebook‘ta kalınan süre arttıkça, reklam etkisinin arttığını göstermiĢtir. Stone 

(2010) Facebook reklamlarının kullanıcıların arkadaĢları tarafından beğenilmesinin, 

görülmesi, reklamın akılda kalıcılığını artırdığını göstermiĢtir. Chang (2014) iĢletmelerin ve 

tüketicilerin Instagram‘daki fotoğrafları paylaĢarak sosyal medyada marka değeri 

oluĢturduğunu tespit etmiĢtir. Celebi (2015)‘nin genç Facebook kullanıcıları ile yaptığı 

çalıĢmada, Facebook‘u çoğunlukla kullanılmasının, internet sitelerindeki reklamlar 

konusundaki davranıĢ ve tutumları pozitif yönde etkilediği görülmüĢtür. Keskin ve BaĢ (2015) 

tüketici davranıĢının sosyal medya araçları ile etkilendiği üzerine çalıĢma yapmıĢtır. Bu 

çalıĢmanın bulgularına göre tüketiciler özellikle kullanıcı yorumlarına önem vermektedir. Lee 

ve Hong (2016), Facebook‘taki sosyal medya reklamlarına verilen olumlu kullanıcı 

yanıtlarının tahmin edilmesi üzerinde durmuĢlardır. Aslan ve Ünlü (2016), reklam yapan 

Instagram fenomenlerinin çoğunluğunun eğitimli genç bekâr bayanlardan oluĢtuğunu öne 

sürmüĢlerdir. Lin ve Kim (2016) ise sosyal medyada izinsiz gösterilen Facebook reklamlarına 

verilen kullanıcı tepkisini araĢtırmıĢlardır. Thornhill vd. (2017) ise rekabet eden markalar 

arasındaki Facebook reklamlarının önemini araĢtırmıĢtır. Zengin ve Zengin (2017), gençlerin 

Instagram reklamlarından kaçınmasını incelemiĢ ve bu kaçınmanın erkeklerde daha fazla 

olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Tran (2017) araĢtırmasında Facebook‘ta kullanılan 

kiĢiselleĢtirilmiĢ reklamlardaki algının, müĢteri yanıtını artırmada önemli bir rol oynadığını 

ifade etmiĢtir. 
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2.2. Reklam Kavramının Tanımı ve Ġçeriği 

Reklam kelimesi Latin dilinde ―çağırmak‖ olarak bilinen ―clamare‖ eyleminden 

oluĢmuĢtur. Talep oluĢturma sanatı olarak da tanımlanan reklam, bir hizmetin veya ürünün 

beğenilen yönleriyle tanıtılması ve yeni ihtiyaçların oluĢmasını sağlamaktır. Pazarlama 

iletiĢimi, bir ürün veya hizmetin tüketiciler tarafından fark edilmesi ve satın alma kararını 

etkileyebilmesi ile açıklanır. Böylece ilgili ürün veya hizmet pazarlama iletiĢimi ile daha çok 

ön plana çıkar. Pazarlama iletiĢiminin bu Ģekilde derin bir mana kazanmasına yönelik durum 

ürünün kendisine, paketine, markasına ve fiyatına dikkat çekilmesinden kaynaklanmaktadır. 

Dolayısıyla reklamlar temel olarak pazarlama iletiĢimindeki temel öğelerden biridir. 

Pazarlama iletiĢiminin diğer öğeleri olan halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢı destekleyici çabalar 

olarak bilinir (Yılmaz vd., 2013: 3-18). Birçok yönden tanımlanabilen reklamların bazı temel 

özellikleri vardır. Özellikle verilmek istenen mesajların çok sık tekrarlanması ve geniĢ bir 

kesime hitap etmesi reklama artı bir değer katmaktadır. Bu yüzden reklamlar yayılmacı bir 

özellik gösterir. Ayrıca firmalara ürünleri ve hizmetleri ile ilgili ses, görüntü, renk kullanarak 

abartma imkânı da sunmaktadır. Dolayısıyla kuvvetlendirilmiĢ bir etkileyiciliğe sahiptirler. 

Diğer taraftan reklamlar kiĢilikler üstüdür ve bireyler kendilerini reklama ilgi göstermek veya 

cevap vermek zorunda hissetmezler (Kotler ve Keller, 2009: 527). 

Dolayısıyla reklam çeĢitli iletiĢim araçlarını kullanarak satıĢ amacını destekleyen, 

insanları ürün veya hizmet hakkında bilgilendiren ve satın almaya yönlendiren bir yöntemdir. 

Bu yönde reklam, ürün ve hizmeti tanıtarak ona olan talebi artırmayı amaçlar (Okay ve Okay, 

2005: 27). Ayrıca bir müĢteri ile iletiĢim kurmak için en basit yol reklamdır. Reklamın temel 

iĢlevi, seçilen hedef kitlenin reklamdaki ürünü satın aldırmaktır. Ayrıca destekleme, 

hatırlatma bilgi verme, ikna etme ve değer katma gibi iĢlevleri de vardır (Akkaya, 2013: 38-

41). Medyadaki iletiĢim araçlarının içinde önemli bir konumda olan reklamların, yaratıcı ve 

heyecan verici tarafları daha fazladır. MüĢteriler açısından daha çok bilgi verme amaçlı olsa 

da iĢletmeler açısından satıĢa katkı sağladığı için daha önemli bir rol oynamaktadır (Kannan 

ve Tyagi, 2013: 2). Reklam genelde ücretli bir iletiĢim Ģekli olup, bu iletiĢim Ģeklinde ürün ve 

hizmetler hakkında fikir edinmek mümkündür (Jerome, 2010: 113). Dolayısıyla tüketiciler bir 

ürünü almaya reklamlardan etkilenerek tasarlar (Giri, 2015: 1). Bu bağlamda reklam, satıĢ için 

firmalar ve hedef kitle arasında önemli bir iletiĢim aracıdır (KarabaĢ, 2013: 145).  Bilgi 

verme, ikna etme, hatırlatma, destekleme ve değer katma iĢlevleri ile bunu kolayca sağlar 

(Ġslamoğlu, 2009: 202). Reklam, insanların tutum ve davranıĢlarını etkileme yolunu da 

kullanır (Küçükerdoğan, 2009: 11). Bu etkilemeyi tüketiciyi belirli bir konuda ikna ederek 
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yapar (Parker ve Kim, 1997: 222).  Reklama maruz kalan bireyin olumlu veya olumsuz tepki 

vermesi reklama karĢı tutumu oluĢturur (Çakır ve Çakır, 2007: 39). 

2.2.1. Reklamın ĠĢlevleri ve Amaçları 

Reklam bir ürün ya da hizmetin satılmasını, kiralanmasını, beğendirilmesini 

kolaylaĢtırır. Bu amaçlarla verilen mesajların topluma ulaĢabilmesi için iletiĢim araçlarını 

kullanır (Babacan, 2008: 4-9). Reklam talep oluĢturma sanatı olarak bilinir. Bu doğrultuda 

ürün ya da hizmeti öne çıkartan reklam, yeni ihtiyaçların ortaya çıkartılmasını hedefler. 

Böylece tüketicinin iletiĢimde çeĢitli iĢlevleri yerine getirdiği kabul edilir. Bu doğrultuda 

reklamın iĢlevleri beĢ baĢlık altında toplanmaktadır (Shimp ve Andrews, 2013: 241-242): 

 Bilgilendirme: Reklamcılıkta kullanılan önemli bir iĢlev bir markanın 

duyurulması; yani markanın farkına varılmasıdır. Bu da markanın farklı 

özellikleri ya da yararı hakkında tüketicilere bilgi verilmesi ve olumlu marka 

imajının oluĢturulması ile mümkündür (Yılmaz vd., 2013:7). Yeni çıkan 

hizmet veya ürünlerin piyasaya ilk kez sürümlerinde bilgilendirme iĢlevi 

kullanılır. Bu durum tüketici için arzu etkisi oluĢturur. Bilgilendirme ile 

tüketici reklamı özümser (Tuncer vd., 1992:196). 

 Etkileme: Reklam ürünü satın alma potansiyeli olan kiĢiye karĢı bu ürünü 

denemeye özendirir. Bazen tüm ürün kategorisi için bazen de marka için talep 

oluĢur. Bu tür reklamlar ayrıca tüketicinin ilgisini çeker ve satın alma 

ihtimalini artırır (Yılmaz vd., 2013:7). Bu doğrultuda ikna etmenin en kolay ve 

en verimli yolu insanları etkilemektir (Mimtad, 1990: 28). 

 Hatırlatma: Reklam iĢletmenin markasını tüketicinin hafızasında tutmasını 

sağlar. Bu özellik bir ürün ya da hizmet hususunda herhangi bir ihtiyaç olursa, 

ilgili marka tüketicinin hafızasında satın alınma Ģansı yüksek bir adaydır. Bu 

doğrultuda markanın belirginliği artar (Yılmaz vd., 2013:8). Reklam verenler 

için, reklamı görenlerin reklamı yardımsız bir Ģekilde hatırlayabilmesi oldukça 

iyi bir veridir. Bununla birlikte reklamın bıraktığı izler tüketiciler üzerinde  

daha basit ve doğru ölçülür (Duran, 2002: 4-5). 

 Değer katma: Reklam, tüketicinin algısını etkiler ve bir marka değeri oluĢturur. 

Değerli bir reklam ile marka seçkin, kaliteli ve saygın görünür. Örneğin tuvalet 



36  

kâğıdı veya Ģampuan gibi ürünlerin reklam harcaması arttıkça, reklamı yapılan 

ilgili markanın daha kaliteli olduğu yönünde bir algı oluĢur (Yılmaz vd., 

2013:8). Eğer reklam etkili ve verimli bir Ģekilde yapılırsa ürün çok kaliteli 

sanılır dolayısıyla iĢletmenin kârlılığı artar (Bozkurt, 2004: 218). 

  Diğer pazarlama çabalarını artırma: Reklamın ilk amacı pazarlamadaki farklı 

iletiĢim kanallarını açmaktır. Ġkinci amacı ise satıĢ temsilcilerine yardımcı olup 

onları desteklemesidir. Çünkü reklam bir iĢletmenin ürününü ya da hizmetini 

satın alma gerçekleĢmeden satar. Bu Ģekilde pazarlamacı potansiyel alıcılarla 

aĢinalık oluĢturur. Yani reklam, satıĢ temsilcisinin iddialarını daha inandırıcı 

hale getirir (Yılmaz vd., 2013:8). Tüketici farklı reklamlar sayesinde 

iĢletmeleri hafızasında belli bir yere konumlandırı. Bununla birlikte firma daha 

çok ön plana çıkar. Böylece reklam ile örgütün farklı hedeflere ulaĢmasına 

yardım eder. 

Reklamlarda amaç, firma yararı ile toplum yararı arasında iliĢki kurmaktır. Bu 

bağlamda iĢletmeler kâr elde etmek için; müĢterileri etkilemek durumundadır (Kazancı, 2006: 

41). Bu yönde reklamın amaçları; bilgi vermek, ikna etmek, hatırlatmak ve pekiĢtirmektir. Bu 

amaçlar aĢağıda açıklanmıĢtır  (Kotler ve Keller, 2009: 539): 

2.2.1.1. Bilgi Vermek 

Bilgi vermekten kasıt, mevcut bir ürünün yeni özelliklerini tanıtmak ya da yeni bir 

ürünün farkını ortaya çıkarmaktır (Kotler ve Keller, 2009: 539). Mevcut bir ürünün yeni 

özelliklerini tanıtmak ya da yeni bir ürün ile ilgili bilgi vermek veya marka farkındalığı 

oluĢturmak amacını taĢıyan reklamdır. Mesala ilgili ürünün yeni kullanım alanlarını 

göstermek ya da ürünün çalıĢmasını açıklamak hatta fiyat hakkında bilgi vermek için 

kullanılan reklamlardır (Öztürk, 2016: 102). 

2.2.1.2. İkna Etmek 

Ġkna etmek, bir ürünün veya hizmetin tercih edilmesi için hakkında mantıklı bir fikir 

oluĢturulmasıdır. Reklamın ikna etme fonksiyonu, marka tercihini artırmak, tutum ve algıları 

Ģekillendirmek, yeni pazara giren ürünleri/hizmetleri denemeye teĢvik etmek gibi amaçlarla 

kullanılabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 539). Bir ürünün satın alınmasını veya tercih 

edilmesini sağlayan reklam çeĢididir. Reklamın ikna etme iĢlevindeki amaç, marka tercihini 
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artırmak, markaya karĢı tutumu ve algıları biçimlendirmek, pazara yeni giren ürün ve 

hizmetleri denemeye teĢvik etmektir. Böylece ilgili reklam çeĢidi müĢteri algıları ile 

oynayabilir ve müĢterileri markaya yönlendirebilir (Öztürk, 2016: 102). 

2.2.1.3. Hatırlatmak 

Hatırlatıcılık, ürün veya hizmetlerin görüldüğünde satın alınması davranıĢının 

tekrarlanmasını teĢvik etmektir (Kotler ve Keller, 2009: 539). Dolayısıyla ürün ya da hizmetin 

satın alınma davranıĢının tekrarını sağlamaktadır. Mesala, yaz sonunda yayımlanan dondurma 

reklamları hatırlatmaya bir örnektir. Bu noktada firmalar satın alma iĢleminin devamlılığını 

sağlamaya çalıĢmaktadırlar (Öztürk, 2016: 102). 

2.2.1.4. Pekiştirmek 

PekiĢtiricilik ise var olan alıcıları, doğru bir seçim yaptıkları yönünde ikna etmektir. 

Bu açıdan reklamda pekiĢtirme yapılırken bir ürün veya hizmetin belirgin özelliklerini ön 

plana çıkarmak yerine, ilgili ürün veya hizmeti satın alan tüketicinin doğru bir karar verdiği 

mesajı verilir. Bu Ģekilde müĢteri reklamı gördüğünde, aldığı ürün veya hizmetten tam 

anlamıyla tatmin olur (Kotler ve Keller, 2009: 539). Mesala otomobil reklamlarında, satın 

aldığı yeni bir otomobilin keyfini çıkaran ve tatmin olmuĢ bir müĢteriyi gösteren bir reklam 

buna örnektir (Öztürk, 2016: 102). 

2.2.2. Reklam ÇeĢitleri 

Reklam çeĢitleri reklam veren iĢletmeler tarafından hedef kitle, talep, tepki, mesaj ve 

coğrafi duruma göre sınıflandırılmaktadır. Reklam veren iĢletmelerin özelliklerine göre 

oluĢturulan sınıflandırmanın amacı ürünlerini satmaya ve tanıtmaya yöneliktir. Endüstriyel 

reklamlar ham madde alan firmalara yönelik, bilgilendirici reklam çeĢididir (Geçikli, 2008: 

36-37). En nihayetinde reklam çeĢitleri Ģu baĢlıklar altında toplanır (Yılmaz vd., 2013:18):  

 Hedef kitle  

 Kaynak kullanımı  

 Amaç 

 Coğrafik alan 

 Araç 

 Açıkça yapılıp yapılmama 
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Talep açısından ise birincil ve seçici reklamlar olarak bölümlenmektedir. Birincil 

reklamlar, ürünlere yönelik talep oluĢturmak veya mevcut talebi artırmaya yöneliktir. 

Reklamda ürünün özellikleri ve faydaları üzerinde durulur. Seçici reklamlar belli bir markaya 

yönelik talep belirlemeye yönelik reklam türüdür. Pazarda belli bir yeri edinmiĢ markaların 

ilgisinin çekilmesi amaçlanmaktadır. Bu tür reklamlarda ilgili markanın diğer firmalardan 

farklılaĢan özellikleri üzerinde durulmaktadır. Bunlar oluĢan tepkiye göre dolaylı veya 

doğrudan bir etkiye sahip olan reklamlardır. Doğrudan reklamlar ürünün hızlıca satılmasını 

teĢvik eder; oysa dolaylı reklamlar öncelikle ürünün satılması yerine ürünü pazara tanıtır ve 

aĢinalık oluĢturur. Amaç marka farkındalığı oluĢturmaktır (AvĢar ve Elden, 2004: 42). 

Verilen mesaj reklamları, ürün veya hizmet reklamları ya da kurumsal reklamlar 

olarak sınıflandırılır. Ürün veya hizmet reklamları ilgili ürünün veya hizmetin özelliği, fiyatı 

ya da faydaları üzerine odaklanır. Kurumsal reklamlarda amaç, kurumun yapısını tanıtmaktır. 

Bu tür reklamlarda, sosyal sorumluluk sahibi ve toplum faydasına olan bir kurum olunduğuna 

dair tüketicinin zihinde bir imge oluĢturulur.  Coğrafi konum açısıdan reklamlar yerel, ulusal 

ya da küresel reklam olarak bölümlenmektedir. Ulusal reklamlar ulusal sınırlar içerisinde, 

yerel reklamlar firmaların ilgili yöredeki hedef kitleye yöneliktir. Küresel reklamlar ise bütün 

dünyanın ortak bir alan olarak belirlendiği reklam çeĢididir (Geçikli, 2008: 38). 

Hedef kitlesine göre reklamlar, tüketicileri veya diğer alıcıları ön planda tutarak ürün 

veya hizmetin direkt alabilecek bireylerin hedef alındığı reklamlarıdır. Çoğu reklam bir 

iĢletmenin belli bir ürünü veya hizmetinin reklamını yapmaya çalıĢır. Ayrıca bazen reklamlar, 

ürünü aldığımız firmaların değerini açığa çıkartır. Buna benzer reklamlar ise kurumsal reklam 

olarak bilinir. Bunların dıĢında ürünleri bilinen bir marka yerine belli bir ürün ya da hizmet 

kategorisine yönlendiren reklamlar ise jenerik reklam olarak bilinir (Topsümer ve Elden, 

2015: 28-31; Babacan, 2015: 63-71). 

Bir diğer reklam çeĢidi olan gizli reklamlar ürün ya da hizmetle alakalı olmayan bir 

film yada dizi içinde o markanın, ürünün veya hizmetin gösterilmesidir. Örneğin bir 

televizyon dizisinde reklamı yapılacak markanın görülmesi, aktörlerin reklamı yapılacak 

kitabı okumaları, duvarda vizyona girecek bir filmin afiĢinin olması örnek olarak verilebilir. 

Gizli reklamın bir baĢka çeĢidi ise ürün yerleĢtirme reklamlarıdır. Ürün yerleĢtirme markanın, 

ürünün ya da hizmetin belli bir medya ortamında, bir bedel karĢılığında süreç devam ederken 

gösterilmesidir. Bunların seneryo ile uyumlu bir Ģekilde yapılması izleyiciler için etkili 
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olmaktadır. Hatta bu durum izleyiciyi satın alma davranıĢına daha kolay ulaĢtırmaktadır. Ürün 

yerleĢtirmenin tercih edilmesinin birçok nedeni vardır. Bunların en önemlileri; yasal 

problemler, sevilen ünlülerin sempatisi, reklam kuĢaklarının sıkıcı olması ve izlenen konunun 

bölünmemesidir (Yılmaz vd. 2013: 4-7). 

2.2.3. Reklam Araçları 

Ġnsanların kitle iletiĢim araçlarından etkilenmeleri çeĢitli faktörlere bağlıdır. Bu 

faktörler; maruz kaldıkları iletiĢim süresi, kiĢisel inançlar, iletiĢim araçlarına duydukları 

güvene göre değiĢir (Öztürk, 2016: 105).  Günümüzde reklamlar için en çok kullanılan medya 

araçları; gazete, dergi, broĢür, kitapçık, afiĢ, pankart ve el ilanı, radyo, televizyon, sinema, 

internet ve sosyal medyadır. Televizyon ve radyo gibi araçların tersine doğası gereği basılı 

medya ki reklamların hem inceleme süresi daha fazladır hem de bu reklamlar daha ayrıntılı 

bilgi sunmaktadır. 

Diğer taraftan basılı reklamlar oluĢturulurken fotoğraf, baĢlık ve metin dikkatli 

seçilmelidir. Fotoğraf, hem ilgi çekmeli hem de baĢlığı desteklemelidir. Metin içinde merak 

uyandıran cümleler olmalı, böylece okuyucu bu metni okumaya teĢvik edilmelidir. Bunun 

yanı sıra markanın ismi ve logosu da yer almalıdır. Çarpıcı bir reklama maruz kalanlardan 

sadece %50‘ye yakını reklamı fark edebilmekte, yaklaĢık %30‘u baĢlığın konusunu ve %25‘i 

reklam veren markayı hatırlayabilmektedir.  Bunların dıĢında yalnızca %10‘undan daha azı 

tüm reklam metnini okumaktadır (Kotler ve Keller, 2009: 542, 543). 

2.2.3.1. Gazete ve Dergi 

Gazeteler çeĢitli haber ve reklamların yer aldığı, oldukça büyük bir kitleye hitap 

edebilen süreli yayınlardır. Ayrıca gazeteler, basılı yayınlar içerisinde en etkili olan ve en çok 

tüketilen araçlardır. Bundan dolayı özellikle pazarlama ve reklam alanında yaygın olarak 

kullanılmaktadır (Öztürk, 2016: 106). Gazetelerde çoğu zaman ticari reklamlar ağırlıklı yer 

almaktadır. Ayrıca gazeteler okuyucuların sahip olduğu ekonomik ve sosyal statü açısından 

bazı farklılıklara sahiptir. Böylece belirli hedef kitlelere ulaĢmaları daha kolaydır. Gazetelerin 

bu özelliği onları avantajlı bir reklam alanı haline getirmektedir. Ayrıca, televizyon reklamları 

büyük bütçelerle yapılırken gazete reklamları görece daha küçük bütçe ile yapılabilmektedir 

(Kotler ve Keller, 2009: 526). Dergiler, gazetelere kıyasla konularını daha derinlemesine 

incelemektedir. Gazetelerde 39übjek gibi her gün yayımlanmadıkları için yayın süreleri aylık 

ya da haftalık olabilir. Özellikle belli alanlara yoğunlaĢan dergilere o alan ile ilgili reklam 
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vermek çok doğru bir yaklaĢımdır. Örneğin otomobil, anne, ekonomi konulu dergilerin hitap 

ettiği kitleler dikkate alındığında reklam daha baĢarılı olacaktır (Öztürk, 2016: 106-107). 

2.2.3.2. Broşür ve Kitapçık 

BroĢürler, küçük dergi boyutunda olan, resimli kâğıtlardır. BroĢürlerin basımı ve 

dağıtımı firmanın planlamasına göre yapılır ve tüm aĢamaları firmanın konrolü altındadır. 

BroĢürde reklamın ön plana çıkması için kapak sayfasının ilgi çekici olmasına özen gösterilir 

(Öztürk, 2016: 108). BroĢürler, resim yerine yazıya önem verildiğinde el kitabı adını alır. 

Daha çok firmanın ürün ve hizmetleri hakkında bilgi almak için yardımcı kaynak 

niteliğindedir. Genelde karton bir kapak içinde ve kolay okunabilir bir sayfa düzenine sahiptir 

(Asna, 2006: 141). Kitapçıklar ise firmaların ürün veya hizmetleri ile ilgili daha detaylı bilgi 

vermeyi amaçlayan daha fazla sayfadan oluĢan broĢürlerdir. (AvĢar ve Elden, 2004: 53). 

2.2.3.3. Afiş Pankart ve El İlanı 

AfiĢler kolayca fark edilebilen yerlere asıldığı için daha geniĢ kitlelere ulaĢma 

özelliğine sahiptir. Ġlk görüĢte dikkat uyandıracak Ģekilde tasarlanmalıdır. Bundan dolayı 

yazıdan çok fotoğraf ve grafik ağırlıklı olmalıdır. Ayrıca içindeki yazılar kısa ve amaca 

odaklanacak Ģekilde yazılmalıdır. Ġçerik ilgi çekmeli ve akılda kalıcı olmalıdır. ġehirlerdeki 

açık alan ve billboardlarda daha yaygın olarak kullanılmaktadır (Öztürk, 2016: 108). Pankart 

afiĢlerde daha farklı olarak yazı ön planda olmaktadır. Bu yüzden yazı olabildiği kadar ilgi 

çekici olmalı ve slogan içermelidir. Puntolar büyük ve font belirgin olmalıdır. Pankartlar 

duvar ya da panolara asılabilir (Çamdereli, 2005: 109).  

El ilanları genelde bir yapraktan oluĢur ve diğer alanlardaki reklam kampanyalarını 

desteklemek amacını taĢır. Burada dikkat edilmesi gereken husus el ilanı dağıtımında, doğru 

hedef kitleye ulaĢılmasına dikkat edilmesidir (AvĢar ve Elden, 2004: 53). Ancak el ilanları, bu 

iĢ için tutulan ücretli kiĢiler tarafından elden dağıtıldığından okunmama ihitimali de vardır. 

Özellikle ulaĢım imkânlarının sınırlılığından dolayı Ģehirler de ve kırsallarda dağıtımı daha 

etkilidir (Asna, 2006: 149). 

2.2.3.4. Radyo Televizyon ve Sinema 

Günümüzde radyo, internet ve televizyon reklamcılığına rağmen hâlâ etkin olarak 

kullanılmaktadır. Çünkü radyo dinleme üzerine kurulu bir iletiĢim Ģekli olduğundan 

inandırıcılığı daha fazla olmaktadır. Radyo dinleyen birey, diğer iletiĢim araçlarına göre çok 
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daha özgür olmakta, bu sayede baĢka iĢlerle de uğraĢırken radyo dinleyebilmektedir. 

Dolayısıyla radyo, esnek bir kullanımı alanına sahiptir. Bunun yanı sıra radyoya reklam 

yayınlatmak çok pahalı değildir (Öztürk, 2016: 109). 

Televizyon güçlü bir reklam aracıdır ve çok büyük bir tüketici grubuna hitap eder 

(Kotler ve Keller, 2009: 541). Televizyonda radyodaki dinleme özelliğine ek olarak görme 

özelliği de devreye girmektedir. Bu sebeple akılda kalıcılığı ve izleyicileri etkilemesi 

bakımından çok etkili bir reklam aracı olmaktadır. Ġzleyici, radyonun tersine daima televizyon 

baĢında kalır ve baĢka iĢlerle uğraĢamaz. Bu yüzden tüm dikkati o sıradaki televizyon 

yayınında toplanır (Öztürk, 2016: 110). 

Sinema reklamları ise televizyon reklamlarına çok benzemektedir. Anak sinemanın 

karĢılaĢtığı hedef kitle televizyon ve radyoya göre daha azdır. Bu bakımdan sinemaya giden 

kiĢilerin bazı özelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Böylece kiĢilere gönderilecek mesajlarda 

verilecek içerikler daha doğru bir Ģekilde düzenlenebilecektir. Diğer taraftan sinema 

izleyicisinin reklamı izlememe olasılığı çok düĢüktür (AvĢar ve Elden, 2004: 64). 

2.2.3.5. İnternet ve Sosyal Medya 

Ġnternet, geleneksel medyaya kıyasla daha katılımcı iletiĢimin olduğu bir ortamdır 

(Celebi, 2015: 313). Ġnternetin geniĢ bir kitleye kısa bir sürede eriĢim ve tüketiciye geri 

bildirimde bulunma olanağı sunması bir reklam aracı olarak tercih edilmesinin en önemli 

nedenleri arasındadır (Öztürk, 2016: 111). Bu bağlamda; internet reklamcılığının diğer reklam 

çeĢitlerine göre en önemli farkı, reklamı yapılan ürün veya hizmete internet ile doğrudan 

eriĢim sağlamasıdır (Akkaya, 2013: 38-41).  

 Ġnternet reklamları ile ilgili birçok çalıĢma yapılmıĢtır. Schlosser vd. (1999)‘nin 

internet reklamları ile ilgili yaptıkları çalıĢmalarında bu reklamlarının satın alma niyetini 

olumlu etkilediğini ifade etmiĢlerdir.  Edwards vd. (2002) ve Yang (2003) çalıĢmalarında 

kullanıcıların internetteki reklamlara karĢı genel olarak olumlu bir yaklaĢım sergilediklerini 

göstermiĢlerdir. Rettie vd. (2005) internet reklamlarındaki kabul edilebilirliğin geleneksel 

pazarlamadan daha iyi olduğunu ortaya koymuĢlardır. Bamba ve Barnes (2006)‘in yaptığı 

çalıĢmada internet reklamları, marka bilinci oluĢturmak için televizyon ve radyodan daha 

etkili çıkmıĢtır. Campbell ve Wright (2008) internet sitelerinde bulunan reklamların bireylerin 

kendi amaçları hatta değerleri ile ilgili olarak algılandığını belirtmiĢtir.  
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Bununla birlikte, internet reklamlarının etkisi dijital ortamda daha kolay 

yayılabilmektedir. Çünkü reklamı yapılan ürün veya hizmetin görülmesi ile hedefe ulaĢma 

süresi daha kısadır. Ayrıca reklamı yapılacak hedef kitle dikkate alındığında internet 

kullanılarak yapılan reklamlar geleneksel reklamlara göre hem daha kolay hem de daha 

ekonomik olmaktadır. Ġnternet reklamlarının geleneksel ortamlardaki daha iyi ölçülebilir 

olması ise reklam verenlerin gözünde bu ortamları olumlu bir yere taĢımaktadır. Ġnternet 

reklamcılığı, elektronik posta, banner ve arama motoru ile yapılabilmektedir (Can, 2016: 54-

60). Günümüzde kullanılan internet reklamcılığı araçları aĢağıda sıralanmıĢtır (Atasoy, 2018: 

9-19): 

 İnternet Sitesi Reklamları: Kullanıcılar tarafından ziyaret edilen bir internet 

sayfasının belirli bir bölgesinde reklam amaçlı bulunan görsel, grafik, metin, video 

ya da firmaya ait ürün veya hizmet bilgilerini içeren materyallerdir. 

 Elektronik Posta Reklamları: Kullanıcıların kendi ilgi alanları içinde ya da üye 

oldukları sitelerden gönderilen içeriklerdir.  Gönderiler aylık veya haftalık olarak 

ya da belli bir periyotta yapılmaktadır. Firmalar ürün veya hizmetleri hakkında 

bilgi verir ya da tanıtım yapar. 

 Ağ Günlüğü Reklamları: Blog reklamı olarak da bilinen bu internet reklamı, bir 

bloggera veya Ģirkete ait bir blogda ilgili ürün ya da hizmetin tanıtım amaçlı 

anlatılmasıdır. Blogger veya Ģirket genelde reklamı yapılan ürünün ya da hizmetin 

faydalarından, teknik özeliklerinden ve rakiplerine göre üstünlüklerinden söz eder. 

 Banner Reklamları: Bir ürün ya da hizmeti tanıtmak için internet sitelerinin reklam 

için ayrılan bazı bölümlerinde bulunur. Bu iĢlem arama motorlarının yardımı ile 

yapılabilmektedir. Banner reklamların üzerine tıklatıldığında ilgili ürün ya da 

hizmete yönlendirme yapılmaktadır. Günümüzde bu uygulama internet 

reklamcılığının önemli bir parçasıdır. 

 Zengin Medya Reklamları: Grafik ve animasyonun internet ortamında 

yaygınlaĢması ile kullanılan bir yöntemdir. Temel mantığı reklamda animasyon, 

resim ve ses gibi tekniklerin kullanılmasıdır. 

 Pop Up Reklamlar: Ġnternet sitelerinde kutu Ģeklinde ortaya çıkar ve kısa bir süre 

ekranda kalır. Belli bir süre ekranda kaldıktan sonra kendiliğinde yok olur. Yine 

firmaların ürün veya hizmetleri hakkında tanıtım yapması mantığına dayanır. 

 Arama Motoru Reklamları: Bu reklamların amacı hedeflenen anahtar kelimelerle 

bağlantı kurup belirli arama motorlarında yapılan aramaların sonuçlarının 
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kullanıcıya gösterilmesidir. Bu internet reklamlarındaki en büyük kolaylık 

kullanıcıların firmanızı, ürününüzü veya hizmetinizi aradığında onu kolayca 

bulmasını sağlar. Ayrıca kullanıcı bu anahtar kelimelerle arama yaptığında bu 

aramanın reklamdan dolayı çıktığına dair bir ibare de mevcuttur. Arama motoru 

reklamlarının tıklanma baĢına ödeme ve paralı yerleĢtirme gibi birçok çeĢidi 

vardır. 

Günümüzde dijital reklam gelirleri, televizyon ve radyo reklamcılığının önüne 

geçmiĢtir. ġekil 2‘de 2017 geleneksel medya araçları ile dijital reklam gelirlerinin kıyaslaması 

görülmektedir. 

 

ġekil 2. 2017 Yılı Reklam Gelirleri (Milyar Dolar) 

Kaynak: Interactive Advertising Bureau, 2018 

Sosyal medyada reklam son yıllarda çok ağırlık kazanmıĢtır. Hatta bazı alanlarda 

sosyal medya reklamcılığı geleneksel reklamcılığın önüne geçmiĢtir (Balakrishnan vd., 2013: 

697). Internet reklamcılığı içinde en hızlı büyüyen reklam kanalı sosyal medya 

reklamcılığıdır. Bu alanın 2019 yılında tüm internet reklamlarının %20‘sini oluĢturacak 

Ģekilde 50 milyar dolara ulaĢması beklenmektedir (Aydın, 2017: 2-3). Sosyal medyanın 

yaygınlaĢması ile mobil reklamcılık geliri de artmıĢtır (Chen, 2018: 23). Ġlerleyen teknoloji ile 

birlikte reklam literatürüne giren sosyal medya reklamcılığı, tüketicilerin ürün ve hizmet ile 

ilgili bilgi almasını kolaylaĢtırmaktadır (Kazançoğlu vd., 2012: 160).  

Kullanıcı açısından sosyal medya, hayatının vazgeçilmez bir parçasıdır ve gün içinde 

belli bir zamanını bu ortamlarda harcamaktadır. Üstelik bunu hiçbir ücret ödemeden 
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yapmaktadır. Diğer taraftan sosyal medya firmaları, elindeki bilgi havuzunu değerlendirerek, 

reklam destekli iĢ modelleri kullanmaktadır. Bunun sonucunda kullanıcılar sosyal medya 

ortamlarına ücret ödemediği için sosyal medya firmaları gelirlerinin büyük bir bölümünü 

reklama dayalı iĢ modelinden kazanmaktadır. Sosyal medya firmaları bu reklamlarda 

kullanıcıların demografik bilgilerinden ve ilgi alanlarından yararlanmaktadır. Böylece sosyal 

medya reklamları geleneksel reklam araçlarına göre hedef kitle belirlemede daha avantajlı 

duruma gelmektedir (Süar, 2017: 33). Ayrıca sosyal medya reklamları yaratıcılıkta diğer 

ortamları çok geride bırakmaktadır ve bu yüzden diğer ortamlara kıyasla daha çok tercih 

edilmektedir. Diğer taraftan eriĢim kolaylığı sebebiyle toplumsal yaĢamda var olan sosyal 

medya platformların zamanla birçok etik problemleri de beraberinde getireceği 

düĢünülmektedir (ġahin, 2018: 91-96). 

2.2.4. Reklamın Tarafları 

Reklamcılıkta taraf olan en önemli dört unsur; reklam veren, reklam ajansı, hedef kitle 

ve medyadır. Reklam veren, hedef müĢteri grubu ile iletiĢime yardım arayan herhangi bir 

iĢletme ya da bir marka olabilir. Reklam ajansı hedef müĢterisi ile var olan herhangi bir 

iletiĢim problemine kalıcı ve farklı bir çözüm sunan bir Ģirkettir. Hedef kitle, reklamı 

yapılacak markanın, ürünün ya da hizmetin mesajının gönderileceği bireyler veya gruplardır. 

Medya ise kitle iletiĢim araçlarını kullanarak, reklam ile oluĢturulan marka mesajı hedef 

kitleye ulaĢtıran çeĢitli araçlardır (Yılmaz vd, 2013: 8-9). Dolayısıyla reklamcılıkta medya, 

reklam verenler ve reklam ajansları birlikte çalıĢır (AltınbaĢak ve Karaca, 2009: 471). 

2.2.5. Reklamda Algılama 

Algı insanların, çevrenin, hareketlerin, nesnelerin, kokuların, tatların, renklerin vaya 

seslerin gözlemlenmesiyle elde edilen bir olay ya da durumdur (OdabaĢı ve BarıĢ, 2014: 128). 

Pazarlamacılar bu duyuları harekete geçirmek için ürünlerle, paketlerle, reklamlarla ilgili 

birçok yardımcı öğe kullanırlar (Solomon vd. , 2016: 36-46). Dolayısıyla algılama durumu, 

varlıklardan duyuların kullanımı ile bilgi edinme sürecidir. Algılamadaki bu süreç ile insan, 

çevresinde oluĢan uyarıcılara bir anlam yüklemektedir. Bu durum tutumları ve ihtiyaçları 

belirleyerek potansiyel alıcıların satın alma niyetini ve davranıĢını etkilemektedir (Mucuk, 

2010: 79, 80). Reklamlar, ürünler hakkında olumlu bir algı oluĢturmaya yardımcı olur ve bu 

nedenle müĢterilerin sadakatini ve bağlılığını kazanır. Ayrıca müĢteriler, reklamlardaki ürün 

ve hizmetlerle ilgili ayrıntılı bilgiler sayesinde sağlıklı kararlar alma fırsatına sahip olurlar. 
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ĠĢletmeler ve pazarlamacılar kiĢilerin bu algı sürecini kendi lehlerine yönetmek 

durumundadırlar. Ürünlerinin/hizmetlerinin pozitif algılanmasını ve tüketicinin gözündeki o 

algının süreklilik arz etmesini sağlamak durumundadırlar (Öztürk, 2016: 66). BaĢka bir bakıĢ 

açısıyla kiĢinin duyularını kullanarak reklamdaki mesajın yorumlayıp hafızaya almasıdır. Bu 

doğrultuda reklam karĢı uyaranların dikkatlice seçildiği, düzenlendiği hatta yorumlandığı bir 

durumdur. Böylece algıları etkileyerek markaya ya da ürüne daha çok değer katmaktadır. 

Verimli olan reklam, markanın, ürünün ya da hizmetin seçkin, saygın ve yüksek kaliteli 

görülmesini sağlar. Böylece reklama yapılan harcama artırıldığında, reklamı yapılan ürürün 

veya markanın çok kaliteli olduğu yönünde bir algı oluĢur (Yılmaz vd, 2013:8).  

2.2.6. Reklam Değeri 

Reklam değeri (advertisement value) tüketici memnuniyetini ve deneyimini yansıtır. 

Yani reklamın tüketicinin gözündeki değeridir. Dolayısıyla reklam değeri, ürünün müĢteri 

beklentilerini karĢılayıp karĢılamadığına dair bilgi verir (Zeithaml, 1988: 13-17). Sosyal 

medyada müĢteriler içerik oluĢturarak bilgi ve fikirlerini paylaĢmakta, dolayısıyla çevresi ile 

etkileĢime geçmektedir. Bu Ģekilde daha aktif kullanıcılar iĢletme ve tüketiciler bakımından 

yeni reklam değerleri oluĢturacak bir duruma gelmektedir (Akyüz, 2013: 285-286). Uygunsuz 

bir içeriğe sahip olan ve etik olmayan reklamlar ise olumsuz değer algısına sebep olmaktadır. 

Dolayısıyla bireylerin tutumlarını olumsuz etkileyen bir durum ortaya çıkmaktadır 

(Balakrishnan vd., 2013: 700). Bundan dolayı iĢletmeler eriĢmek istedikleri hedef kitleyi 

doğru belirlemeli ve reklam ile gönderilen mesajların iyi algılanması için reklam değerine 

önem vermelidir (Akkaya, 2013: 110). 

2.2.6.1.  Bilgilendiricilik (Informativeness) 

Tüketiciler güncel bilgiye hızlıca eriĢmek istedikleri için reklam, bilginin iletilmesinde 

önemli bir rol oynar. Reklam ile bilgiler insanlara kolayca verilebilir (Ling vd., 2010: 117). 

Reklamın bilgilendirici ve mesajın güncel olması tüketiciye yüksek fayda sağlayacaktır 

(Aydın, 2017: 3). Ayrıca reklamın bilgilendirici olması kullanıcıların, nitelikli seçimler 

yapabilmelerini sağlar. Böylece ürün alternatifleri hakkında bilgi verir (Lee ve Hong, 2016: 

364). Dolayısıyla reklamların bilgilendirici özelliği tüketici memnuniyetini ve satın alma 

kararlarını etkileyebilir (Ducoffe, 1996: 22). Bunun yanı sıra reklamlardaki bilgilendirici 

içerikler müĢterilerin ürünleri daha rasyonel bir Ģekilde değerlendirmesini sağlar. Hatta 

bilgilendirici mesajlar ile düĢük fiyatlı ve yüksek kalitedeki ürünlere ulaĢmak daha kolaydır. 
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Ġnternet reklamlarındaki bu durum farkındalık da oluĢturmaktadır (Saxena ve Khanna, 2013: 

18). Reklamlarda bulunan bilgi vericilik, müĢterinin o ürünü satın alma sını ve memnuniyetini 

etkileyebilir (Ünal vd, 2011: 365). Ürünün piyasaya sürüldüğü ilk zamanlarda, benzerlerinden 

daha farklı olduğunu göstermek için yapılan bazı reklamlar bilgi verme fonksiyonunu yerine 

getirmektedir. MüĢteriye ulaĢma giderlerinin maliyetli olduğu bazı alanlarda, bilgi verici 

reklamlar maliyeti azaltır, dolayısıyla talep artar. Bundan dolayı reklamlarda bilgi vermek 

önemli bir iĢlevdir (Akkaya, 2013: 39). 

Bilgilendirme reklamı yapılan ürün ya da hizmet için tüketiciye güncel ve faydalı 

enformasyon sağlar. Ayrıca reklamdaki bilgilendirme reklamın bireyler tarafından kabul 

edilme oranını arttırır (Bayrak Meydanoğlu, 2016: 293). Dolayısıyla bilgilendirici reklamlar 

daha ikna edici ve ilgi çekicidir. Bu yüzden tüketiciler önemsedikleri bilgiler ulaĢmak için 

reklamlara dikkatle izlerler (Aaker ve Norris, 1982: 61-70). Böylece tüketiciler bilgiye 

ulaĢmak için reklamlara karĢı daha çok dikkatli olur, onları inceleyip daha olumlu tepki 

verirler. Bu durum bilgilendirici buldukları reklamları kolay hatırlamalarını sağlar (Mehta, 

2000: 71). Dolayısıyla reklamların bilgi verme özelliği piyasada tutunmayı ve rekabeti 

kolaylaĢtırır (Çakır ve Çakır, 2007: 40). Ayrıca reklam tüketicileri bilgi verirken bir marka 

farkındalığı oluĢturabilir. Bu durum tüketicilere satın alınabilecek en kaliteli ürün olduğunu ifade 

eder (Çekiç Akyol 2011:236). 

2.2.6.2. Aldatıcılık (Deceptiveness) 

Aldatıcı olan reklamlar biliĢsel düzeyde tüketiciyi yanıltabilmektedir (Olson ve Dover, 

1978: 29). Aldatıcı olan reklamlar müĢterilerin ürün hakkındaki Ģüphelerini harekete geçirir. 

Böylece reklamın güvenilirliği düĢer ve ikna gücünün azalmasına neden olur. Bu durumdaki 

tüketiciler ürünün reklamlarıyla karĢılaĢtıklarında savunma durumuna geçer ve bu durum 

daha sonra karĢılaĢacakları benzer reklamlara da yansır. Dolayısıyla ürün ve hizmetlerinin 

satıĢını çoğunlukla reklam gücüne bağlayan iĢletmelerin sadece o anki duruma göre hareket 

etmemeleri gerekmektedir. ĠĢletmeler tüketicinin güvensizliğine karĢı, ürün ve hizmet 

reklamlarını aldatıcı olan iddialardan arındırmalıdır. MüĢterilerin sadece ürünün veya 

hizmetin sağlayacağı yararları basitçe bilmesi yeterli olacaktır (Çakır ve Çakır, 2007: 42). 

Ayrıca küreselleĢen ekonomide iĢletmeler ürünlerini tüketiciye pazarlayabilmek için 

yarıĢmakta ve doğal olarak reklam iletiĢimi yoğun olan rekabet ortamları ile Ģekillenmektedir. 

Reklamcıların görevi ürün ile ilgili bilgi vermekten çok, ikna etmek olduğundan taraflı olması 
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kaçınılmazdır. Bu yüzden çoğu zaman reklamda aldatıcılık unsuru ile karĢılaĢmak 

mümkündür (Toros, 2018: 354). Dolayısıyla zorlu rekabet ortamında tüketicinin dikkatini 

çekmek için yayınlanan aldatıcı reklamlar tüketicilerin hafızasında karıĢıklığa sebep 

olabilmektedir. Bu durumda iĢletme ürün ya da hizmet için aldatıcılık yerine bir farkındalık 

oluĢturabilir. Bu iĢlemi yaparken kitle iletiĢim araçlarını doğru kullanmalıdır. Bu durum 

ürünün üstün tarfalarını ortaya çıkaracak ve iĢletmeye reklam etiği konusunda güven 

sağlayacaktır (KarabaĢ, 2013: 144). 

2.2.6.3. Eğlendiricilik (Entertainment) 

Tüketicilerin reklamları beğeniyle izlemeye devam etmesi çok önemlidir. Bundan 

dolayı eğlendirici reklamlar, marka tutumu üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Ducoffe, 

1996: 23). Çünkü eğlence kavramı, tüketici ile marka arasında psikolojik bir bağ kurarak 

reklamın etkisini artıran bir unsurdur (Amjad vd., 2015: 467). Kullanıcılar zaman zaman 

çevrimiçi reklamların internet sitelerinden daha fazla eğlendirici olduklarını ve motivasyonu 

artırdığını belirtmektedirler (Wolin vd. , 2002: 34). Diğer taraftan eğlendirici reklamlar 

gerçeklerden kaçıĢ ve estetik duyguların ortaya çıkarılmasına neden olur (Aydın, 2017: 3). 

Böylece tüketicinin çevrimiçi alıĢveriĢte keyif alması satın alma niyetinde önemli bir rol 

oynar (Kim vd., 2010a: 1210-1211).  Reklamlardaki eğlence özelliği, bir açıdan klasik reklam 

içeriği ile ilgilidir. Çünkü eğlence özelliği ile birlikte müĢterinin sadakati de olumlu 

etkilenmektedir. Dolayısıyla içinde eğlence unsuru olan bir reklamın müĢteriler tarafından 

daha kolay benimsenmesi reklamın etkinliğini artırır (Sinkovics vd., 2012: 24). 

Reklamcı, hedef kitlenin dikkatini çektiğinde ise, bu dikkati sabit tutmak daha da zor 

olmaktadır. Mizah yaklaĢımı, izleyicinin dikkatini çekmede kullanılan en etkili yöntemlerden 

biridir. Mizah, hem dikkati çekmede hem de bu dikkati sürdürmede etkili olmaktadır. Genel 

olarak tüm tüketiciler kendilerini eğlendiren ve onları güldüren reklamlardan 

hoĢlanmaktadırlar (Hancı, 2016: 336). ―Reklam‖ (Advertising) ve ―Eğlence‖ (Entertainment) 

kelimelerinin birleĢiminde oluĢan kelimenin Ġngilizcedeki anlamı ―Advertainment‖dır. Dijital 

mecrada baĢlayıp, fiziki ortamda da kendi göstermeye baĢlayan, reklam ajansları tarafından da 

oldukça sık kullanılanılmaktadır (Yıldırım, 2017: 29). 

Eğlendirme ayrıca kiĢilerin reklamlardan aldıkları mesajlarla ilgili memnuniyet 

duygusunu anlatır. Tüketicilerin reklamlara karĢı oluĢan duygu ve tutumları için önemli bir rol 

üstlenir. Özellikle tüketiciye tarafından eğlenceli gelen reklam içerikleri, müĢteri sadakatini 
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olumlu etkiler. Eğlenceli bir reklam içeriği daha olumlu algılanır ve bu durum ise kiĢinin 

algıladığı reklam değerini olumlu etkiler (Bayrak Meydanoğlu, 2016: 293). Eğlendiricilik 

reklam gören izleyicinin ilgili reklamı fark edebilmesine imkân tanır. Bunun yanı sıra 

tüketiciler eğlendirici buldukları reklamları çevresindeki arkadaĢlarına göndererek internette 

yayılmasını sağlamaktadır (Çakır ve Çakır, 2007: 41). Ayrıca reklamların tüketicinin ilgisini 

çekebilecek kadar eğlendirici olması reklamın hedef kitleye ulaĢmasını kolaylaĢtıracaktır. Bu 

doğrultuda basılı reklamlar daha bilgilendirici, televizyon reklamları ise daha eğlendiricidir 

(Ducoffe, 1996: 22-23).  

2.2.6.4.  Rahatsız Edicilik (Irritation) 

Rahatsız edici bir reklam, reklamın tüketici üzerindeki etkililiğini azaltmaktadır 

(Aaker ve Bruzzone, 1985: 47). Çünkü reklamların kendilerini rahatsız ettiğini bildiren 

tüketiciler o reklama daha zor ikna olmaktadır (Çakır ve Çakır, 2007: 42). Dolayısıyla reklamı 

yapılan ürünün reklamdaki kadar iyi olmadığı sonucuna varmaktadır. Bu yüzden tüketiciler 

reklamı rahatsız edici bulmamalı ve dürüst olduğuna inanmalıdır (Mehta, 2000: 71). 

Reklamlardaki rahatsız etme durumunun tüketicilere negatif bir etkisinin olduğu ifade 

edilmektedir (Tsang v.d., 2004: 65-78). Kullanıcılar reklamların eğer kafa karıĢıklığına sebep 

olduğunu ve dikkat dağıttığını düĢünüyorsa, reklamı rahatsız edici bulmaktadır (Ducoffe, 

1996: 23). Ayrıca reklamın bilgilendirici olması ile rahatsız ediciliği arasında negatif bir iliĢki 

mevcuttur (Aaker ve Norris, 1982: 61-62). Dolayısıyla huzursuz edici ve manipülatif reklam 

teknikleri ile yapılan reklamlar olumsuz algılanmalara neden olur. Özellikle son yıllarda 

mobil ortamlarda insanları oyalayan ve onların kafasını karıĢtıran reklamlarla 

karĢılaĢılmaktadır. Bu durumda bireyin reklama karĢı tutumu çoğu zaman negatif olmaktadır 

(Bayrak Meydanoğlu, 2016: 293). 

2.2.7. Reklam Modelleri 

Bireylerin reklamlara nasıl tepki vereceklerini tahmin etmek ve reklamın nasıl 

çalıĢtığını göstermek için çeĢitli modeller geliĢtirilmiĢtir. Reklam modelleri kullanılarak 

tepkinin ölçülmesi, tüketicinin hafızasında reklam mesajlarının nasıl iĢlendiğini ile ilgilidir. 

Literatürde yaygın olarak kullanılan ―Etkiler HiyerarĢisi Modelleri‖dir. Bu ―Dizisel Modeller‖ 

de bilinen bu aĢamalar; BiliĢsel AĢama (Cognitive), Duygusal AĢama (Affective) ve 

DavranıĢsal AĢama (Conative) olarak bilinir. HerĢey sıra ile olur ve düĢünme, hissetme ve 

yapma Ģeklindedir. Ġlk aĢamada bireyde bir farkındalık olur ve kiĢiyi bilgiye götüren yani 
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düĢünmeye götüren durum oluĢur. Ġkinci aĢamada kiĢi duygusal tepkiler verir. Üçüncü aĢama 

kiĢinin davranıĢı ile ilgili olan aĢamadır. Bu aĢamada kiĢi artık tepki verir (AktaĢ ve Zengin, 

2010: 31-33). 

Etkiler hiyerarĢisi modelleri, genel olarak kiĢilerin belirli aĢamalardan, belirli bir sıra 

ile geçtiğini gösterir. Bu modellerden bridi AIDA modelidir. Bu model; Dikkat, Ġlgi, Ġstek ve 

Eylem‖in kısaltmasıdır. Ġngilizce olarak ―Attention, Intereset, Desire, Action‖ sözcüklerinin 

ilk harflerinden türetilir. Elmo Lewis‘in 1900‘lü yıllarda geliĢtirdiği bu modele göre 

potansiyel alıcılar tüketim eylemi için belirli aĢamalardan geçe (Pickton ve Broderick, 

2001:260). Ġlk olarak potansiyel alıcının dikkati reklamı yapılan ürüne çekilir ve daha sonra 

bu ürüne karĢı bir ilgi duyması sağlanır. Ardından kiĢinin bu ürüne sahip olmak istemesi için 

gayret edilir ve sonunda da eyleme geçmesi sağlanır(Aktuğlu, 2006: 33). Bu model 

geliĢtirilmesi üzerine NAIDAS modeli ortaya çıkmıĢtır. Bu modele göre reklam yapılacak 

ürüne dikkat çekmeden önce potansiyel alıcının gereksinimleri (need) belirlenir. Son 

aĢamadaki davranıĢsal tepki oluĢtuktan sonra bu kiĢinin tatminine (satisfaction) göre 

değerlendirme yapılır. Yaygın olarak kullanılan bi diğer model DAGMAR modelidir. 

Ġngilizce ―Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results‖ (Ölçülebilir Reklam 

Etkileri için Reklam Amaçlarının Saptanması) cümlesinin baĢ harflerinden oluĢmuĢtur (Elden, 

2015: 75-76). Bu modelde aĢamalar hedeflerle iliĢkilendirilmiĢtir ve amaç marka ile reklam 

arasında iletiĢim kurmaktır (Yeshin, 2006: 40). DAGMAR modelinde ilk olarak farkındalık 

sağlanmakta, ardından kavrama yapılmakta, daha sonra potansiye alıcının ikna olması 

gerekmekte ve en son aĢamada ise eylem gerçekleĢmektedir (AktaĢ ve Zengin, 2010: 35). 

Russell Colley tarafından geliĢtirilen DAGMAR Modeli‘nde özellikle reklamda ölçülebilir 

sonuçlara eriĢmek için reklamdaki hedefler belirlenir (Fill, 2005: 416). Tüketiciler özellikle 

düĢük ya da yüksek ilginlikli duruma göre, bilgiyi hafızasında merkezi veya çevresel bir iĢlem 

sürecinde yorumlamaktadır. Bunun dıĢında FCB Planlama Izgarası Modeli ile ürün veya 

hizmetlere yönelik tutumlar; ilginlik, düĢünme ve hissetme boyutlarında incelenmektedir. 

Rossiter-Percy Izgarası ise ürüne, markaya ya da hizmet için tüketicinin tutumlarını, 

motivasyon ve ilginlik durumuna göre değerlendirir (Yılmaz vd. 2013: 57-62). Bu modellerin 

dıĢında kullanılan ―Alfabetik Model‖ adını reklamda tüketicinin hedef davranıĢta bulunması 

ve etkilenmesi için gerekli olan öğelerin baĢ harflerinin alfabetik olarak sıralanmasından 

almıĢtır. Modeli oluĢturan dört boyut vardır. Bunlar; beğeni (appreciation), markalama 

(branding), iletiĢim (communication) ve marka üzerinde arzulanan etki (desired effect)‘dir. 

Bir diğer model Ehrenberg (1974)‘in ATR (Awareness, Trial, Reinforcement) modelidir. 
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Buna göre pazarlama iletiĢimi ilk önce farkındalığı arttırır, ardından tüketicileri ilk deneme 

alımına yönlendirir ve en sonda tüketicileri tekrar alım hususunda güçlendirir ve güvence 

altına alır (Yeshin, 2006: 40-46). 

HiyerarĢi modelleri dıĢında, 1980‘lerden sonra Petty vd. (1983) tarafından geliĢtirilen 

ELM modeli ön plana çıkmıĢtır. ELM kısaltması Ġngilizce ―Elaboration Likelihood Model‖ 

kelimelerinin baĢ harfleridir (De Pelsmacker vd., 2010: 92). Dilimize ―Ayrıntılandırma 

Olasılığı Modeli‖ olarak çevrilen bu modelde izleyicinin ilginliği ile bilginin iĢlenmesi 

arasındaki fark dikkate alınmaktadır. Ayrıca Chaiken (1987) tarafından sunulan ―Kestirme ya 

da Sistematik DüĢünme Modeli‖ aynı dönemde geliĢtirilmiĢtir. Her iki modelde de 

tüketicilerin reklam içeriğindeki bilgiyi ne Ģekilde iĢlediği buna göre tutumunu neye göre 

değiĢtirdiği ön plandadır (Çakır, 2006: 671). 

2.2.8. Reklam Pazarlama ĠliĢkisi 

Reklam öncelikle bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin bir elemanıdır. Bu doğrultuda 

reklam pazarlama bileĢeni içinde tutundurma ve satıĢ geliĢtirme görevi yapar. Ayrıca reklam 

doğrudan pazarlama ve halkla iliĢkiler için de insanlarla kurulacak iletiĢimde kullanılan temel 

tutundurma karması bileĢenleridir. Reklamın buradaki rolü ise firmanın yapısına, hizmet 

çeĢidine ve pazarlama amacına göre değiĢir. Bazı iĢletmeler için, reklam merkez noktayken, 

diğer tutundurma unsurları reklam kampanyalarını destekler. Ayrıca, reklam satıĢ gücünü ve 

promosyon çalıĢmalarınıda katkı sunar. Reklam genellikle tüketicilere eriĢmek için birincil 

iletiĢim aracıdır. Reklam dıĢındaki tutundurma çabaları ise destek güçler olarak bilinir (Elden 

vd., 2015: 68). Pazarlama, kiĢisel ve örgütsel amaçlara ulaĢmak için ürün, hizmet ve fikirlerin 

geliĢtirilip tutundurulması, dağıtılması ve fiyatlandırılmasına iliĢkin uygulama ve planlama 

faaliyetleridir (American Marketing Association, 2013). Pazarlama kavramını daha iyi 

tanımlamak için pazarlama ile ilgili kavramlar karĢımıza çıkmaktadır. Bunlar istek, talep ve 

ihtiyaçtır. Ġhtiyaçlar karĢılanmamıĢ insan dürtüleri olarak tanımlanabilir. Ġhtiyacın bireysel ve 

kültürel özelliklerinden etkilenerek daha özel yer aldığı yeni Ģekle istek denir. Talep ise 

isteklerin satın alma gücüne dönüĢtürülmüĢ Ģeklidir. Pazarlamada ilk olarak istek ve 

ihtiyaçları karĢılama amacı vardır. Ardından pazarlama içinde yer alan tüm faaliyetler buna 

hizmet etmektedir. Dolayısıyla pazarlama, müĢterilerin ihtiyaç ve isteklerinin karĢılanması 

olarak tanımlanabilir (Özmen vd., 2013: 4). Bu doğrultuda pazarlama, insan ihtiyaçlarını 

tatmin etmeyi amaçlayan ve üretilen ürünlere karĢı istek uyandırmayı sağlayan faaliyetler 

bütünüdür. Ürün ve hizmetlerin tüketicilerin istediği zamanda, istediği yerde ve uygun 



51  

fiyatlarda onlara sunulması asıl amaçtır.  Pazarlama, firmaların ürün veya hizmetini müĢteriye 

ulaĢtırmayı, mevcut olan müĢterilerini elinde tutmayı ve yeni müĢteriler kazanmayı hedefler. 

Bu açıdan pazarlama kavramı için müĢteri memnuniyeti çok önemlidir. Aldığı ürün ve 

hizmetten memnun olan her müĢteri, o firma için zamanla sadık tüketicilere dönüĢür. Sadık 

müĢteriler de iĢletmeye uzun süreli bir kâr sağlar. Pazarlama anlayıĢının asıl hedefi müĢteri 

ihtiyaçlarını belirlemektir (Koç, 2015: 71). Firmalar varlıklarını sürdürebilmek ve baĢarıyı 

yakalayabilmek için sürekli olarak hedef müĢterilerin ihtiyaç ve isteklerini belirleyerek 

bunları karĢılamak zorundadır. Bir firma çok iyi ürün veya hizmet üretebilir; ancak müĢteriler 

bunların kalitesinden, görünümünden ve fiyatından memnun olmadıkça iĢletme bunları 

pazarlamakta zorlanacaktır. Bu yüzden firmaların tüm faaliyetlerini planlarken müĢteri hedefli 

düĢünmesi gerekmektedir. 

Pazarlamanın iki veya daha çok taraf ile yapılan bir mübadele süreci olduğu 

söylenebilir. Ancak değiĢimin olabilmesi için bazı Ģartların oluĢması gerekir. Bunlar (Özmen 

vd., 2013: 7); 

 Satıcı ve alıcı olarak en az iki taraf olmalıdır, 

 Taraflardan her biri karĢısındakine sunabileceği bir değere sahip olmalıdır, 

 Bu tarafların birbirlerinin farkında olması gerekmektedir, 

 Her bir taraf karĢısındakinin teklifini ret ya da kabul etme hakkına sahip olmalıdır, 

 Her bir tarafın yapılacak mübadeleden fayda göreceğine inanması ve istekli olması 

gerekir.  

 Reklamın rolü pazarlama bileĢenlerinden dağıtım kanalının seçilmesine de bağlıdır. 

Örneğin kapıda satıĢ kullanılacaksa, reklam yalnızca satıĢ görevlilerini tanıtmak için 

kullanılır. Ayrıca reklam hem normal tüketicilere hem de ticari müĢterilere yönelik olabilir. 

Bu yönden tüketicilerin aracılara çeĢitli reklam ve satıĢ çabalarıyla yönelmelerini sağlayacak, 

tüketicilere yönelik reklam çalıĢmalarına hız verildiği, çekme stratejisi kullanılabilir. Bu 

stratejide, tüketicinin aracıdan talepte bulunması, direkt olarak aracıya yönelmesi söz 

konusudur. Bunun yanı sıra itme stratejisinde ise, tüketicilere yönelik reklamlar azaltılırken, 

aracılar çalıĢmaların merkezine alınır, amaç dağıtım kanalları yoluyla müĢteriye ulaĢmaktır. 

Ġtme stratejisinde aracılara yönelik reklamlara ağırlık verilir (Elden vd. 2015: 69-70). 

Gündelik hayatımızın çoğunluğunu çerçeveleyen pazarlama, belli bir prosedür içinde ve 

kapsamlı faaliyetlerden oluĢur. Tüm bu faaliyetler pazarlamanın konusu olan bir ürünün 

üretilmesinin öncesinde baĢlar ardından müĢteriye sunulmasına kadar devam eder. 
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2.2.8.1. Pazarlamanın Tarihsel Gelişimi 

Pazarlama fikrinin geliĢiminde iktisat teorisinin önemli bir yer tuttuğu söylenebilir. 

Bunun nedeni pazarlamanın o dönem içinde iktisat bilim dalının bir alt kümesi olmasıdır. 

1900‗larden 1920‘lere kadar olmak üzere ilk yirmi yıllık sürede pazarlama fikrinin ortaya 

atılması Wisconsin Üniversitesinde olmuĢtur. Ardından Harvard Üniversitesindeki 

çalıĢmalarda bunun bir disiplin olarak geliĢtirilmesi hedeflenmiĢtir. Bu sırada Middle Western 

grubu üniversitelerde de farklı bir disiplin olması için çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

Dolayısıyla 1910‘lu yıllar pazarlama disiplinin tanımlanma aĢaması olurken, 1920‘li yıllar 

pazarlamanın literatüre kazandırılmasıdır (Paylan ve Torlak, 2009: 1-3).  

Diğer taraftan toplumsal nedenler de pazarlama biliminin ortaya çıkıĢını sağlamıĢtır. 

Özellikle Ģehirlere yönelen göç, zincir mağazaların açılması pazarlama alanının doğmasına 

yardımcı olmuĢtur. Ayrıca büyük Ģehirlerde baĢlayan taĢımacılık faaliyetleri ile yollardaki 

otomobil sayıları da artmıĢtır. Tüm bu geliĢmeler, kırsal bölgede yaĢayan çiftçileri, aracılar 

vasıtasıyla kentlerdeki tüketicilerle buluĢturmuĢtur. Bunun yanında üreticiler toptancılarla ve 

toptancılar da perakendecilerle bir araya gelmiĢtir. Daha doğrusu artık insanlar dağıtım kanalı 

için gereken iyileĢtirmeleri gözden geçirmeye baĢlamıĢlardır (Shaw and Jones, 2005: 242). 

Pazarlama tarihsel geliĢim sürecinde o dönemin Ģartlarına göre teknolojik yönden ileri 

durumda olan pazar Ģartlarında daha deneyimli olmayan potansiyel alıcıya farklı ve yeni 

tecrübeler sunmaktadır. Dolayısıyla pazarlamanın geliĢim yıllarında bilimsel yöntemlerin 

kullanılacağı bir program oluĢturulmuĢ, bununla birlikte firmalar da bu değiĢime katılmıĢtır 

(Wilkie ve Moore, 2003: 116-120). 

Bu doğrultuda pazarlamanın akademik bir disiplin olarak yer alması ancak 20. 

yüzyılda baĢlamıĢtır. Bu dönemden önce üretim yalnızca ekonomik bir değer olarak 

görüldüğü için dağıtım ve pazarlamaya pek önem verilmemiĢtir. Ancak 20. yüzyılın ilk 

yıllarında yeni perakendecilik yöntemleri ile ambalajlanmıĢ ürünler tüketiciye sunulmuĢ ve 

pazarlama araĢtırmaları hızlı bir Ģekilde baĢlamıĢtır. Özellikle pazarlamada anket yönteminin 

kullanılması ile yeni bir dönem baĢlamıĢtır. Ardından pazarlama üniversitede birçok derse 

konu olmuĢ ve akademik platformlarda yer almaya baĢlamıĢtır (TaĢçıoğlu ve Yener, 2018: 

231). Son yıllarda ise iĢletmeler pazarlama faaliyetleri için mübadelenin kalitesini artırmıĢtır. 

Bu yapının oluĢmasında dinamik çevre koĢulları ve teknolojik imkânlar da ön plana çıkmıĢtır. 

Bu doğrultuda iĢletmelerin müĢteriye odaklanması ile iliĢkisel pazarlama ve müĢteri iliĢkileri 

yönetimi kavramları oluĢmuĢtur. Böylece müĢteri memnuniyeti ön plana çıkmıĢtır. Ayrıca 
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firmayı kârlılık hedeflerine eriĢtiren güçlü iliĢkilerin olması için müĢteriler ile ilgili bilgi 

toplamak gerekmektedir. Bu tür bilgilere eriĢmek ve bu bilgileri firmanın amaçları için 

değerlendirmek ancak biliĢimsel imkânları etkili kullanmakla mümkün olacaktır. MüĢteriler 

ile uzun vadeli kurulan iliĢkiler sonucunda müĢteriler iĢletmeye çok iyi kâr ve para 

kazandıracaktır (Özmen vd., 2013: 11-12). Dolayısıyla günümüz pazarlama yaklaĢımı 

toplumsal çıkarları koruyan ve iliĢki odaklı bir yaklaĢımdır. Bu doğrultuda tüketicilerin 

istekleri karĢılandığı sırada toplumun faydasından da taviz verilmemesi gerekmektedir. 

Pazarlama kavramı, ilk olarak üretilen bir malın önemli olduğu bir dönemde ortaya atılmıĢtır. 

Bu dönemde ‗‗Ne üretirsem onu satarım‘‘ görüĢü hâkimdir (Mucuk, 2001: 21-23).   

Üretim anlayıĢı döneminde fabrikalar standart bir üretim Ģekliyle olabildiğince fazla 

üretim yapmakta ve bunları herkese satabilmektedir. Bu dönem pazarlama 1.0 yaklaĢımının 

olduğu üretim merkezli evrededir (Armstrong vd., 2014: 15). Ayrıca arz kıt, talep ise fazladır; 

yani müĢteri bulma sorunu yoktur. Üretim anlayıĢı dönemi olarak bilinen ve 1930‘lara kadar 

geçen bu yıllarda ürün maliyetinin yüksek olmasından dolayı maliyeti düĢürmek önemlidir. 

Dolayısıyla bu dönemde tüketici sadece pazarda bulabildiği ürünü alacaktır. Böyle bir 

durumda da pazarlamanın yapması gerekenler ise üretimi ve dağıtım kanalını iyileĢtirmektir. 

Günümüzde çok sınırlı durumlarda üretim yaklaĢımı uygulanabilir (Özmen vd., 2013: 9). Bu 

dönem ‗‗Fordizm‖ üretim Ģekli kavramlarıyla da anılmaktadır. 1929 yılında baĢlayıp etkisini 

gösteren ekonomik kriz ile bütünleĢen bu yıllarda, firmalar içinde pazarlama bölümü yoktur. 

Onun yerine iĢletme içinde asıl bölüm, satıĢ yöneticilerinin baĢında bulunduğu bölümdür. 

Diğer taraftan yönetim anlayıĢına ek olarak, ―iyi mal kendini sattırır‖ fikri hâkimdir (Mucuk, 

2001: 21-23). ĠĢletmeler standart bir üretim modeliyle mümkün olduğu kadar fazla üretim 

yapmakta, bu ürünleri herkese satma gayesindedir. Henry Ford‘un  Ģu sözleri bu dönemi 

özetlemektedir: ‗‗Her müĢterinin kendi istediği bir renkte araba alması mümkündür, ancak 

rengi siyah olduğu sürece‘‘(Kotler vd., 2014: 15).  

Ürün anlayıĢı dönemi tarımsal ve endüstriyel üretim anlayıĢında yükselme baĢlamıĢ ve 

devletin verdiği desteklerle kırsal alandaki üretici kooperatiflerinin sayısı büyük oranda 

artmıĢtır. Ayrıca pazarlama araĢtırmalarında anketin kullanılması bu alanda yeni bir dönemin 

baĢlayacağını iĢaret etmiĢtir. Kırsaldan devam eden göç ile birlikte büyük Ģehirler daha da 

kalabalıklaĢmıĢ ve mağaza zincirleri sayısının artacağı ortaya çıkmıĢtır. Tarım dıĢı ürünler ve 

imalat ile ilgili yayınlar artmaya baĢlamıĢtır. Ürün döneminde pazarlama fikri yeniden gözden 

geçirilmiĢtir ve pazarlama ile ilgili yayınlarda artıĢ sağlanmıĢtır (Bartels, 1976:146-153). 

Ürün anlayıĢı döneminde tüketici bulabildiği dayanıklı ve yüksek performanslı malları tercih 



54  

edecektir. Bu yüzden firmaların tek amacı devamlı ürünü iyileĢtirmektir. Bu durumun ilk 

ortaya atıldığı dönemlerde arz ile talep dengesi yeni yeni oluĢmaya baĢlamıĢ ve rekabet en 

çok kalite kavramı üstünde belirmiĢtir. Bu dönemde eğer tüketiciye rakiplerinizden daha iyi 

ürünler sunarsanız, onlar bu ürünü seçeceklerdir. Dolayısıyla ―iyi bir mal kendini sattırabilir‖ 

anlayıĢının daha baskın olduğu bir dönemdir. Ürünlerin kalitesini artırmaya çalıĢmaktadırlar. 

Tabii ki iĢletmenin sadece ürünlere odaklanmaması pazarlama miyopluğu oluĢturabilir. 

Pazarlama miyopluğu, iĢletmenin ürettiği ürünlerde müĢterilerine sunacağı fayda yerine 

ürünün kendi özelliklerine odaklanmasından kaynaklanmaktadır. Aslında pazarlamacılar 

tarafından bakıldığında ise tüketiciler için en önemli konu ürün özelliklerinden daha çok 

sorunların çözümü olmalıdır (Özmen vd., 2013: 10).  

SatıĢ anlayıĢı dönemi tüketici odaklı anlayıĢa dayalıdır. Firma, müĢteri iliĢkilerinde 

satıĢ öncesini ve satıĢ sonrasını bütünleĢtirir. Bunun için müĢteri memnuniyeti ilk sıradadır. 

Yeni bir müĢteri yerine eldeki müĢteriyi tutmak önemlidir. Üretimi odağa alan pazarlama 

anlayıĢına göre firmaların amacı daha fazla satmak iken, tüketiciyi odağa alan anlayıĢa göre 

iĢletmenin müĢterisi ile iliĢkisi süreklilik arz etmektedir. ĠliĢkinin devam edebilmesi için de 

müĢterinin sürekli memnun olması gerekmektedir (Kotler ve Turner, 1993: 18). 1930‘ lardan 

1960‘lara kadar geçen bu sürede arz fazlası vardır. ―Ne üretebilirsem onu satabilirim; ancak 

yeter ki satabileyim‖ anlayıĢı hâkimdir. Diğer taraftan tüketici odaklı pazarlamanın hâkim 

olduğu bu dönemde, iletiĢim teknolojisi de hızla geliĢmektedir. Böylece tüketiciler daha da 

bilinçlenmekte, ürün ve hizmetleri birbirleri ile kıyaslayabilmektedirler. ĠĢletmeler, 

müĢterileri ile bütün iletiĢim kanallarını kullanmaktadır. Tüketiciler istek ve taleplerinin 

dinlenmesi gerektiğinin farkındadırlar. Firmalar da pazarda yer almak için müĢterileri 

anlamak ve dinlemek gerektiğini konusunda hem fikir olmuĢlardır (Bozkurt, 2000: 25). 

Pazarlama biliminin teorik olarak oluĢması, pazar davranıĢını inceleyen akademisyenlerin 

diğer sosyal bilimlerdeki kavramlardan da faydalanması ile ürün, dağıtım, fiyat ve tutundurma 

çabaları bu dönemin özelliklerindendir. Yönetim yaklaĢımı olarak bilinen bu dönem 

pazarlama fikri her alana yayılmıĢ ve pazarlama ile ilgili yayınlar artmıĢtır. Diğer taraftan 

pazarlamayı problem çözmede bir araç olarak gören fonksiyonelist bir yaklaĢım ortaya 

çıkmıĢtır (Bartels, 1976: 157-158). Dolayısıyla bu dönemde pazarlama kavramının tekrar 

gözden geçirilmesine devam edilmiĢtir. Ayrıca Ġkinci Dünya SavaĢı pazarlama fikrinin 

büyümesini engellemiĢ olsa da tüketiciyi merkeze alan yaklaĢım bu dönemde ortaya çıkmıĢtır. 

SatıĢ anlayıĢı döneminin en önemli fikri ise Alderson tarafından ortaya atılan fonksiyonelist 

yaklaĢımdır. Çünkü pazarlama artık ekonomi alanından kopmuĢ ve bağımsız bir bilim olarak 
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kendi kimliğini kazanmıĢtır (TaĢçıoğlu ve Yener, 2018: 234). 

Değer odaklı olan bu dönemde iĢletme, misyonu ve vizyonu ile müĢterinin kalbine, 

aklına ve ruhuna hitap etmektedir. Pazarlamacıların bunu yapmaları için onların istek ve 

arzularını anlamaları gerekmektedir. Bir iĢletmenin misyonu, Ģirketin hangi iĢle uğraĢtığını ve 

amacını tanımlar. Fakat dinamik olan iĢ dünyasında, yapılan iĢin tanımı hızlı bir Ģekilde 

değiĢebilmektedir. Bu açıdan, misyon daha kalıcı Ģekilde ifade edilmelidir. Vizyon ise 

iĢletmenin gelecekte ulaĢılmayı hedeflediği noktadır. ĠĢletmenin gelecekte nasıl bir Ģirket 

olmak istediği ve neyi baĢarmak istediği bu terimle ifade edilir. Değerler de, iĢletmenin 

kurumsal davranıĢ standartları olarak ifade edilmektedir. Böylece iĢletmeler değer döngüsünü 

takip ederek hedeflerine eriĢir (Kotler vd., 2014: 50-55). Modern pazarlama, tüketicilerin 

isteklerinden yola çıkar ve tüketicileri anlamak için hizmet, mal ve fikir üretilmesini sağlar. 

Böylece ürünler, pazarlama bileĢenlerine uygun Ģekilde hareket eder ve satıĢ sonrası teknik 

hizmetlerle zenginleĢtirilerek en nihayetinde kâr elde edilir (Durmaz, 2006: 256). Ayrıca bu 

dönem arz fazlasının yaĢandığı, rekabetin yoğunlaĢmaya baĢladığı dönemdir. Çünkü 

tüketiciler daha bilinçli olduğundan, üreticiler de ―Satabileceğimiz malı üretiriz anlayıĢını‖ 

benimsemiĢtir. Üretimi odağa alan ―Pazarlama 1.0‖ anlayıĢı ile müĢteriyi odağa alan 

―Pazarlama 2.0‖ anlayıĢının yerine, artık tüketicilere bir adım daha yaklaĢan ―Pazarlama 3.0‖ 

ile değere dayalı pazarlama ortaya çıkmıĢtır. Pazarlama 3.0, iĢletmelerin müĢteri odaklı olmak 

yerine birey merkezli olmaya çalıĢılmasıdır. Bu arada kârlılık ise daha çok bir geçiĢ süreci 

olarak tarif edilmiĢtir (Kotler vd., 2014: 5-12). Daha önceki dönemlerde baĢlayan bilgi artıĢı 

ile pazarlama fikri geniĢlemeye devam etmiĢtir. Bu büyümenin özünde birbirine çok fazla 

benzemeyen ve konusunda uzmanlaĢmıĢ analizler vardır. Bu dönemde yönetimsel karar alma, 

nicel analiz, karĢılaĢtırmalı analiz ve uluslararası pazarlar gibi yeni kavramlar ortaya çıkmıĢtır 

(Bartels, 1976: 159-160). Dolayısıyla ortaya çıkan bu farklı metodolojik bakıĢ açıları, 

davranıĢsal ve nicel yaklaĢımlar konuĢulmaya baĢlanmıĢtır. Bu yüzden yönetimsel bir bakıĢ 

açısı pazarlama düĢüncesine daha hâkim olmaya baĢlamıĢtır. Ayrıca sosyal sorumluluk, 

sosyal davranıĢ, sosyal pazarlama gibi kavramlar ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır (TaĢçıoğlu ve 

Yener, 2018: 234). Bu aĢamada tüm kontrollerin sağlanması için müĢteri iliĢkileri yönetimi ön 

plana çıkmıĢtır. Amaç müĢterinin istediği değerleri araĢtırmak ve onlara dinamik bir Ģekilde 

ulaĢmaktır. Bu anlayıĢa göre her Ģey pazarlamayı ilgilendirir. ĠliĢkisel pazarlama, içsel 

pazarlama, bütünleĢik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması bu dönemin bileĢenleridir.  
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2.2.8.2. Pazarlamanın Bileşenleri 

Pazarlama faaliyeti sadece bir ürün veya hizmetin reklam ve satıĢ faaliyeti değildir. 

Ürünün üretiminden önce herhangi bir fikir olarak tasarlanıp geliĢtirilmesi, tutundurulması,  

dağıtılması ve fiyatlandırılması ile ilgilidir. Dolayısıyla pazarlama daha çok bir iĢletme 

faaliyeti olarak dinamiktir. Bunun yanı sıra insan ihtiyaçlarını tatmin etmeyi amaçlayan ve 

üretilen ürünlere karĢı istek uyandıran faaliyetlerden oluĢur (Kotler vd., 2014, 17-22).  

Son yıllarda iĢletmeler, bilinen pazarlama yaklaĢımı dıĢında yalnızca değiĢim 

dönemini odağa alarak davranmamakta taraflar arasındaki iliĢkinin yapısını da önem vererek 

hareket etmektedir. Tüketici ile üretici ile arasındaki bu iliĢkide mübadeleye konu olan 

yalnızda maddi varlıklar değil, değiĢimin kalite göstergeside de önemlidir. Pazarlama 

yaklaĢımındaki bu geliĢim süreci iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını gündeme getirmiĢtir. Bu 

amaçla teknolojinin sunduğu imkânlar daha çok kullanılmıĢtır. ĠliĢkisel pazarlamanın temeli 

pazarlama sürecinin iliĢkilere dayalı olarak yönetilmesidir (Özmen vd., 2013: 11-12). 

Temelinde değiĢimin yer aldığı pazarlama alanında tüketicilerin istek ve ihtiyaçları ön 

plandadır. Hedef pazarlara uygun ürünler ve hizmetler geliĢtirmek için pazarlama çok çeĢitli 

faaliyetler sistemidir. Dolayısıyla bir firma faaliyeti olarak çok dinamik yapıda ve sürekli 

değiĢen bir ortamda yürütülür. Bu açıdan insan ihtiyaçlarını karĢılayacak Ģekilde oluĢan bir 

mübadele faaliyetidir. Bu ihtiyaçlar içindeki ürün ve hizmetler herhangi bir yer, ülke, olay ve 

örgüt ile ilgili olabilir. Bundan dolayı üretimden önce bir ürünün fikir olarak planlanmasından 

baĢlanarak fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımıyla iliĢkilidir (Ġslamoğlu, 2009: 11-

21). Pazarlamada önemli nokta müĢteri bir değer yaratır ve bu değer müĢterilere sunulduğu 

zaman tüm paydaĢların faydasına iyi iliĢkiler oluĢturur. Bunun yanında pazarlamanın yer, 

zaman, Ģekil ve mülkiyet faydası vardır. Tüketicinin istediği bir zamanda ürünün kendisi için 

hazır olması zaman faydası, istediği yerde hazır olması yer faydası, üretim faaliyeti ile birlikte 

tüm girdilerin ürün ve hizmetlere dönüĢtürülmesi Ģekil faydası, ürünün sahipliğinin 

devredilmesi ise mülkiyet faydası sağlamaktadır. 

Pazarlama yönetimi, alandaki mübadelelerin verimli ya da etkin bir oluĢması için tüm 

pazarlamanın organize edilmesi,  kontrol edilmesi, planlanarak uygulanmasını kapsar. 

Verimlilik, oluĢacak bu mübadeleleri yapmak için kaynak israfının en düĢük seviyede 

kalmasıdır. Etkinlik ise pazarlama içindeki mübadelenin firmanın amaçlarına eriĢirken aldığı 

katkının değiĢimini ifade eder. Pazarlama yöneticisi, verimliliği ve etkinliği pazarlama 
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sürecinin tamamında kullanır. Bunlar; depolama, satın alma, risk alma, finansal kaynak 

bulma, bilgi toplama gibi pazarlamada oluĢan süreçlerdir (Özmen vd., 2013: 12).  ĠĢletmeler 

çoğunlukla değiĢken bir alan içerisinde bulunurlar. Pazarlama bakıĢ açısıyla çevreyi mikro, 

makro ve uluslararası çevre olarak incelemek mümkündür. Mikro çevre firma ile içi içe olan 

çevredir. Mikro çevre ögeleri; rakipler, tedarikçiler, müĢteriler, çalıĢanlar, pay sahipleri ve 

aracılardan oluĢur. Bundan dolayı firmalar pazarlama faaliyetlerini gerçekleĢtiriken mikro 

çevre ögelerini değiĢtirebilirler. Diğer taraftan makro çevre ogeleri ise firmayı dıĢarıdan etkisi 

altına alan ve firmanın kontrolünü sağlayamadığı ögelerdir. Makro çevre unsurları 

demografik, ekonomik, teknolojik, ekolojik ve politik olabilir (Aksulu ve Özgül, 1999: 18-20; 

Babacan ve Onat, 2002: 13). Pazarlama bileĢenleri ya da pazarlama karması fiyat, ürün, 

tutundurma ve dağıtım olarak dört unsurdan oluĢur. Ġngilizce kelime karĢılıklarının ilk 

harflerinin ―p‖ olmasından dolayı Jerome McCarthy tarafından pazarlamanın bileĢenleri, 

literatüre 4P Ģeklinde adlandırılarak geçmiĢtir.  Bu bileĢenler; fiyat ―Price‖, ürün ―Product‖, 

tutundurma ―Promotion‖ ve dağıtımdır ―Place‖ (McCarthy, 1968). Ayrıca bilinen 4P 

düĢüncesinin son yıllarda modern pazarlama yaklaĢımını anlatmakta yetersiz kaldığını öne 

süren araĢtırmacılar, bu kavramlara ek olarak üç P daha ilave ederek 7P anlayıĢını öne 

sürmüĢlerdir. Bu ilave üç P; fiziksel unsurlar ―Physical Evidences‖, süreçler ―Processes‖ ve 

kiĢiler ―People‖ Ģeklindedir. Pazarlama bileĢenlerinin kavramsallaĢtırılma ve sınıflandırılması 

için bir kolaylık olması Ģarttır. Bu açıdan pazarlama disiplinindeki geliĢmeleri karĢılaĢtırmalı 

analiz etmek önemlidir. Günümüzde yaygın kullanımıyla pazarlama bileĢenleri elemanlarının 

sınıflandırılması 4P Ģeklindedir (Özmen vd., 2013: 13). 

Ürün kapsamında amaç, pazarlanabilir olan mal veya hizmeti geliĢtirebilmektir. Bu 

doğrultuda ürüne yönelik alınması gereken kararlar içerisinde iĢlevsellik, biçim, kalite, marka, 

güvenilirlik, ambalajlama, bakım-onarım ve garanti olmalıdır (Ilgaz vd., 2006: 167). Ürün 

diğer bileĢenlerin varoluĢ sebebi olduğundan dikkatli yönetilmelidir. Aksi durumda bu 

bileĢen, pazarlama faaliyetlerini baĢarısızlığa sürükler. Dolayısıyla ürün pazarlama 

karmasının en önemli unsurudur. Ayrıca bir ürünün piyasaya giriĢinden itibaren belli bir 

yaĢam dönemi vardır. Bu dönemler; giriĢ, büyüme, olgunluk ve gerilemedir (AltınbaĢ, 2007: 

156-157). Ürün somut ya da soyut özelliklerden oluĢabilir. Daha çok bir isteği veya ihtiyaç 

karĢılamak üzere pazara sunulan bütün bir unsurdur. Tüketicilerin bazıları iĢlevsel ürün 

özellikleri talep ederken, bazıları daha gösteriĢli ürünleri talep eder. Bu müĢteriler için satın 

almaktaki fayda ihtiyaçların karĢılanmasıdır Ürün konusunda pazarlamacıların vereceği 

kararlar üç çeĢittir. Bunlar; markalama, ürün nitelikleri, ambalaj ve etiketleme kararları olarak 
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sıralanabilir. Ayrıca ürün bir düğme, kumaĢ, telefon gibi fiziksel ögeler olabileceği gibi 

marka, itibar, tasarım gibi soyut ögeler de olabilir (Özmen vd., 2013: 101-105). 

Pazarlama karması içinde fiyatta amaç, ürün veya hizmetler için uygun bir fiyat 

belirlenmesi ve pazarlamanın cazip hale gelmesidir. Fiyatla ilgili alınan kararlarda fiyat 

indirimleri, fiyatlama stratejileri, krediler bulunmaktadır (Ilgaz vd., 2006: 168). Fiyat, 

tüketicilerin mal veya hizmet için mübadele ettikleri değerler toplamıdır. Bu doğrultuda, mal 

ve hizmetler için alınan parasal değerdir. Fiyat diğer bileĢenlerden farklı olarak iĢletmeye 

gelir yaratır. Bu açıdan pazarlama karmasının diğer bileĢenlerine kıyasla fiyatın iĢletmeye 

farklı bir katkısı vardır. Ayrıca fiyatlarda olan değiĢikliklerden diğer bileĢenler çok hızlı 

etkilenir. Fiyatlandırmada amaç, satıĢ geliri ve kârın en üst düzeye çıkarılmasıdır. 

Fiyatlandırma kararını tüketiciler, rakipler, üreticiler ve devlet belirler. Bu doğrultuda 

fiyatlandırma maliyete, rekabete ve talebe göre yapılır (Goi, 2009: 2-4). Fiyat satıcı ile alıcı 

arasındaki değiĢimin bir unsurudur, bu unsur ile taraflar hedefine ulaĢır. Fiyatıın yanında 

gösterilen gayret ve zamanın toplamı fiyatı ortaya çıkarır. Bundan dolayı firmanın bütün 

maliyet unsurları ile alıcının ödeyeceği tavan bir fiyat arasında ödeme yapmak gerekir 

(AltunıĢık vd., 2011: 220-245). Bu durumda pazarlama yönetiminin izleyebileceği üç ana 

fiyatlandırma ögesi söz konusudur. ĠĢletme bu ögelerden birini ya da içlerinden bir kısmını 

ayrı ayrı veya beraber değerlendirerek fiyatı saptar. Böylece; maliyet, rekabet ve talep odaklı 

bir fiyatlandırma oluĢur (Özmen vd., 2013: 109-113). Bunların dıĢında fiyatlandırma 

yapılırken aĢırı fiyat farklılığı ve fiyat ayrımcılığı gibi aldatmacalar da mevcuttur. AĢırı fiyat, 

ürünün çok kaliteli gibi algılanmasını sağlamaktadır. Fiyat farklılığı, ürünün haftanın belirli 

günlerinde farklı fiyatlarla satılması, fiyattaki ayrımcılık ise farklı bireylere farklı fiyat 

uygulamasıdır (Durmaz, 2006: 261). 

Ürün ya da hizmeti tüketici ile buluĢturma aĢamasıdır. Dağıtımda amaç, tüketiciye 

kolaylık ve rahatlık sağlamaktır. Dolayısıyla ürünleri doğru yere doğru zamanda ulaĢtırmayı 

hedefler. Dolaylı veya doğrudan yapılabilir. Dağıtımın fiziksel olarak yapılması esnasında 

taĢıma, stok ve ambalajlamanın doğru yapılması gerekir (Albay, 2010; Goi, 2009: 2-4). 

Pazarlama bileĢenlerinin dağıtım bileĢeni ile üreticiden en son tüketiciye kadar olan iliĢkilerde 

tutumluluk sağlanması ve riskin paylaĢtırılması ana amaçtır. Dağıtım ile bir açıdan tüketiciye 

yer, zaman, sınıflandırma gibi bir takım yararlar ortaya çıkarken, üretici veya satıcı açısından 

da üretim planlamasına katkıda bulunacaktır. Böylece riskin düĢürülmesi, gelirlerin 

dengelenmesi ve daha profesyonel hizmetlerin daha az maliyetlerle karĢılanması gibi yararlar 

da vardır. Dolayısıyla dağıtım iĢi; hizmet, ürün ve fikir gibi önemli olan ögelerin üretim 
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noktalarından son kullanım noktalarına kadar iletilmesiyle ilgilidir. Bu iĢlemler birbiriyle 

bağlı bir miktar kurum ve kuruluĢun oluĢturduğu örgütlü bir sistemdir. Dağıtımın konusu 

içinde talebin ve pazarın kendi yapısı, ürünün iç özelikleri,  rekabetteki koĢullar ve dağıtım 

yolundaki aktörler de önemsenerek dağıtım planlanmalıdır. Bu planlar yoğun, sınırlı ve 

seçimlik Ģeklinde farklı politikalardan oluĢur (Özmen vd., 2013: 114-117). 

Tutundurma bileĢeni bir firmanın ürün ya da hizmetinin satıĢını hızlandırmak için 

üretici ile pazarlamacının gözetiminde yapılan, müĢteriyi inandırma çabalarıdır. Bu hedef 

doğrultusunda koordineli, programlanmıĢ ve Ģuurlu faaliyetler ile yapılan bir iletiĢim 

sürecidir. Bir firmanın çevresi ile iletiĢimde kalmak için kullandığı araçlar tutundurma 

içindedir. Tutundurma bileĢeneni içeren bu araçlar ise halkla iliĢkiler, direkt pazarlama, 

reklam yapma, satıĢı tutundurma ve kiĢisel olarak yapılan satıĢlardır (Özmen vd., 2013: 116-

120). Dolayısıyla tutundurma, tüketici ile iletiĢim kurulması, ürün veya hizmetlerle ilgili bilgi 

verilmesi ve iĢletme yararına uygun mesajların iletilmesi ile ilgili pazarlama çabalarıdır. Bu 

bağlamda; alınacak kararlarda, tüketicinin talepleri ve hedef pazar iyi belirlenmelidir. (Emgin 

ve Süngü 2004: 6). Bu noktalardan hareketle tutundurma yapılırken tüketicileri etkilemek ve 

ikna etmek yegâne hedeftir. Böylece ürün veya hizmet pazarda aktif olarak kalabilir. Reklam, 

tanıtım ve halkla iliĢkiler tutundurmada önemli rol oynar (OdabaĢı ve Oyman, 2012:110-125). 

2.2.9. Reklama KarĢı Tutum 

Reklama karĢı tutum, reklam karĢısında uyarana karĢı olumlu veya olumsuz cevap 

verme Ģeklidir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 51). Böylece ilgi çekici reklamlar karĢısında 

tüketici markaya karĢı tutumu olumlu olacaktır (Tsang v.d., 2004: 66-67). Reklama karĢı 

gösterilen olumlu tutumlar reklamın vermek istediği mesajlarının daha iyi anlaĢılmasını hatta 

daha etkili olmasını sağlar (Çakır ve Çakır, 2007: 39). Diğer taraftan tutumların sonucunda 

yapılan tahminler pazarlamacılar için yararlı veriler vermetedir (Isaksson ve Xavier, 2009: 

24). Hatta tutum, deneyim ile birleĢince satın alma davranıĢına pozitif bir etkisi de vardır. 

(Smith ve Swinyard, 1983: 266). Dolayısıyla tüketici bir ürün veya hizmet ile ilgili reklama 

olumlu bir tepki gösterirse onu satın alma isteği hızlanarak artmaktadır (Hwang vd., 2011: 

897). 

Tüketicilerin reklama karĢı gösterilen tutumu biliĢsel ve duygusal boyuta sahiptir. 

BiliĢsel boyut reklamda kullanılan mizah ve kaynak gibi unsurlara dair tüketicilerin yaptıkları 

değerlendirmeleri kapsar. Duygusal boyut ise reklam unsurlarının tüketicilerin sevgi, sevinç 
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ve üzüntü gibi deneyimledikleri duygusal tepkilerden oluĢmaktadır. Reklama gösterilen 

biliĢsel tepkiler duygusal tepkilerden kolayca ayrılabilir. Duygusal tepkiler kendiliğinden 

verilir yani irade dıĢındadır. Oysa biliĢsel tepkiler kiĢilerin tamamen değerlendirmesi ile 

oluĢturdukları tepkilerdir (Çakır ve Çakır, 2007: 40). 

2.2.10.  Reklamda Yaratıcılık 

Reklamda yaratıcılık yeni, farklı ve sıra dıĢı unsurların ortaya çıkması ile tetiklenir. 

Farklılık ve alaka düzeyi reklam yaratıcılığının önde gelen özellikleridir (Smith vd., 2007: 

819). Bu noktadan hareketle reklamda özgünlük, esneklik, ayrıntılı açıklama, sentez ve 

sanatsal değerler varsa yaratıcılık da vardır (Smith vd., 2008: 48). Reklamı yapılacak olan 

ürünün ya da hizmetin marka imajının ve konumlandırmasının doğru yapılması ya da 

rakiplerinde olmayan veya farklı olan bir özellik üzerine kurgulanması yaratıcılığı artıracaktır 

(Elden, 2005: 74). Dolayısıyla reklam yaratıcılığı, bir reklamın orijinal ve beklenmedik halidir 

(Haberland ve Dacin, 1992: 818). Yaratıcı reklamların daha fazla dikkat çektiğini ve 

pazarlanan ürünler hakkında olumlu tutumlara yol açtığını gösteren birçok çalıĢma vardır 

(Reinartz ve Saffert, 2013: 106). 

2.2.11. Reklamda KiĢiselleĢtirme 

Reklamlarda kiĢiselleĢtirilme, ürünleri veya hizmetleri bireysel müĢterilere uyarlama 

becerisidir. MüĢterilerden toplanan verilerin kullanılması mantığına dayanır. Örneğin; bir 

internet sitesi müĢterisini ne ölçüde tanıyabildiğini ve alıĢveriĢ deneyimini kiĢiselleĢtirme ile 

belirler (Srinivasan vd., 2002: 42). KiĢiselleĢtirme ayrıca çevrimiçi ortamda uygulanabilir ve 

web sitesi arayüzlerinin daha çekici olmasına yardımcı olmak için sisteme entegre edilebilir. 

Ġnternet sitelerinde toplanan veriler veri madenciliği ile analiz edilir. Daha sonra bu veriler 

tüketiciler üzerinde kiĢiselleĢtirme yapmak için yaygın olarak kullanılır. Konuyla ilgili dijital 

ortamda yapılan araĢtırmalar genelde Facebook özelinde yapılmıĢtır. Bu konuda yapılan bir 

çalıĢmada Facebook‘ta algılanan kiĢiselleĢtirilmiĢ reklamların müĢteriye yönelik davranıĢsal 

tepkisi ölçülmüĢtür (Tran, 2017: 230-233). 

2.2.12. Reklamda Tasarım 

Tarihte 19. Yüzyılda sanayi devriminin oluĢturduğu etki ile baĢlayan reklamların asıl 

amacı, bir ürünün ya da hizmetin medya ortamlarında belli bir fiyat ile tanıtılmasıdır. Genel 

olarak bir reklamın ürün veya hizmet hakkında bilgi verme, dikkat çekme, güdüleme, istek 
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oluĢturma, ilgi çekme ve ikna etme gibi amaçları vardır (Becer, 1999: 220-222). Ayrıca 

alıcının ürünü alma potansiyelini, ürünü alma eylemine dönüĢtürmeyi hedefler. Bu doğrultuda 

reklam birçok unsuru kullanır. Bunlardan en önemlisi reklamın tasarım gibi yaratıcı bir 

yöntemi kullanmasıdır. Bu görsellik genellikle grafik tasarım ile yapılır. Böylece gönderilmek 

istenen mesaj alıcıya ulaĢır. Bu noktadan hareketle tüketimin yönlendirilmesini ve 

arzulanmasını sağlayan bir sistem vardır. Bu sistem içinde; reklam, tasarım, tanıtım ve 

dağıtım iç içedir.  Reklamlardaki tasarım ile yapılan müdahaleler, bir nesneyi maddi bir 

varlıktan çok, talep edilen bir kavram durumuna getirir (Selamet, 2012: 135). 

Son yıllarda geliĢen hızlı tüketim kültürü ile birlikte tüketicinin bir ürünü seçmesi ve 

ikna olması için çeĢitli unsurlara ihtiyaç vardır. Örneğin; bir ambalajı buna örnek olarak 

verilebilir. Etkili bir reklam aracı ambalaj market raflarında çok sayıda marka ya da tür 

arasından seçilmeyi bekler. Dolayısıyla ambalaj ürünü korurken tasarımı ile ürünün reklamını 

da yapmaktadır. Bundan dolayı rakip markalar arasından grafik tasarım unsurlarına önem 

veren, rengi ile uygun tasarlanmıĢ, albenisi yüksek olan ambalaj daha yüksek Pazar payına 

sahip olacaktır (Düz, 2012: 19). 

Diğer taraftan çevrimiçi alıĢveriĢ yapanlar arasında yapılan bir araĢtırmada internet 

sitesi tasarımı, mağaza görüntüsüne benzetilmekte ve bir mağazanın ilk izleniminin önemli bir 

rol oynadığı düĢünülmektedir (Ha ve Im, 2012: 80). Lohtia vd., (2003: 411) ‘nin yaptığı 

çalıĢmada birçok internet reklamından elde edilen veriler kullanılmıĢ ve tasarımın tıklama 

oranlarını etkilediği sonucuna varılmıĢtır. Ayrıca reklamların tasarımında verilen uzun 

mesajlar daha yüksek tıklama oranlarıyla iliĢkilendirilmiĢtir (Robinson vd., 2007: 528). 

2.2.13. Reklamda Görme Fırsatı 

Reklamcılıkla OTS (Opportunity To See) olarak bilinen ―Reklamı Görme Fırsatı‖ 

tüketicinin birden fazla duyusunun uyarılması ile reklamın görülmesidir. ―Reklama Maruz 

Kalma‖ olarak da kullanılan bu kavram, duyuların reklamlarla karĢılaĢmıĢ veya karĢılaĢmamıĢ 

olmasına bağlıdır (Franzen, 2002: 14-24). Bir reklamın verimli olması için ilk olarak hedef 

kitlenin bu reklamı görebilmesi gerekir. Çünkü reklam görülmediği takdirde algılama yani 

reklam içeriğinin hafızada iĢlenmesi bunun sonucunda belirlenen tepkinin oluĢmayacaktır 

(Yılmaz vd., 2013:61). Reklam etkisinin oluĢması için tüketicinin reklamı görme fırsatı 

olmalıdır. KiĢinin reklamı gördükten sonra oluĢabilecek bir farkındalık ile reklamı yapılan 

ürünün veya hizmetin, tüketicinin bağ kurabileceği bir mesaj belirlenir. Böylece tüketici 
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marka kimliği ile önceki bilgileri arasında muhakeme yapar ve marka imajına ortaya çıkar. Bu 

durumda imaj ile tüketici arasında daha özel bir bağ oluĢursa markanın kiĢiliği de meydana 

gelir. Dolayısıyla reklamı görme fırsatı olan kiĢinin bu ürün veya hizmetle ile ilgili bir 

tecrübesi varsa daha iyi ve yüksek kalitede duygusal bir bağ oluĢur. Diğer taraftan reklamdaki 

mesaj ve tüketicinin oluĢturduğu bağlar ile çervresindeki kiĢiler tarafından onaylanabilir 

(Batra vd., 1995: 307). 

2.2.14. Reklamda Ġlgilenim 

Ġlgilenim, potansiye alıcının zamana bağlı olmadan herhangi bir ürüne karĢı duyduğu 

ilgi veya motivasyon durumudur. Pazarlama literatüründe ―ilginlik‖ olarak da bilinen bu 

kavram, Ġngilizce ―involvement‖a karĢılık gelmektedir. Ġlgilenim kiĢisel bir durumdur ve 

tüketicinin herhangi bir Ģeye karĢı verdiği önemi, ona karĢı duyduğu ilgiyi ifade eder. Ayrıca 

bu durum ürün ya da marka ile kendi hayatı arasında kurduğu bağı gösterir. Reklamda oluĢan 

ilgilenimi de buna bağlı olarak oluĢur. Dolayısıyla reklamda ilgilenim, reklamın ilgili ürün, 

hizmet yada markaya karĢı hissettiği motivasyon, ilgi ve uyarılma durumudur. Reklam içeriği 

ilgilenimi reklamı görme fırsatı doğduğunda tüketicinin yönelimini etkiler. Dolayısıyla 

mesajın doğru algılanmasını ya da anlaĢılmasını sağlar. Bu durum reklamın verimli olup 

olmadığı problemi ile ilgilidir (Çakır, 2007: 163-164). Ġlgilenim, belirli bir uyarana karĢı 

gösterilen motivasyon, uyarılma ve ilgi miktarını belirleyen ve kiĢinin içinden gelen bir 

olgudur (Mitchell, 1981: 25-26).  

Diğer taraftan ilgilenim düzeyi yüksek veya düĢük olabilir. Yüksek seviyeli olan 

ilgilenim, tüketicileri çeĢitli alternatifler hakkında bilgi vermeye ve edilen bilgiyi doğru 

kullanmaya dayalıdır. Bu durum tüketiciyi karmaĢık bir karar verme ve satın alma sürecine 

sürükler. Tam tersi bir durumda ilgilenim düĢük olursa ürün ve hizmet ile ilgili detaylı bilgi 

edinme çok daha az olur. Dolayısıyla ilgili ürün ya da hizmetle ilgili oluĢan alternatifler 

içinden daha az karĢılaĢtırma yapılır. Çünkü oluĢan tüm alternatifler biririne benzer olarak 

algılanmaktadır. Ayrıca düĢük ilgilenimli birinin ilgili ürüne ve hizmete karĢı çok özel bir 

seçimi olmaması doğaldır (Zaichkowsky 1985: 346). Ġlgilenim durumu bir reklamın 

beğenilmesi hususunda ikna ile iliĢkilidir. Beğenilen reklamlar kiĢilerin ilgi duydukları 

reklamlardır. Bundan dolayı reklamların beğenilmesi kiĢinin ikna olma durumunu olumlu 

etkileyebilir. Beğenme ile ikna arasında güçlü bir iliĢki oluĢur. Ancak ilgilenim düĢük olursa 

ikna durumundaki duygusal bileĢenler etkilidir. Bu durumda tüketici ürünle olan ilgilenimi 

yüksek olursa biliĢsel faaliyete de yüksek olmaktadır. Dolayısıyla duygusal faaliyetlerin 
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önemi daha az olmaktadır. Bu doğrultuda ikna ile oluĢan reklamın beğenilme olasılığı 

düĢüktür. Aynı Ģekilde ilgilenim düzeyi düĢük ise tüketicinin biliĢsel davranma motivasyonu 

da düĢük olacaktır. Bu açıdan reklamda verilen içeriğin ölçülmesi daha zor olur ve sadece 

reklamdaki ipuçları incelenir (Çakır, 2006: 670). 

2.3.  Marka Kavramının Tanımı ve Ġçeriği 

Marka, eski Ġskandinav dilinde ―yakmak‖ anlamına gelen ―brandr‖ kelimesinden 

günümüze gelmiĢtir. Dönemin çiftçileri hayvanlarını birbirinden ayırabilmek için damgalama 

yapmaktadır (Borça, 2003: 4). Kotler ve Keller‘e (2009) göre marka; bir firma tarafından 

üretilen ya da piyasaya sürülen, ürünlere bir kimlik veren, onu benzerlerinden farklılaĢtıran 

bir sembol, terim, isimdir. Vranesevic ve Stances (2003)‘e göre marka, ürünü ya da hizmeti 

rakiplerinden farklılaĢtırarak müĢterilerin onu diğerlerinden ayırmasına yardımcı olan bir 

güçtür. 

Bu noktalardan hareketle marka, ürün ve hizmetlerin kimliğini belirleyen ve bunları 

rakiplerinden ayırt eden bir olgudur. Markanın pazarlama ve reklam yönetimini odak noktaya 

alarak tüketicilerle iletiĢim kurulmasını kolaylaĢtıran, ürünü farklılaĢtıran, rekabet avantajı 

sağlayan ve ürünü yasal olarak koruyan birçok yararı vardır. Markaya yönelik tutum ise 

bireyin markayı sevmesi veya sevmemesi Ģeklinde belirtilir. Bu durum tüketicinin satın alma 

davranıĢını da etkilemektedir (Can ve Serhateri, 2016: 19). 

Ġnternet ise marka ile ilgili bilgileri yaymanın eğlenceli ve kolay bir yoludur (Celebi, 

2015: 312). Ġnternette özellikle sosyal medya ile marka iliĢkisi birçok araĢtırmaya konu 

olmaktadır. Çünkü sosyal medya platformlarını kullanmak, firmaların müĢterilerini kendi 

markalarına daha fazla bağlamalarını sağlamaktadır (Alalwan vd., 2017: 1182). Bu açıdan 

sosyal medya müĢterilerle olan iliĢkilerde ve markaların yönetilme biçimlerinde önemli 

değiĢikliklere yol açmıĢtır (Gensler vd. 2013: 242-243). 

2.3.1. Markanın Tarihsel GeliĢimi 

Ġlk olarak M.Ö. 5000 yıllarında karĢımıza çıkan tanımlayıcı iĢaretler daha çok çanak 

ve çömleklerde görülmektedir. Bunun dıĢında avcılar, silahlarının sahibini belli etmek için 

silahlarının üzerine imza atmıĢlardır. Ayrıca Mısır‘daki tuğla ustaları da kendi yaptıkları 

iĢlerini belli etmek için tuğlaların üzerlerine semboller koymuĢlardır. Antik çağlarda ise 

krallar sembolik ve dekoratif figürler ile güç ve otoriteyi temsil eden amblemler yapmıĢlardır. 



64  

Ülkelerin geçmiĢinde Japonlar tarafından krizantem, Romalılar tarafından kartal, Fransızlar 

tarafından aslan sembol olarak kullanılmıĢtır.  Daha çağdaĢ yıllara geldiğimizde ürünlerin 

markalanması 19. Yüzyıl sonlarında baĢlamaktadır. Sanayi devriminden sonra pazarlama 

olgusunun ilerlemesi ile birlikte markanın kendiside ön plana çıkmıĢtır. Sanayi devrimi 

sonrası Amerika BirleĢik Devletleri‘nde seri üretime geçen iĢletmelerin markalama sürecine 

katıldığı görülmektedir 1950‗lere gelindiğinde reklamlar ile markanın kiĢiliği geliĢtirilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 1980‗lerde ise marka ürünün önüne geçmiĢ ve tüketiciler marka satın almaya 

baĢlamıĢlardır. Bu yönelim sonucunda marka değeri kavramı ortaya çıkmıĢtır. 1990‘a 

gelindiğinde firmaların çoğu kendi logosunu ve ismini duyurmaya çalıĢmıĢtır. 2000‗li yıllarda 

artık müĢteriler marka kavramına geniĢ bir bakıĢ açısıyla bakmıĢtır. Böylece marka bir 

firmanın imajı olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Gül, 2015: 17-18). 

2.3.2. Markanın BileĢenleri 

Marka unsurları, bir iĢletmenin ürün ve hizmetini diğerlerinden farklılaĢtırmak için 

kullanılan görsel ve fiziksel boyutu olan araçlardır. Bu Ģekildeki koordinasyon ve uyum 

özellikle marka denkliği açısından çok önemlidir (Aydınlıoğlu, 2018: 45). Bu doğrultuda 

güçlü bir markayı oluĢturan dört unsur bulunmaktadır (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92-97): 

 Marka Adı: MüĢterinin ürün ile olan ilk karĢılaĢmasıdır. Marka adı belirlemede 

çoğunlukla markanın kurucusunun adı, tanımlayıcı isimler, kısaltmalar, 

kurgulanmıĢ isimler, metaforlar gibi yöntemler kullanılmaktadır  

 Marka Logosu: Bir iĢletmenin veya markanın dıĢ görüntüsüdür (Kotler ve 

Pfoertsch, 2006: 98). Logo, marka adını pazara süren iĢaret, paketleme, kırtasiye, 

reklam, satıĢ ile ilgili iĢler ve diğer tüm fiziki iletiĢim aracında olan markanın yüzü 

olarak hizmet veren iĢaret ya da semboldür. Logoda kullanılan renkler tercih 

edilirken avantaj sağlamak mümkündür. Özellikle canlı, enerjik ya da çarpıcı 

renkler ile tasarlanan logolar çok daha kolay fark edilebilmektedir. ġekil ve zemin 

iliĢkisi ya da renk uyumu olan logolarda da bu özellikler ön plana çıkmaktadır. 

ġeklin üzerinde oluĢan ve zemini kapatacak ve gölgede bırakacak bir renk 

kullanılmamalıdır. (Aydınlıoğlu, 2018: 48-49) 

 Marka Sloganı: Slogan, marka adı ya da logosunu destekleyen, onları daha 

dramatik hale getiren bir silah vazifesi görmektedir. Markanın özüne ve ruhuna 

hitap eden iyi bir slogan aynı anda markanın hedef kitlesi ile uyumlu olmalıdır. 

Çok fazla coĢkulu veya aĢırı ruhsuz olmamalıdır (Aydınlıoğlu, 2018: 50). 
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 Marka Hikâyesi: Marka hikâyesinin amacı öğretici olmaktan çok, markaya yönelik 

farkındalık oluĢturmaktır. Etkili ya da çarpıcı bir marka hikâyesi bu amacı çok kısa 

sürede yerine getirebilir. Bazı markaların ortaya çıkıĢ hikayesi iyi kurgulanır ve bu 

markalar ürünü ya da hizmeti kolay pazarlarken, bazı markalar ise ortaya çıkıĢ 

hikayesinden çok taĢıdığı misyon ile marka hikayesi oluĢturur (Aydınlıoğlu, 2018: 

52). 

2.3.3. Markalama Süreci 

Markalama bir firmanın kendisini pazarda tanıtması, itibar ve ün oluĢturması için 

tüketicilerin zihninde oluĢan bir olgu veya düĢüncedir. Bu noktadan hareketle 

markalama süreci ile firmalar rakiplerinden farklılaĢmaktadır. Bir markanın hem 

rasyonel hem de duygusal yönden müĢterisi ile güçlü bir bağ kurması için birbirini 

tamamlayan bir süreç uygulamalıdır. Bu süreç aĢağıdaki gibidir (Yiğit, 2011: 72-80): 

 Marka Farkındalığı: Markanın rakipleriyle karĢılaĢtırıldığında tüketicinin 

hafızasında edindiği yerdir. Dolayısıyla tüketicinin satın alma sürecinde çok 

etkilidir. 

 Marka Performansı: Markaya ait olan ürün veya hizmetin hedef pazarın 

fonksiyonel beklenti ve gereksinimlerini karĢılama düzeyidir. 

 İmaj: Markanın kontrol edilebilir olan, güçlü ya da zayıf yönleri ile olumlu ya da 

olumsuz yönlerinin bir araya gelmesiyle oluĢur. Dolayısıyla imaj markayla 

edinilen tecrübeler sonucu zamanla oluĢur. 

 Kanılar: Tüketicinin hafızasında markayla ilgili oluĢan olumlu veya olumsuz 

kiĢisel görüĢlerdir. 

 Duygular: Tüketicinin markayı bir değer ile birlikte yorumlaması sonucu oluĢan 

duygusal tepkilerdir. 

 Marka Rezonansı: Belirli bir ihtiyaç ile ilgili tüketicinin hafızasının, istenilen ilgili 

markaya yönlendirilmesidir. Tüketici ile marka özdeĢleĢmesi üst düzeyde yaĢanır. 

2.3.4. Marka Kimliği ve KiĢiliği 

Marka kimliği (brand identity), marka stratejilerini oluĢturmak ve onları devam 

ettirmek için çaba sarf edilen marka çağrıĢımlarından oluĢtuğundan markanın görsel veya 

sözlü bir ifadesidir. Bu durum özellikle markanın müĢterisi ile olan iletiĢimini 
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desteklemektedir. Marka kimliği, bir markayı anlamlı ya da eĢĢiz yapan birçok Ģeyi 

içermektedir. Bu da müĢteri hafızasında markanın piyasaya sürüldüğü iĢletmeden daha fazla 

yer edinmesini sağlamaktadır (Aydınlıoğlu, 2018: 59). Kimlik, bir firmanın ürününün veya 

hizmetinin esas özüdür. Daha çok onun konumlandırmasından, isminden, logosundan oluĢur. 

Bu yüzden zaman içerisinde değiĢtirilebilir. MüĢterilerin markaya doğru oluĢan ifadelerinin, 

fikirlerinin ve çağrıĢımlarının yapılanmasıdır. Bu doğrultuda marka kimliği bir markanın esas 

anlamıdır (Kambar, 2016: 10). 

Marka kiĢiliği (brand personality), bir markanın herhangi bir bireye anlatılır gibi 

anlatılmasıdır. Böylece markanın kiĢiliği ile insana özgü özellikler markayı daha ilginç ve 

akılda kalır duruma getirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 176). Marka ile bütünleĢen insana özgü 

özelliklerin toplamı markaya özel bir kiĢilik oluĢturur (Aaker, 1996: 112).  Markanın kiĢiliği, 

markanın diğer unsurları gibi belirli faktörlerden etkilenmektedir Örneğin; bir marka hem 

samimi hem de coĢkulu olarak algılanabilmektedir. Marka kiĢiliğinden kasıt ilgili markanın 

ürününe veya hizmetine bir kiĢilik atfedilmesidir (Aydınlıoğlu, 2018: 60). 

2.3.5. Marka Prestiji ve Ġmajı 

Marka prestiji, ürün ve hizmetlerin benzer markalara kıyasla rakiplerinin ürünlerine 

göre daha yüksek bir kalitede ve statüde konumlandırılmasıdır. Eğer bir marka, aynı 

kulvardaki rafiplerine göre daha üst bir kaliteye ya da daha üst bir baĢarıya sahip ise onun 

prestijli bir marka olduğu düĢünülmektedir. Diğer taraftan eğer marka, rakiplerine göre 

yüksek fiyata sahip ise de prestijli bir marka olarak algılanabilmektedir. Tüketici bakıĢ 

açısından prestijli markaları almak bir sosyal statü ve zenginlik simgesi olarak görülmektedir 

(Kazancı, 2014: 44-45). 

Marka imajı (brand image), tüketicinin bir markaya doğru genel algısını ve 

duygularını ifade etmektedir. Marka imajının tüketici davranıĢı üstünde etkisi vardır ve marka 

denkliğinin temel unsurudur. Pazarlamacılar açısından temel amaç ise tüketicilerin markaya 

karĢı algı ve tutumlarını etkilemektir. Böylece tüketicilerin zihninde ilgili markayı satın alma 

konusunda bir teĢvik oluĢmaktadır (Aydınlıoğlu, 2018: 62). Sunum imajın en önemli 

özelliklerinden bir tanesidir. Sunumda ise ön plana çıkan unsur görselliktir. Bu durum özgün 

bir Ģekilde olursa tüketicinin hafızasında yer edinir. Ġmajın oluĢumunda duygular, izlenimler, 

inançlar ve tutumlar önemlidir (Uztuğ, 2003: 40). 

Marka imajının inĢasında önemli rol oynayan reklam çalıĢmaları ve marka 
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konumlandırma stratejileridir. Ürün veya hizmetin niteliklerine, kullanıcı veya kullanım 

Ģekline ve firmanın adına çok önemlidir. Bunlardan hangisinde ürün veya hizmet daha güçlü 

ise bunlar ön plana çıkarılmalı ve zayıf olan taraflar güçlendirilmelidir.  Bu durumlara dikkat 

edildiğinde müĢterinin bu konulardaki algısı kısa sürede değiĢecektir (Kambar, 2016: 18-19). 

2.3.6. Marka Kredibilitesi, Tutumu ve Değeri 

Marka kredibilitesi, markanın tüketicilere sunduğu bilgilerin inandırıcılığı ile ilgili 

olduğu Ģeklinde ifade edilmektedir. Bu kredibilite, güvenilirlik ve deneyim olarak iki boyutta 

incelenmektedir. Güvenilirlik, ilgili markanın tüketicilere verdiği sözü tutma istekliliği iken; 

deneyim, markaların tüketicilere verdikleri sözü gerçekleĢtirme yetenekleridir. Diğer taraftan 

marka kredibilitesi kavramı, saygınlık ve itibar kavramlarıyla açıklanmaktadır. Bu bir 

markanın kalitesinin zaman içerisinde değiĢmeden ve bozulmadan devam edeceğine iĢaret 

etmektedir  (Kazancı, 2014: 42). 

Markaya karĢı bireyin gösterdiği tüm deneyim, izlenim ve tepkilere marka tutumu 

denir. Dolayısıyla tutum, markanın baĢlıca değerlerinin bir toplamıdır. Tutum belirli bir 

ölçüdeki marka tercihi hatta olumlu ya da olumsuz genel değerlendirmesidir. Bundan dolayı 

markaya iliĢkin etkileyici birçok davranıĢtan meydana gelir. Tutum, davranıĢı etkileyebilir 

veya davranıĢ tutumu etkileyebilir. Bu tutumların temel özelliği, sahip oldukları güç ve 

güvendir. Herhangi bir tutumla ilgili güven derecesinin iki sebebi vardır. Ġlkinde sadece 

tutumun davranıĢ ile iliĢkisinin gücü ön plandadır. Ġkincisinde ise değiĢim için tutumların 

durumu da önemlidir (Cop ve BaĢ, 2010: 324-325). 

Marka değeri (brand value), iĢletme açısından markanın finansal Ģekilde ifadesini 

gösterir (Franzen, 2002: 70). Marka değeri, somut kavramlar ile ifade edilirken, marka 

denkliği soyut kavramlar ile ifade edilir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 282). Dolayısıyla 

marka denkliği, tüketici tarafından ölçülebilirken, marka değeri daha çok finansal açıdan 

ölçülür. En nihayetinde marka değeri parasal olarak ifade edilebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 

168). Ancak marka denkliği literatürde zaman zaman marka değeri ile karıĢtırılmaktadır. Oysa 

marka denkliği parasal açıdan ele alınması için marka imajı ile birlikte bir marka değeri 

oluĢturmalıdır (Alemdar ve Dirik, 2016: 823). 

Marka değeri ile ilgili literatürde farklı bakıĢ açıları ile çeĢitli çalıĢmalar mevcuttur. 

Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005) araĢtırmalarında reklam ve fiyatın marka değeri 

üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırmayı Ġspanya‘daki 268 tüketici ile yapmıĢlardır. 
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ÇalıĢma sonucuna göre reklamın; algılanan kalite, marka farkındalığı ve marka imajı üstünde 

pozitif bir etkisi vardır.  

Ayrıca marka farkındalığının, marka imajı üzerinde olumlu etkiye sahip olduğunu ve 

fiyatın algılanan kalite üzerinde olumsuz etkiye sahip olduğunu belirtmiĢlerdir. Aktepe ve 

ġahbaz (2010) 362 kiĢi ile yaptıkları çalıĢmalarında tarifeli yolcu taĢımacılığı yapan 

Türkiye‘deki 5 havayolu Ģirketinin marka değerlerini bulmayı amaçlamıĢlardır. 

AraĢtırmalarında yolcu sayısı ile marka denkliği özelliklerinin iliĢkisini incelemiĢlerdir. 

AraĢtırma sonucunda marka sadakati bakımından Türk Hava Yolları‘nın en değerli marka 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca marka sadakati ile marka farkındalığı arasında paralellik 

olduğu gözlenmiĢtir. 

2.3.7. Marka Denkliği 

Marka denkliği (brand equity), en yalın anlatımla tüketicinin istek ve ihtiyaçları 

bakımından markaya eklenen bir değerdir (Farquhar, 1989: 24-25). Kamakura ve Russell 

(1989)‘e göre marka denkliği, tüketicinin hafızasında ilgili markayı kuvvetli bir Ģekilde 

çağrıĢtırmasıdır. Keller (2003a)‘e göre marka ile ilgili bilgilerin, müĢteri üzerinde oluĢan 

farklılaĢma durumudur. Knapp (2000)‘a göre, marka ile ilgili finansal güç; müĢteri 

sadakatinin, müĢteri memnuniyetinin ve markaya bağlı kalma derecesinin bileĢimidir. Yoo ve 

Donthu (2001) bu durumu benzer bir pazarlama tekniği ile ifade etmektedir. Bunu markalı ya 

da markasız ürün arasındaki farkın, müĢterinin hafızasında oluĢturduğu etki olarak 

tanımlamaktadır. 

Marka, bir ürünü tanımlamak ve onu benzerlerinden ayırmak için kullanılan iĢaret, 

isim, terim, logo, tasarım ve Ģekildir (OdabaĢı ve Oyman, 2012: 360). Marka performansının, 

kalitesinin, müĢteri memnuniyetinin, müĢteri sadakatinin ve markaya duyulan bağlılığın 

toplamı ise marka denkliğidir. Bu denklik iĢletmelerin birçok firma içinden ayrı bir konumda 

bulunmasını, marka sadakati sağlamasını, markalarının daha kaliteli görünmesini ve rakip 

markalar içinden belirgin hale getirilmesini sağlar (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 71).  

 

Marka denkliği finansal merkezli ya da tüketici merkezli yapılabilir. Tüketiciyi temel 

alan marka denkliği (CBBE) müĢterinin marka ile ilgili ne duyduğu, ne gördüğü ve ne 

hissetiğidir (Alemdar ve Dirik, 2016: 822). Finansal temelli marka denkliği (FBBE) ise 

markanın bir varlık olarak satıldığında veya bir bilançoda kullanıldığında oluĢan parasal 
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karĢılığıdır (Farjam ve Hongyi, 2015: 15).  Diğer taraftan marka denkliği marka ile ürüne 

veya hizmete sağlanan ek bir değerdir. Bir ürünün ya da hizmetin değerini artırmak için 

herhangi bir isim veya sembol kullanma düĢüncesi, pazarlamacıların bildiği bir durum 

olmasına rağmen bu denklik geçtiğimiz yıllarda daha da önem kazanmıĢtır. Özellikle kısa 

zaman aralığında fiyat tutundurma ile meydana gelen rekabet, markaların kârlılığını 

azaltmakta ve üreticiler yeni yöntemler arayıĢına gitmektedir. ĠĢletmeler rakiplerinin 

markaların denkliğini çözmeleri ile kendi marka denkliklerini artırabilmektedir (Kambar, 

2016: 11). 

 

ġekil 3. Marka Denkliği ve Denkliğin Kavramsal Çerçevesi 

Kaynak: Yoo vd., 2000:196 

 

ġekil 3‘te gösterildiği gibi Yoo vd., (2000) çalıĢmasında  pazarlama açısından 

iĢletmeye ve tüketiciye yönelik değeri dikkate alarak marka denkliğinin kavramsal çerçevesini 

çizmiĢtir. Bu doğrultuda marka denkliği, bir hizmet veya ürün ile iĢletmeye ya da iĢletmenin 

müĢterilerine verilen değeri daha da artıran ya da azaltan, markanın sembolüne veya ismine 

bağlı varlıkların toplamıdır (GümüĢ vd., 2013: 95). Marka denkliği bir hizmet veya ürün 

aracılığı ile firmaya ya da firmanın bir müĢterisine, gösterilen değeri azaltan ya da artıran 

hatta ilgili markanın kendi sembollerine ve adına bağlı olarak geliĢtirilen, markaya bağlı olan 

varlıkların toplamı olarak tanımlanmaktadır. Dolayısıyla rekabetin doğal olarak yaĢandığı 

pazarlama ortamında, marka denkliği ögesi iĢletmelerin en önemli varlığıdır (GümüĢ vd., 

2013: 95). Marka denkliği, tüketici merkezli ya da finansal merkezli olabilir. Tüketici 

merkezli marka denkliği, tüketiciler bakımından markanın nasıl bir anlam ifade ettiğini, 

finansal merkezli marka denkliği ise markanın piyasa değeri ve kâr gibi maddi açıdan ne 

anlam ifade ettiği ile ilgilidir (Alemdar ve Dirik, 2016: 822). Bu noktadan hareketle marka 
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denkliğinin ölçümünde finansal ve tüketici temelli iki yaklaĢım vardır. Finansal temelli 

yaklaĢımda marka denkliği, firmalardan elde edilen satıĢ rakamları, kârlılık ve verimlilik gibi 

unsurlar temel alınarak hesaplanır. MüĢteri temelli yaklaĢımda ise kalite, farkındalık ve 

sadakat gibi müĢteriden elde edilen bilgiler ile hesaplanır (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 72-75). 

Marka denkliği ile ilgili farklı bakıĢ açıları ile birçok araĢtırma yapılmıĢtır. Yoo ve 

Donthu (2001) Amerikalı ve Koreli 1530 katılımcı ile yaptıkları çalıĢmalarında kültürel 

etkilerin tüketici merkezli temelli marka denkliği belirleme sürecinde önemli bir unsur 

olduğunu göstermiĢlerdir. Marka denkliği ile ilgili geliĢtirdikleri ölçekte Aaker (1991) ve 

Keller (1993) modelleri temel alınmıĢtır. Dolayısıyla marka denkliği kavramını özellikle 

tüketici merkezli marka denkliği açısından incelemiĢlerdir. Tüketici merkezli marka denkliği 

ile kastedilen tüketicinin kendi davranıĢsal ve biliĢsel kararlarıdır. Bu durumun tam tersi ise 

iĢletmelere yönelik olan finansal merkezli marka denkliğine iĢaret eder ve bu kavram marka 

değeri olarak kullanılmaktadır.  

Yapraklı ve Can (2009) promosyon, fiyat ve reklâm gibi unsurların pazarlama 

faaliyetlerinin marka denkliği boyutlarına yönelik etkisini araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢmanın 

sonucuna göre pazarlama faaliyetleri marka denkliği altındaki boyutları etkilemiĢtir. Ayrıca 

marka farkındalığının marka değeri üstünde, marka sadakatinin markanın değeri üstünde, 

algılanan kalite de marka değeri üstünde etkili olduğunu göstermiĢlerdir. Ancak marka 

çağrıĢımının marka denkliği üzerinde bir etkisi olmadığı sonucuna ulaĢmıĢlardır.  

Keskin ve Yıldız (2010) Trabzon ilinde 325 katılımcı ile yaptıkları araĢtırmada 

katılımcıların satın alma niyetinde önemli olan faktörleri ve marka denkiği üstündeki etkileri 

incelemiĢlerdir. Ayrıca bu unsurlar ile markanın imajının markanın değeri üstündeki etkilerini 

ek olarak bunların yönlerini tespit etmeye çalıĢmıĢlardır. AraĢtırma sonucuna göre psikolojik, 

sosyal ve kiĢisel faktörler markanın çağrıĢımları, algılanan kalite, markanın sadakati markanın 

imajı üzerinde etkili olduğu sonucuna varmıĢlar.  Diğer taraftan marka imajının da marka 

değeri üstünde etkili olduğu görülmüĢtür. Fakat marka farkındalığı, marka denkliği üstünde 

anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür.  

Ayas (2012)‘ın çalıĢmasında, marka denkliğinin boyutlarını; marka sadakati, marka 

çağrıĢımları ve marka farkındalığı ve algılanan kalite olarak incelemiĢtir. Bu boyutların 

tüketicinin satın alma niyetine olan etkisi ölçlmüĢtür. AraĢtırma sonucunda gençlerin spor bir 

ayakkabıyı alma kararı verirken en fazla marka sadakati ile marka çağrıĢımlarının etkisinin 
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olduğu bulunmuĢtur. Bu doğrultuda marka sadakati oluĢturan markalar yüksek fiyatları olsa 

dahi daha geniĢ Pazar paylarına sahip olabilmektedir. Buna göre Ayas araĢtırmasında marka 

farkındalığı ve çağrıĢımlarının tüketiciler açısından markanın anlamını içerdiği ve markanın 

hafızada bıraktığı izlerle bağlantılı olduğunu belirtmiĢtir.  

Ural ve Perk (2012) marka farkındalığı, marka imajı, algılanan kalite ve marka 

sadakati ile tüketici merkezli marka denkliğinin iliĢkisini incelemiĢlerdir. ÇalıĢmayı Hatay 

ilinde ve bilgisayar sektöründe 389 katılımcı ile gerçekleĢtirmiĢlerdir. Ayrıca çalıĢmalarında 

tüketici merkezli marka denkliği ile satın alma davranıĢı arasındaki iliĢki de ölçülmüĢtür. 

ÇalıĢmanın sonucunda marka farkındalığı, algılanan kalite, marka imajı ve marka sadakatinin 

bilgisayar alımında tüketici merkezli olan marka denkliğini pozitif olarak etkilediğini, ayrıca 

bu denkliğin, satın almaya olumlu bir etkisi olduğunu ortaya koymuĢlardır. Diğer taraftan 

cinsiyet ve eğitim durumu ile marka sadakati arasında da anlamlı bir durum olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢlardır.  

Yıldız vd. (2012) BeĢiktaĢ, Galatasaray ve Fenerbahçe spor kulüplerinin futbol 

takımlarında tüketici temelli marka değerini incelemiĢlerdir. AraĢtırmayı 850 katılımcı ile 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırmaya göre ürünle bir iliĢkisi olan unsurların ürünle bir iliĢkisi 

olma¬yan unsurlar üzerinde pozitif bir etkisi olduğu görülmüĢtür. ÇalıĢma sonuçlarına göre 

ürünle iliĢkili özelliklerin (yönetim, teknik direktör, baĢarı ve yıldız bir oyuncu) marka güveni 

ve marka tatmini üstünde etkili olduğu görülmüĢtür. Ayrıca ürünle bir iliĢkisi olmayan 

özelliklerin (kulüp tarihi, stadyum, marka iĢareti) ise markaya duyulan güven üstünde etkili 

olacağı sonucuna varılmıĢtır. 

2.3.8. Marka Modelleri 

Markanın boyutlarını belirlemeye yönelik kavramsal yapının oluĢumunda yol gösterici 

olarak bilinen önemli modellerden birisi Keller (1993) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Keller 

çalıĢmasında, tüketicinin marka ile ilgili bilgisini belirlerken satın alma kararını ne ölçüde 

etkilediğini bulmaya çalıĢmıĢtır. ġekil 4‘te gösterildiği gibi tüketiciyi merkeze alan bu marka 

değeri modeli; marka imajı ve marka farkındalığı olarak iki kısımdan oluĢmaktadır. Marka 

değeri bir markanın piyasa değeri olarak tanımlanmaktadır. Markanın tüketici gözündeki 

değeri olarak da bilinen bu olgunun Pazar payı, marka gücü, marka imajı ve marka kârlılığı 

gibi unsurları vardır (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011: 13). Diğer açıdan markanın finansal durumunu 

ifade eder ve Ģirketin sahip olduğu teçhizat, bina, makine gibi ögelerden oluĢur (Erdil ve 
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Uzun, 2010: 171). Bu durumda marka değeri bir markanın satıĢ değerine atıf yapan iĢletme 

odaklı bir yaklaĢımdır. Oysa marka denkliği, marka değerine katkı yapan ve tüketiciyi odağa 

alan bir yaklaĢımdır (GümüĢ vd., 2013: 96).  

Keller modelinde marka farkındalığını, markanın hatırlanması ve markanın tanınması 

olarak belirtmektedir. Marka imajını ise marka çağrıĢım türleri, beğenilirliği, gücü ve marka 

çağrıĢımlarının özgünlüğünün oluĢturduğunu belirtmektedir. Marka farkındalığı, tüketiciler 

tarafından farklı koĢullarda belirtilen markanın hafızada bıraktığı izi ile ifade edilmektedir. Bu 

bağlamda marka farkındalığı, markanın tanınırlığı ve hatırlanma gücünden oluĢmaktadır.  

Marka tanınırlığı, tüketicilere marka ile ilgili bir emare verildiğinde tüketicilerin 

marka ile karĢılaĢmadan önce marka hakkında edindiği bilgileri doğrulama yeteneğini ifade 

etmektedir. Dolayısıyla marka tanınırlığı, tüketicilerin daha önce gördükleri bir markayı 

doğrudan ayırt etmeleridir. Bu modele göre marka hatırlanması tüketicilere belirli bir ürün 

kategorisi sunulduğunda tüketicilerin markayı tekrar hatırlama yeteneğini göstermektedir. 

Farklı bir ifadeyle marka hatırlanması, tüketiciye verilen bir ipucu ile tüketicinin zihninde 

markanın isminin oluĢması olarak ifade edilebilir (Keller, 1993: 3). 
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ġekil 4. Keller Marka Modeli 

Kaynak: Keller,1993:7 

 

Marka modellerinden bir diğeri Aaker (1992) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Aaker‘e göre 

(1992) denklik markanın ismiyle ve logosuyla iliĢkili ürünün veya hizmetin iĢletmenin 

müĢterilerine sağladığı değeri artıran veya azaltan varlıklar bütünüdür. Ürün veya hizmetin 

markasız değeri ile markalı değeri arasında oluĢan farklılığın derecesine bağlı olarak marka 

denkliği değiĢir. Birçok sınıflandırma olmakla birlikte literatürde en fazla kullanılan marka 

denkliği sınıflandırması; marka çağrıĢımları, algılanan kalite, marka sadakati ve marka 

farkındalığı unsurlarıdır (Aaker, 1992; Swait vd., 1993; Park ve Srinivasan 1994; Lassar vd., 

1995; Marangoz, 2007; Tong ve Hawley ,2009). 
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ġekil 5. Aaker Marka Modeli 

Kaynak: Aaker, 1992: 29 

 

Aaker, marka denkliğinin boyutlarını belirlemeye yönelik marka denkliği modelini 

ortaya koymuĢtur. Marka denkliği tanımını, marka varlıkları üzerinden açıklayan ve bu marka 

varlıklarını beĢ ayrı boyutta ele alan bir yapı olarak sunmuĢtur. ġekil 5‘te gösterildiği gibi 

marka denkliğinin belirleyicileri olarak nitelendirilen bu beĢ boyut; marka farkındalığı, 

algılanan kalite, marka sadakati, marka çağrıĢımları ve diğer marka varlıkları olarak 

belirlenmiĢtir (Aaker, 1992: 28-32). 

2.3.8.1. Marka Farkındalığı 

Marka farkındalığı (brand awareness), marka denkliğinin önemli unsurlarından biridir. 

Tüketicilerin markalar konusundaki tutumlarını ve algılamalarını doğrudan etkilemektedir. 

Zaman zaman tüketicilerin marka seçiminde ve markaya sadakatlerini de değiĢtirebilmektedir. 

Marka farkındalığı, tüketicilerin marka ile ilgili algısındaki farklı noktaları yansıtmaktadır. Bu 

farkındalığın kendi içinde seviyeleri bulunmaktadır. Bu seviyeler; tanıma, hatırlama, akılda 

kalma, marka baskınlığı, marka bilgisi ve marka fikridir (Aaker, 1992: 29-31). Marka 

farkındalığı; algılanan kalite,  marka çağrıĢımları ve marka sadakati gibi marka denkliğinin bir 

boyutudur (Aaker, 1992). Bu farkındalık markanın var oluĢ gücüdür ve tüketicinin o marka 

için hafızasında edindiği yerdir (Pappu ve Quester, 2006: 4). Tüketicinin gördüğü bir marka 

için hafızasında yer açması Ģeklinde de ifade edilebilir (Cop ve BaĢ, 2010: 323). 
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Bu farkındalık tüketicinin marka ile ilgili hafızasında bulundurduğu izlerin tamamı 

olarak bilinmektedir. Ġçerik olarak da markanın tanınırlığını ve marka hatırlanabilirliğini içerir 

(Uztuğ, 2003: 29). Tanınırlık, bir markanın daha önce duyulup duyulmadığını; hatırlama ise 

daha önce karĢılaĢılan bir markanın tekrar anımsanmasıdır (Yılmaz, 2007: 592).  Yani 

markadan haberdar olmaktır (KurtbaĢ ve Barut, 2010: 112). Tanıma, daha önce marka ile 

karĢılaĢmalardan edinilen bilgiyi göstermektedir. Bu bilgi bir aĢinalık faktörüdür ve genelde 

daha fazla bilinen rakiplere karĢı engeldir (GümüĢ vd., 2013: 96). BaĢka bir açıdan markanın 

tüketici ile karĢılaĢtığı anı daha doğrusu markanın ilk fark edilme anını ifade etmektedir. Bu 

doğrultuda markanın ilk karĢılaĢmadan sonra tüketicileri etkilemesi çok önemlidir. Bu yüzden 

markaların fark edilmeye sürekli hazır olması gerekmektedir. 

Diğer taraftan tüketici hafızasındaki marka ile ilgili varlıkların toplamı olarak bilinen 

bu kavram tüketicinin markanın belirli bir ürünü hatırlatmasıdır. Bu durum tüketicilerin 

marka ile ilgili oluĢan farkındalık seviyeleri ile ilgilidir. En alt seviyede bir markanın hiç 

farkına varılmamasından baĢlar en üst seviyede ise rakipler içinde akla ilk gelen marka olarak 

bulunmasıdır. Bu durumda tüketiciler tanıdığı bir markayı tanınmadığı bir markaya göre daha 

fazla seçme eğilimindedir. Dolayısıyla farkındalığı daha alt seviyede olan bir markayı 

tüketicilerin seçmesi çok daha zordur. Tüketiciler anımsadığı bir markayı, hiç anımsamadığı 

bir markaya kıyasla daha fazla seçmektedir (Avcılar, 2008: 14). Ayrıca tüketiciler satın alma 

kararı verirken akıllarına gelen ilk markayı seçme eğilimindedirler. Dolayısıyla tüketici aldığı 

kararlarda, öncelikle hafızasındaki çağrıĢım haritalarına önem vermektedir (Franzen, 2002: 

57). 

Farklı bir bakıĢ açısıyla marka farkındalığının oluĢabilmesi için markanın kendi adının 

o anda tüketici tarafından anımsanması gerekli değildir. Çünkü tüketici ilgili markayı baĢka 

unsurlardan da hatırlayabilir. Mesala tüketici bir markanın ambalajının Ģeklini, markanın 

sponsor olduğu firmayı veya reklamının sloganını anımsayabilir. Bu duruma ―ĢiĢesi koniye 

benzer bir parfüm‖ ya da ―logosundan kangru olan market‖ örnek olarak verilebilir (Lembet, 

2006: 12). 
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ġekil 6. Marka Farkındalığı Piramidi 

Kaynak: Aaker, 1996:300 

 

ġekil 6‘da gösterildiği gibi Aaker‘e göre tüketicilerin farkındalık düzeyi dört düzeyli 

farkındalık piramidi Ģeklindedir. Bunlar; markanın isminin hâkim olması, akla gelen ilk marka 

olunması, marka hatırlanırlığı ve marka tanınırlığıdır (Aaker, 1996: 300). Eğer bir ürün veya 

hizmet için marka ismi hâkim ise o markanın ilgili ürün kategorisi ile marka ismi 

bütünleĢmiĢtir. Akla ilk gelen marka olması, ilgili ürün kategorisinde en çok akla gelen marka 

olmasıdır. Marka hatırlanırlığı, ilgili ürün sınıfından bahsedildiğinde o markanın da 

hatırlanmasıdır. Marka tanınırlığı ise ilgili markanın belirli ürün sınıfından ayrıĢmasıdır 

(Özbucak vd., 2013: 422) . Ayrıca farkındalık tüketicinin satın alma niyetinde önemli bir role 

sahiptir. Tüketicinin marka farkındalığı ile hafızasına yer edinen markalar, tüketicinin satın 

alma kararını daha fazla etkilemektedir (Aktepe ve BaĢ, 2008: 85). Bu doğrultuda, markanın 

tanınması ve hatırlanması tüketicilerin satın alma davranıĢında önemli bir rol oynamaktadır.  

En nihayetinde marka farkındalığı, markanın tanınabilir ve hatırlanabilir olmasıdır.  

Hatırlanabilir olmayı etkileyen beĢ faktör vardır;  sponsorluk, maruz kalma durumu, mesaj 

ürün, hedef kitle özelliklerinin birleĢimidir (Walliser, 2003: 13). Marka farkındalığı, tüketici 

temelli marka denkliğinin boyutlarından biridir. Büyük bir marka, iyi bir reklam bütçesi ile 

tüketici zihninde yer alamayabilirken, yüksek derecede anımsanan belki de düĢük bütçeli 

küçük bir marka daha güçlü bir Ģekilde hatırlanır (Aaker, 1991: 32-44). Keller‘e göre marka 

farkındalığı seçim, göz önüne alma ve düĢünme avantajları sağlar (Keller, 2003a: 26). Hedef 
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pazardaki müĢterilerin ürün ve hizmetlerden ne kadar haberdar olduğunun göstergesidir (Ercis 

ve Çat, 2016: 192). Marka tanınırlığı, ürünün tasarımı, ambalajı ve logosu ile yakından 

ilgilidir. Oysa markanın hatırlanırlığı marka ile ilgili bir iz olduğunda ya da olmadan da 

tüketicinin önceki bilgilerini kullanabilmesidir. Hatırlanırlık ve tanınırlık bileĢenleri ile 

tüketicinin marka seçimini değiĢtirebilmektedir (KurtbaĢ ve Barut, 2010: 112-113). 

ġekil 7‘de gösterildiği gibi marka farkındalığının değer oluĢturması ise dört yolla 

yapılmaktadır. Bunlar (Erdil ve Uzun, 2010: 223): 

 Çağrışım: Markanın tanınması ve iletiĢim kurulması bakımından ilk temel adımdır 

 Aşinalık: Daha önceki deneyimlerden elde edilen hatırlamayı içerir 

 Marka Vaadi: Büyük ölçekli kuruluĢlarda markaya verilen önemin bir iĢaretidir 

 Dikkate Alma: Satın alma sürecinde akla ilk gelen markalar daha avantajlıdır.  

 

 

ġekil 7. Marka Farkındalığının Değeri  

Kaynak: Erdil ve Uzun, 2010: 223 

 

Bu noktadan hareketle markalı bir ürünün satın alınması için onun öncelikle fark edilmesi 

gerekir. Eğer tüketici markanın farkında olursa satın alma niyeti de oluĢur (Avcılar, 2008: 14). 

Sosyal medyada yapılan reklamlar için de bu durumun oluĢması muhtemeldir. Çünkü 

reklamın temel amacı dikkat çekmek ve ilgili ürünle ilgili istek uyandırmaktır. Bu doğrultuda 

sosyal medya reklamı hem görsel hem de iĢitsel duyulara hitap etmelidir ve tüketicinin 
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hafızasında markaya ait bir simge bırakmalıdır. Burada en önemli nokta hedef kitlenin iyi 

belirlenmesi ve iletilen mesajın içeriğinin ona göre oluĢturulmasıdır.  

Farklı bir bakıĢ açısına göre marka farkındalığı, ne kadar çok tüketiciye ulaĢılırsa o kadar 

çabuk elde edilir (Gwinner, 1997: 145). Bu durum tüketicinin zihninde markanın rakipleriyle 

karĢılaĢtırmalı olarak bulunduğu konumu ifade etmektedir. Farkında olmamak ise tüketicinin 

markayı görse dahi dikkat etmemesidir (Cop ve BaĢ, 2010: 322). Marka farkındalığı 

oluĢturmak için iĢletmeler tarafından yapılabilecek bazı faaliyetler aĢağıda sıralanmıĢtır (Erdil 

ve Uzun, 2010: 229): 

 Farklı Olmak: Markanın sektördeki rakipleri arasından fark edilebilebilmesi için 

onlara bir neden sunması gerekmektedir. MüĢterilerin alıĢılagelmiĢ mesajları fark 

etmesi çok zordur. Bu durumda markaların yapması gereken, ürünler veya 

hizmetlerini rakiplerinden farklı bir pozisyon alarak farklı mesajlar vermek 

olacaktır. Böylece diğer markalar arasındaki benzerlikler içerisinde müĢterilerin 

dikkatini daha kolay çekecektir. 

 Slogan veya Reklam Müziği Belirlemek: ĠĢletmeler markalarını duyururken 

özellikle kullandıkları sloganlar ve reklam müzikleri ile rakiplerle kendi ürünleri 

arasında önemli bir farklılık yaratabilmektedir. 

  Sembolleri Sergilemek: ĠĢletmeler markalarını sembol ile sunmaları halinde 

önemli bir farkındalık oluĢturacaktır. MüĢteriler tarafından ilgili sembolü bir 

kelime ile öğrenmek çok yararlı olacaktır. 

 Olay Sponsorluğu: Herhangi bir olay sponsorluğunun ilk amacı farkındalık 

oluĢturmaktır. Örneğin spor müsabakalarında bir markanın sponsor olması bu tür 

etkinliklere katılan tüketicilerin farkındalığını artıracaktır. 

 Marka Yayılmaları: Markanın daha çok hatırlanmasını sağlamak ve markanın 

ismini duyurmak için en kritik yollardan birisi de, marka ismini diğer ürün grupları 

ile geniĢletmektir. Örneğin Coca Cola, piyasaya yeni sürdüğü tüm ürünlerinde aynı 

marka ismini kullanmaktadır. 

 Hatırlatıcı İşaretler Kullanmak: ĠĢletmelerin kendi markalarında hatırlatıcı bir 

iĢaret kullanması farkındalık sağlamada önemli olabilmektedir. Özellikle yararlı 

olan bir markanın hatırlatıcısı da onun ambalajıdır. Çünkü ambalajlama müĢterinin 

doğrudan dikkatini çeken bir uyarıcı olmaktadır. 

 Tekrar Etme: Bir markanın kolay hatırlanması için tekrar çok önemlidir. Ancak 



79  

hatırlamayı pekiĢtirmek markayı tanımaktan çok daha zor olmaktadır. Hatırlamayı 

hızlıca sağlamak için marka isminin daha çarpıcı olması ya da marka ile ürünün 

bağlantısının çok daha güçlü olması gerekmektedir. Bu durumda bir marka 

olmanın en önemli Ģartı olarak akla ilk gelen tüm iletiĢim araçlarını sık sık 

kullanarak ve marka ismini sürekli tekrarlayarak gündemde kalmasını sağlamaktır. 

Bunların dıĢında marka farkındalığı oluĢturmada ünlü kiĢilerin kullanılması da çok sık 

kullanılan bir yöntemdir. Ünlü kiĢilerin reklamlarda kullanılmasıyla markaların, sloganları 

toplumun günlük konuĢma diline de yerleĢmekte ve marka farkındalığının oluĢturulmasında 

önemli bir rol oynamaktadır.  Bu durum tüketicilerde çok uzun süreli bir etki bırakmaktadır 

(Tığlı, 2010: 82). Ayrıca günümüzde sosyal medya fenomenleri de bu farkındalık için 

kullanılmaktadır. 

2.3.8.2. Marka Çağrışımları 

Marka çağrıĢımları (brand associations), bir ürünü ya da hizmeti ön plana çıkarmak 

için ilgili ürünün önemli özelliklerini, ünlü birini veya sembolü ifade etmektedir. Bu yüzden 

güçlü bir marka oluĢturmanın yolu, marka için bir kimlik oluĢturmaktan geçmektedir  

(GümüĢ, vd., 2013: 96). Pazarlamacılar açısından marka çağrıĢımı, markaya karĢı olumlu 

tutumlar geliĢtirmeyi kolaylaĢtırmaktadır. Bunu marka konumlama ve farklılaĢma ile 

sağlamaktadır (Yener, 2013: 90). Zaman zaman marka bağlantıları olarak da kullanılan marka 

çağrıĢımları, markanın tüketiciler için ne ifade ettiğidir. Marka kiĢiliği ve kurumsal 

bağlantıların birleĢiminden oluĢmaktadır. Marka kiĢiliğinden kasıt marka ile iliĢkilendirilen 

insani bazı özelliklerdir. MüĢterileri markayı satın aldıklarında, marka onlarda oluĢan pozitif 

duygular ile anlam kazanır (Alemdar ve Dirik, 2016: 827). 

Dolayısıyla marka çağrıĢımları, bir tüketicinin markayla ilgili hafızasında beliren 

unsurların birleĢimidir. Ayrıca, markanın rakiplerinden ayırt edilebilmesini sağlayan bir 

özelliktir. Örneğin; bir kiĢinin çok susadığında bir kola markası aklına geliyorsa, bu markanın 

marka çağrıĢımı yüksek olarak düĢünülebilir. Bu noktadan hareketle marka çağrıĢımları, 

tüketicilerin marka ile ilgili bilgileri yorumlamasına ve onu tekrar hatırlamasına yardımcı 

olur. Bunun durum tüketicide olumlu bir etki bırakır ve satın alma gerçekleĢir (Koçoğlu ve 

Aksoy, 2016: 76).  

Keller (1993), marka çağrıĢımlarını beĢ bölüme ayırmıĢtır. Buna göre marka 

çağrıĢımının bölümleri aĢağıdaki gibidir (Keller, 1993: 22): 
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 Markanın Niteliği: Marka bazı özellikleri çağrıĢtırmalıdır. Örnek olarak; 

dayanıklılık, konfor, kalite vb. 

 Markanın Faydası: Marka tüketiciye vereceği faydaları çağrıĢtırmalıdır. Örnek 

olarak; verimlilik, güvenilirlik vb. 

 Firma Değeri: Marka firmanın değerlerini de çağrıĢtırmalıdır. Örnek olarak;  

yardımsever, çevre dostu vb.  

 Markanın Kişiliği: Markaya özel olan kiĢiliği de çağrıĢtırmalıdır. Örnek olarak;  

yenilikçi, duyarlı vb.  

 Markanın Hedef Kitlesi: Marka hedeflediği kitlesini de çağrıĢtırmalıdır. 

2.3.8.3. Algılanan Kalite 

Algılanan kalite (perceived quality), müĢteri beklentisinin karĢılanma düzeyidir. Eğer 

müĢterilerin beklentileri ile uyumluluk gösteriyorsa, müĢteri tatmini sağlanmıĢ, müĢteri 

beklentileri ile uyumsuzluk varsa müĢteri tatmini sağlanamamıĢtır (BaĢanbaĢ, 2012: 18). Bir 

ürün veya hizmetin üstün olması ile ilgili tüketicinin 80übjektif kararıdır. Tüketicinin ürün ile 

ilgili deneyimi ve ihtiyaçları, kalite ile ilgili kararına etki edecektir. Dolayısıyla algılanan 

kalite marka denkliğinin çok önemli bir parçasıdır ve algılanan kalitedeki seviye artarsa 

marka denkliğinin seviyesi de artacaktır (Zeithaml, 1988: 3).  Bu noktadan hareketle 

tüketicilerin satın aldıkları ürün veya hizmetten algıladıkları kalite, iĢletmelerin yatırım geri 

dönüĢüne katkı sağlamaktadır. Ayrıca fiyatları Pazar payını artırmakta ve bu doğrultuda bir 

miktar kârlılığa da etkilemektedir (GümüĢ, vd., 2013: 96). 

Tüketicinin zihninde olumlu bir yer edinmek için marka denkliği ile bir zemin oluĢur. 

Algılanan kalite ile markanın seçilmesi, markaya karĢı sadakat oluĢması ve rakiplerinden ayırt 

edilmesi sağlanır. Böylece rekabet içinde olduğu firmalardan korunma kolaylaĢır ve o 

markanın seçilme ihtimali artar. Marka denkliği yüksek olan firmalar, daha yüksek kalite 

algısına, marka farkındalığına, marka sadakatine ve yüksek bir marka imajı oluĢtururlar 

(Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 77). 

Tüketicilerin hafızasında ürün ile ilgili fiziksel özellikler aslında o ürün markasını 

nasıl algıladıklarıyla ilgilidir. Kalite; pazarlamadaki ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma ile 

bütünleĢen müĢteri istekleriyle geliĢen bir durumdur. Oysa algılama, kiĢilerin çevresindekilere 

bir anlam yükleme amacıyla duygusal intibasını değerlendirme durumudur. Bu doğrultuda 

algılanan kalite, buna benzer uygulamaların tüketicinin hafızasında neler ifade ettiğini 
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açıklamaktadır. ―Algılanan kalite‖ tek boyutlu olan soyutlamadır. Algılanan fiyat ise 

markanın kalitesi ile ilgili bir çağrıĢım hissettirirken markanın saygınlığı açısından da birçok 

etki oluĢturmaktadır. Dolayısıyla markada algılanan kalitenin yüksek olması, müĢterinin 

ürüne daha fazla ödeme yapabilmesini, daha fazla memnuniyet duymasını, daha yüksek bir 

marka sadakati göstermesini ve rakip firmaların fiyat indirimlerinden daha az etkilenmesini 

sağlar (Cop ve BaĢ, 2010: 323-324). 

2.3.8.4. Marka Sadakati 

Marka sadakati (brand loyalty), müĢterilerin marka için tutkunluğunu hatta ona 

bağlılık seviyesini gösterir. Bir taraftan markalara değer katar bir taraftan kâr akıĢı oluĢturur. 

Bu bağlamda pazarlama maliyetlerini düĢürerek değer yaratır. Çünkü bir firmanın hazır 

müĢterilerine hitap etmesi ve onları kaybetmemesi yeni müĢteri bulmaktan daha az 

maliyetlidir (Aaker, 1992: 28-32).  

Aynı markayı tekrar tekrar satın alma davranıĢı göstermek ve gelecekte de aynı 

markayı satın almak için gösterilen bir çabadır (Oliver, 1999: 33-34). Bunun yanı sıra 

alınacak veya satılacak bir markaya değer biçme de önemli bir kriterdir. Markanın kârının ve 

satıĢının öngörülebilir olmasına olanak tanımaktadır. Ayrıca pazarlama maliyetleri üzerinde 

de olumlu bir etkisi bulunmaktadır. Çünkü bir firmanın mevcut sadık olan müĢterisi ne kadar 

çok olursa, rakiplerin piyasaya girmesi o kadar zorlaĢır (GümüĢ vd., 2013:95). 

Eğer bir tüketici bilmediği markadan bir ürün alır ardından aldığı bu ürün ve hizmetten 

memnun kalırsa, tekrar satın almayı düĢünür. Böylece tüketicinin bir markaya sadakat 

duyması, markanın rakiplerine karĢı avantaj oluĢturur. Bu olay olumlu bir Ģekilde ağızdan 

ağıza iletiĢime neden olur ve rekabetçi pazarda zorlu tüketicilerin sayısının artmasına neden 

olur (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 75). Tüketicilerin marka sadakatleri farklı düzeylerde 

bulunabilir. Markaların bu düzeyleri dikkate alarak tüketicileri değerlendirmeleri ve 

pazarlama çalıĢmalarını bu doğrultuda planlamaları gerekmektedir. Bu seviyeler aĢağıda 

incelenmektedir (Ġslamoğlu ve Fırat, 2011: 49): 
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ġekil 8. Markanın Sadakat Piramidi 

Kaynak: Aaker, 1998: 122 

 

 

Aaker (1998)‘e göre marka sadakati çeĢitli faktörler tarafından oluĢturalabilir. Piramit 

genel olarak olumlu kullanım deneyimini gösterir.  Tüketicilerin belirli bir markaya bağlı 

kaldıkları ve zaman içinde tekrar tekrar alım yaptıkları bir tüketici davranıĢ modelidir (Aaker, 

1998: 122). ġekil 8‘de gösterildiği gibi marka sadakat piramidinin ilk basamağında yer alan 

―marka bağlılığı olmayıp fiyat duyarlılığı gösterten tüketiciler‖ için markaların seçiminde 

herhangi bir fark yoktur. Bu yüzden marka adı satın alma kararında etkili değildir. Bu 

basamaktaki tüketicilerin satın alım kararlarındaki en etkili unsur ürünün fiyatının düĢüklüğü 

ve indirimlerdir. Ġkinci basamaktakiler ―markayı değiĢtirmek için neden görmeyen tüketiciler‖ 

aldıkları üründen memnun oldukları sürece markalarını değiĢtirmeyen tüketicilerdir. 

ĠĢletmelerin büyümesinde bu gruba ağırlık vermesi doğru bir karar olacaktır. Üçüncü 

basamaktakiler ―değiĢik maliyetle tatmin olan tüketiciler‖dir. Bunların markaya karĢı 

bağlılığı, rakiplerin değiĢik maliyet teklifleri ile değiĢebilmektedir. Dolayısıyla alıcılar rakip 

markalara yönelebilmektedir. Dördüncü basamaktaki ―markayı arkadaĢ olarak görenler‖ 

markayı çok seven ve markaya bağlı gruptur. Bunların markayı tercih etme nedenleri; sembol, 

algılanan kalite gibi marka unsurlarıdır. Dolayısıyla bu gruptakiler markayı arkadaĢ gibi 

görmekte ve marka ile duygusal bağ kurmaktadır. Marka sadakat piramidinin en üst 

grubundaki tüketiciler markaya adanmıĢ tüketicilerdir. Bunlar markayı kullanmaktan çok 

mutlu olmakta ve markanın kendilerini ifade ettiğini düĢünmektedirler (Ġslamoğlu ve Fırat, 

2011: 49). 
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2.3.8.5. Diğer Marka Varlıkları ve Tüm Marka Denkiği 

Diğer marka varlıkları da marka farkındalığı, algılanan kalite, marka sadakati ve 

marka çağrıĢımı gibi marka denkliğinin bir boyutudur. Patent hakkı, paydaĢlarla olan iliĢkiler 

ve tescil bu boyuta örnek olarak verilebilir. Bu boyutta tüketicilerin diğer markaları denemek 

istemesi rakip baskısını ortaya çıkarmaktadır. Rakipler ürün veya hizmette yenilik yaptığında 

ya da ürün avantajı elde ettiğinde marka varlığının yönü değiĢecektir. Hem tüketiciler hem de 

firmalar için sundukları yararlar ve oluĢturdukları değer derinlemesine incelenmiĢtir (Aaker, 

1992: 28-32). Tüm marka denkliği  (overall brand equity) ise marka seçimi konusunda 

koĢullar eĢit olduğunda, odak markanın mı yoksa muadil olan bir markanın mı seçileceği 

hususudur. Yani odak markanın, farklı bir marka ile kıyaslamasında fiziksel özellikler, kalite 

ve fiyat gibi ürün özelliklerine göre değerlendirilmesidir. Bu durunda muadil marka ile 

odaktaki markanın karĢılaĢtırılması sonucunda odak markanın seçim sebebinin anlaĢılması 

amaçlanmaktadır. Seçim sonrası oluĢan bu fark, odak markanın marka denkliğine katkısı 

olarak yorumlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001: 11). 

2.3.9. Marka Reklam ĠliĢkisi 

Marka ile reklam iliĢkisinde marka denkliği ön plandadır. Öncelikle marka imajı ile 

reklam faaliyeti oluĢturulur. Ardından reklamı algılayan alıcının hafızasındaki bilgilerle 

reklamdan algıladıklarını iliĢkilendirilir. Dolayısıyla kiĢinin hafızasında tuttuğu bilgilerin 

tümü marka denkliğini oluĢturur. Bunun yanı sıra marka yapılandırılırken, marka kimliğinin 

bir parçası olması istenir. Marka kimliği tasarlandığı sırada hedef kitlenin hafızasında belli bir 

konum planlanır. Marka kimliğinin oluĢması ve markanın konumlanması için pazarlama 

iletiĢimi faaliyetlerine ihtiyaç duyulur (Yılmaz vd., 2013: 51). Reklam pazarlama faaliyetleri 

içinde yer alan en önemli unsurlardan biridir. Ġlk olarak konumlandırmanın belirlenen yerde 

oluĢması için reklam yapılır. Bundan sonraki süreçte marka ve reklam birbirlerini 

tamamlayacak Ģekilde birbirlerinden etkilenir. Reklam içinde markayı anlatan anahtar 

sözcükler, sloganlar ve görseller birbirleriyle tutarlı olması tercih edilir. Çünkü bu durum 

müĢterinin satın alma isteğini artrmaktadır. Marka kimliği ile reklam ne kadar tutarlı olursa, 

reklamın etkileme gücü daha iyi olur (Moon ve Millison, 2003:11-24). Reklam ile marka 

farkındalığı oluĢturmak için farklı pazarlama teknikleri de uygulanabilir. Bunun için 

televizyon veya internet gibi çeĢitli medya ortamlarında reklam yapılabilir (Lembet, 2006: 

13). 
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2.4. KuĢaklar 

KuĢak, ortalama olarak benzer yıllarda doğan, birbirine benzer sorunları paylaĢmıĢ, 

benzer ödevlerle yükümlü olmuĢ ve aynı çağın Ģartlarını yaĢamıĢ kiĢilerden oluĢur 

(www.tdk.gov.tr). Bu doğrultuda aralarında yaĢça çok fark olan insanların hayatındaki farklı 

dönemler için kullanılan bir tanımdır. Dolayısıyla sosyal olan rollerin elde edildiği bu evreler, 

insan hayatındaki önemli aĢamalar olan çocukluk, gençlik, yetiĢkinlik ve yaĢlılık süreleri 

boyunca, birlikte yaĢamıĢ insan topluluğudur. Yani her kuĢağın, kendine has değiĢik unsurları 

ve değer yargılarının olmasından dolayı, kiĢiler kendi kuĢağındaki insanların davranıĢlarına 

yakın özellikler gösterir. (SarıtaĢ ve Barutçu, 2016: 2). Ayrıca kuĢak birbirine yakın yıllarda 

doğan, ortak politik, sosyal, tarihsel ve ekonomik çevreyi paylaĢan bir gruptur. Bundan dolayı 

benzer sıkıntılara katlanmuıĢ ve benzer sorumluluklar yüklenmiĢtir (Williams ve Page, 2011: 

2). Alman sosyolog olan Karl Mannheim (1927)‘ın öne sürdüğü kuĢak teorisine göre kuĢak, 

ortak olarak bir tarihi birlikte paylaĢan yaĢ grupları olarak açıklanmaktadır. Ayrıca ortak bir 

alıĢkanlık ya da kültürü paylaĢan ve zaman içinde benzer bir belleğe sahip olan büyük grupları 

ifade eden bir kavramdır. Bu durumda bir kuĢağın oluĢmasının en önemli yollarını; dönemin önde 

gelen karakterlerine, verilen mücadelelere ve tarihsel olaylara bağlamıĢlardır  (Eyerman ve 

Turner, 1998: 91-93).  

KuĢakların bölünmesi kültürden kültüre göre de değiĢiklik gösterse dahi genel olarak 

Sessiz (EriĢkin) KuĢak, Bebek Patlaması KuĢağı ve X,Y,Z kuĢakları Ģeklinde ayırmak 

mümkündür. X KuĢağı 1965 ile 1979 yılları arasında, Y KuĢağı ise 1980 ile 2001 yılları 

arasında dünyaya gelenleri kapsamaktadır. Z KuĢağı ise 2000 yılından sonra doğanlar için 

kullanılmaktadır (Adıgüzel vd., 2014: 171-174). Ancak kuĢak yılları ile ilgili bu çizgiler çok 

keskin değildir.  

2.4.1. Sessiz KuĢak 

EriĢkin kuĢak veya gelenekselciler olarak da tanımlanan Sessiz KuĢak (Silent 

Generation)  genel olarak 1923 ile 1945 seneleri arasında doğmuĢ olan kiĢileri kapsamaktadır. 

Bu dönemdeki Ġkinci Dünya SavaĢı ve 1929 Dünya Ekonomik Bunalımı gibi dönemin önemli 

olaylarından kaynaklanan baskılardan dolayı, bu kuĢak mensupları tam olarak emin 

olmadıkları durumlara karĢı daha dikkatli davranmakta ve risk üstlenmemeyi tercih 

etmektedirler (Çelik, 2018: 65). Dolayısıyla bu kuĢak günümüzde üye sayısı en az olan 

kuĢaktır.  



85  

Gazeteleri ve dergileri diğer kuĢaklardan daha detaylı olarak okumaktadırlar. Ayrıca 

yüz yüze iletiĢime daha fazla önem vermektedirler (William ve Page, 2011: 3-5). Bu 

kuĢaktakiler ayrıntılara daha iyi odaklanan, istikrarlı ve çalıĢkan kiĢiler olarak kabul edilir. 

Özellikle tartıĢma, çıkarım ve süreç odaklı olarak yetiĢen kuĢak üyeleri bazı karar vermeler 

konusunda bu yüzden sorun yaĢarlar. Diğer taraftan satın alma alıĢkanlıkları açısından ise 

sessiz kuĢak daha yüksek kaliteli ve uzun ömürlü olan ürünleri tercih etmektedir. Dolayısıyla 

kaliteli ürün için ödemesi gereken fiyat büyük bir önem arz etmektedir. Ayrıca iĢ hayatında 

iĢverenine sadıklardır, tutarlı bir performans sergilerler, güçlü bir iĢ disiplinine sahiptirler 

(Yücel Güngör, 2018: 41-42).  

Bu kuĢakta dünyaya gelen kiĢiler Ġkinci Dünya SavaĢı olduğu yıllarda savaĢa 

katılamayacak kadar yaĢları küçüktür. Dolayısıyla savaĢın acısını en fazla çekmiĢ kiĢilerdir. 

KuĢaktaki kültürel yapı içinde sosyal gruplar, geniĢ aileler ve düzenli komĢuluk iliĢkileri 

vardır. Sessiz kuĢakta oluĢan toplumun temel yapı taĢları; çok çalıĢmak, otoriteye karĢı saygılı 

olmak ve sadakat vardır. Hayat felsefeleri de yaĢamak için çok çalıĢmaktır (Akdemir ve 

Konakay, 2014: 14). 

2.4.2. Bebek Patlaması KuĢağı 

Ġkinci Dünya SavaĢı‘nın ardından yaĢanan hızlı nüfus artıĢı ile birlikte doğan 1 milyar 

bebekten ötürü bu kuĢak Bebek Patlaması (Baby Boomer) kuĢağı olarak adlandırılmıĢtır. 1946 

ile 1964 yılları arasında doğan bu kuĢaktakiler refah, mal ve hizmete özlem duyulan bir 

dönemde yetiĢmiĢtir. Acılardan kaçınmak amacıyla, kendilerine dönen ve kiĢisel mutluluklar 

inĢa etmeye çalıĢan bir nesildir. Bu noktadan hareketle Bebek Patlaması KuĢağı temkinli 

tüketmeye eğilimlidir (Çelik, 2018: 65).  

Bu kuĢaktakiler kendini ifade etmeye, bireyselliğe ve iyimserliğe daha çok değer 

vermektedirler. YaĢam tarzları açısından kendilerini iĢkolik olarak tanımlamaktadırlar. En 

önemli karakteristik özellikleri çok fazla çalıĢma ve fedakârlık göstermektir. Ayrıca baĢarılı 

olmak için ödenmesi gereken bir bedel olduğuna inanmaktadırlar. Bu doğrultuda daha çok 

çalıĢmak için yaĢarlar ve hedef odaklı hareket ederler. Bu durum yüzünden daha genç 

kuĢaklar arasında gerilim yaĢanmaktadır. Çünkü daha genç kuĢaklar uzun saatler boyunca 

çalıĢmayı pek sevmemektedir. Baby Boomer KuĢağına mensup kiĢiler internet kullanımlarını 

daha çok akıllı telefon ya da aygıtlar yerine bilgisayar ile yapmaktadır (Yücel Güngör, 2018: 

44). Ayrıca bu dönemde doğan kiĢilerin sayısının fazla olması nedeniyle toplumu yeniden 
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Ģekillendiren bir kuĢak olarak tanımlanabilirler. Çünkü bu kuĢak ergenlik yıllarında 

1960‘lardaki belirgin kültürel değiĢimlerden etkilenmiĢtir. Bu kuĢağın önem verdiği 

düĢünceler; kadına ve erkeğe eĢit davranmak, ırk ayrımı yapmamak ve çevreye karĢı duyarlı 

davranmaktır (Akdemir ve Konakay, 2014: 14-15). 

2.4.3. X KuĢağı 

X kuĢağı üyeleri daha çok Bebek Patlaması kuĢağının refah faturasını ödemek 

durumunda kalmıĢlardır. Belirsizliklerin yaĢandığı bir ortamda mücadele etmek zorunda 

kaldıkları için gelecek kaygısı duyan bir kuĢaktır. 1965 ile 1979 arasında doğmuĢ olan X 

kuĢağı üyeleri, çok çalıĢmaya ve daha çok para kazanmaya çalıĢmıĢlardır. Markalara ve 

Ģirketlere karĢı sadakatsiz olmaları en belirgin özellikleridir. Diğer taraftan araba, ev aletleri 

ve çocuk ürünleri pazarındaki en büyük satın alıcılardır (Çelik, 2018: 65-66). X kuĢağının bir 

diğer özelliği de kendilerini ortama karĢı muhalefet olarak ifade etmelidir. Örneğin; farklı 

politik çıkıĢları, farklı giyim tarzları ve müzik seçimleri vardır. Ayrıca bu kuĢaktakiler 

toplumda saygı duyulan bir konuma sahip olmaya ve sosyalleĢmeye çalıĢır (Burke,1994: 556-

559). X KuĢağını, diğer kuĢaklardan ayıran en önemli bir diğer özellik ise yalnızca bir 

elektronik aygıta bağlı kalmadan birçok aygıtı birlikte kullanabilmelidir. Örneğin aynı anda 

hem diz üstü bilgisayar, hem akıllı telefon kullanıp hem de televizyon izleyebilmektedirler 

(Yücel Güngör, 2018: 56). Ġhtiyaçları olmasına rağmen finansal kaynakları kısıtlı olan X 

kuĢağı üyeleri, perakendecilerden alıĢveriĢ yapmaya yatkındırlar. Satın alma kararı verme 

konusunda kendilerinden emin olmayabilirler. Bir açıdan markaya güven duyar, baĢka bir 

açıdan markalara karĢı çok fazla sadakatsiz olabilirler. Fiyat konusunda bilinçli; ancak düĢük 

fiyat hassasiyeti en fazla olan kuĢaktır. Diğer taraftan teknolojiyi, dünyayı değiĢtiren bir unsur 

olarak gören bu kuĢağın üyelerinin en çok kullandığı iletiĢim kanalı internettir (Williams ve 

Page, 2011: 6-7). 

ÇalıĢmak için yaĢayan ebeveynlerinin tersine yaĢamak için çalıĢan bir kuĢaktır. 

Mümkün olduğu kadar geç evlilik yapan ve aile unsuruna çok fazla önem veren bir kuĢaktır. 

Diğer taraftan ekonomik kaygı içinde büyüyen bu kuĢak, ebeveynleri kadar geniĢ maddi 

imkânlara sahip değillerdir. Kendilerini yetiĢtirmek için büyük sorumluluk almıĢlardır. X 

kuĢağının ebeveynleri gibi geleneksel kurumlarla güçlü bağlantıları yoktur. Unvan, rütbe ya 

da pozisyona çok fazla saygı göstermezler ancak baĢarıya büyük saygı gösterirler. 

ĠĢverenlerine karĢı sadakatsiz olan ilk nesildir. Teknoloji açısından X kuĢağı geçiĢ kuĢağıdır. 

Çünkü X kuĢağında teknoloji büyük bir hızla geliĢmiĢtir (Yücel Güngör, 2018: 46-47). 
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2.4.4. Y KuĢağı 

Dijital KuĢak, Milenyum KuĢağı, Eko Patlaması, Gelecek KuĢak ve Bir Sonrakiler 

gibi birçok farklı isimlerle adlandırılan bu kuĢak, genel olarak ekonomik koĢulların biraz daha 

iyi olduğu, anlaĢmazlıkların ve fakirliklerin daha az olduğu bir dönemde yetiĢtirildiler. Y 

kuĢağı üyeleri internet, cep telefonu ve sosyal medya gibi dünyanın bir ucundan diğer ucuna 

iletiĢim kurma olanağı sağlayan iletiĢim teknolojilerinin büyük bir hızla geliĢtiği ve 

kullanıldığı bir dünyada yaĢamaktadırlar (Çelik, 2018: 66). Y kuĢağı üyeleri kadınların iĢ 

hayatına girdiği, çift gelirli ailelerin yaygınlaĢtığı, farklı aile yaĢantılarının normal görüldüğü, 

etnik çeĢitliliğe saygı duyulan, okulda ya da evlerde internetin olduğu bir dönemde 

büyümüĢlerdir. Bundan dolayı yaĢıtları tarafından kabul görmeye, akranları ile iletiĢim 

kurmaya hatta onların arasına girmeye ve sosyal bağlantı kurmaya daha çok ihtiyaç 

duymaktadırlar. Ayrıca görünüĢleri ve giyimleri konusunda titiz ve imajları ile daha çok 

kiĢiselleĢmek isterler (William ve Page, 2011: 8-10). 

Y KuĢağı özellikle alıĢveriĢ yapmaktan ve fazla tüketim ile anılmaktan hoĢlanır. 

Ayrıca arkadaĢlarını tüketimle yaparak etkiler ve arkadaĢlarından da tüketim yaparak 

etkilenir. Bu nesil araĢtıran, bilgili, sorgulayan, bilinçli ve sosyal sorumluluk davranıĢlarına 

dikkat eden ve tatmini zor kiĢilerden oluĢmaktadır. Dolayısıyla bu kuĢak pazarlama alanında 

araĢtırmalara sık sık konu olmaktadır (Baycan, 2017: 5). Sosyal medyada çok daha aktif olan 

Y kuĢağının bu kadar yoğun Ģekilde içerik üretmesi ve birçok farklı kaynakdan aldıkları 

içerikleri birleĢtirmeye katkı sağlaması onları diğer kuĢaklardan ayırmaktadır. Bu grubun en 

çok yaptığı aktiviteler; durum güncellemesi, arkadaĢları tarafından paylaĢılan fotoğrafların 

incelenmesi ve kendi fotoğraflarının paylaĢılmasıdır. Bunun yanı sıra marka veya firmalardan 

aldıkları hizmet ile ilgili bir sorun olduğunda iletiĢime geçmeye önem vermekte ve 

izleyebilmektedirler (Yücel Güngör, 2018:  56).  

Tablo 7‘de farklı araĢtırmacıların Y KuĢağı için kullandıkları yaĢ aralıkları verilmiĢtir 

(Yüksekbilgili, 2015: 260): 
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Tablo 7. AraĢtırmalara Konu Olan Y KuĢağı YaĢ Aralığı 

AraĢtırmacılar Y KuĢağı Doğum Yılı Aralığı 

Howe ve Strauss (1992) 1982 – 2004 

Washburn (2000) 1982 – 2003 

Pekala (2001) 1979 – 2001 

Lancaster ve Stillman (2002) 1981 – 1989 

Arsenault (2004) 1981 – 2000 

Kotler ve Armstrong (2004) 1977 – 2000 

Seçkin (2005) 1980 – 1995 

Broadbidge, Maxwell ve Ogden (2007) 1978 – 2000 

Lower (2008) 1980 – 2001 

Yelkikalan ve Altın (2010) 1980 – 1994 

Miller (2011) 1980 – 2000 

KeleĢ (2011) 1980 – 1999 

Williams ve Page (2011) 1977 – 1994 

Kaynak: Yüksekbilgili, 2015: 260 

 

2.4.5.  Z KuĢağı 

Günümüzde çocukluk dönemlerini yaĢamakta olan bu kuĢak, tüketim kararı ve 

davranıĢları konusunda daha hızlıdır. Dolayısıyla diğer kuĢakların oluĢturduğu tüketim ve 

pazarlama, tutum ve alıĢkanlıklarını fark edilebilir oranda değiĢtirecekleri ve gelecekteki 

tüketici profiline yön verecekleri düĢünülmektedir. Bu kuĢağı diğer kuĢaklardan farklı kılan 

durumu, değiĢimin çabuk yaĢandığı bir zamana tanık olmaları ve daha doğmamıĢken bu 

özellikleri tanımlanabilen ilk kuĢak olarak bilinmeleridir. Dünyanın hemen hemen her 

köĢesinde yaĢayan insanlarla çok rahat ve kolay bir Ģekilde iletiĢim kurabilen Z kuĢağı 

mensupları, teknolojiye bağlı, tez canlı, internet kullanma konusunda bilgili, yaratıcı, dikkatli, 

karar alma yeteneği geliĢmiĢ ve birçok Ģeye hızlı sahip olmak isteyen bir kiĢiliktir (Çelik, 

2018: 66).  

KiĢisel özellikleri ve hayat tarzları açısından Z kuĢağı aileye değer veren, kendini daha 

iyi kontrol eden ve daha çok sorumluluk alan kiĢilerden oluĢmaktadır. Dünyayı 

değiĢtirebileceklerine inanmaktadırlar. Büyük olasılıkla en yaratıcı kuĢaktır ve daha fazla 
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yatay yönlü düĢünmektedirler. Hatta pazarlamacılar gelecekte hedef pazarlarının Z kuĢağı 

olacağından bu bireylerin taleplerini ciddi anlamda önemsemektedirler. Çünkü küçük yaĢlarda 

oluĢturulan marka bağımlılığının sonuçları büyük olacaktır (William ve Page, 2011: 11-12). 

Bu kuĢak üyelerinin dikkat süreleri çok kısa olduğu için birkaç saniyelik görsel içeriklerin 

kullanılması tavsiye edilmektedir  (Yücel Güngör, 2018: 58). Ayrıca bu kuĢağın hemen 

hemen hepsi biliĢim çağında dünyaya gelmiĢ ve teknolojinin yüksek olduğu bir yaĢam 

sürmektedirler. Bundan dolayı bu kuĢatakilere; internet kuĢağı adı da verilmektedir (Akdemir 

ve Konakay, 2014: 14-15). 

2.5. Ġlgili AraĢtırmalar 

2.5.1. Reklam Algıları ile Ġlgili Yapılan AraĢtırmalar 

 Ducoffe (1995) çalıĢmasında reklamlardaki bilgilendiricilik, eğlendiricilik, aldatıcılık 

ve rahatsız edicilik unsurlarının reklam değerini etkilemesi üzerine odaklanmıĢtır. Ducoffe 

(1995)‘un bu modeli, McQuail (1983)‘in medya kullanım ve memnuniyet teorisine 

dayanmaktadır. Bu teoriye göre McQuail tüketicilerin ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılamak 

için motivasyonlarının incelenmesi gerektiği ileri sürmüĢtür. Bu açıdan literatürde reklam 

değerini ölçümlemek için Ducoffe (1995)‘un modeli ön plana çıkmaktadır. Ducoffe 

reklamdaki bilgilendiricilik ve eğlendiricilik unsurlarının reklam değerini olumlu, rahatsız 

edicilik unsurunun ise olumsuz etkilediğini göstermiĢtir. Özellikle eğlendiricilik unsurunun 

tüketicilerin hayal kurma, estetik ve duygusal rahatlama ihtiyaçlarını karĢılayacağını ileri 

sürmüĢtür.  

 Brackett ve Carr (2001) internetteki reklamlarla ilgili yaptıkları çalıĢmalarını 421 

üniversite öğrencisi ile gerçekleĢtirmiĢlerdir. Reklam içerikleri bakımından hangi mecraların 

değerli olduğu ve gelecekte hangi ortamların değerli olacağı sorulmuĢtur. AraĢtırmanın 

yapıldığı zamanda en fazla değerli kaynağın televizyon olduğu yönünde sonuç çıkarken, 

gelecekteki tahminler internet ortamı üzerine yoğunlaĢmıĢtır. Reklamın baĢarısını, tüketicinin 

onu kabullenmesine bağlayan araĢtırma sonuçlarına göre bilgilendirici ve eğlendirici internet 

reklamları, reklam değerini olumlu yönde etkilemiĢ, rahatsız edici internet reklamları ise 

olumsuz yönde etkilemiĢtir.  

 Tsang vd. (2004) ise çalıĢmalarında keyifli ve ilgi çekici reklamların tüketicinin marka 

üzerindeki algısını olumlu yansıttığını ifade etmiĢlerdir. Bu doğrultuda bilgi verici, eğlenceli, 

güvenilir ve kullanıcıdan izin alınan reklamlara gösterilen tutumun olumlu etkisi olduğunu, 
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izin alınmadan gösterilen reklamların ise olumsuz etkisi olduğunu ifade etmiĢlerdir. Benzer 

Ģekilde davranıĢ, tutum ve niyet arasında da pozitif bir iliĢki olduğunu göstermiĢlerdir. 

 Wang vd. (2009) çalıĢmalarında çevrimiçi reklamlara iliĢkin oluĢan algıları ve bu 

algıların tutuma olan etkisini incelemiĢlerdir. ÇalıĢmayı Çinli üniversite öğrencileri ile yapan 

araĢtırmacılar çevrimiçi reklamlardaki ekonomi ve bilgi vericilik boyutlarının tutum üzerinde 

olumlu, değer bozulması boyutunun tutum üzerinde olumsuz bir etkisi olduğunu 

göstermiĢlerdir. Bunun yanı sıra satın alma niyeti ile tutum arasında anlamlı olan bir iliĢki 

tespit etmiĢlerdir. Diğer taraftan çalıĢmalarında güvenilirlik ve eğlence boyutlarının reklam 

üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmamıĢtır. Bu doğrultuda araĢtırmacılar, tüketicilerin bilgi 

verici ve ekonomiye yararlı olan internet reklamlarına karĢı olumlu bir tavır segilediklerini 

belirlemiĢlerdir. 

 Ling vd. (2010) çalıĢmalarında Malezya‘daki üniversite öğrencileri ile reklam yönelik 

algılarının tutuma etkisi ile ilgili bir araĢtırma yapmıĢlardır. AraĢtırma sonuçlarına göre 

bilgilendirici, güvenilir, eğlenceli ve ekonomik açıdan yararlı reklamların tutum üzerinde 

olumlu bir etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir.  ÇalıĢmalarında Malezya‘daki medya 

endüstrisinin yöneticilerine, reklâmlara karĢı olumlu tutumu arttırma ve çeĢitli reklam 

stratejileri tasarlama konusunda bilgilendirici, güvenilir, eğlenceli reklamlara daha fazla önem 

vermeleri hususunda önerilerde bulunmuĢlardır. Bu önerilerde; reklam kaynaklarının 

güvenilir ve inanılır olması hususuna, reklam mesajlarının bilgilendirici, müĢteri odaklı ve 

güncel olması hususuna, reklam mesajlarının eğlenceli ve heyecanlı olması hususuna, ulusun 

ekonomik olarak büyümesine yardımcı olması ve birliktelik duygusu uyandırması hususuna 

daha fazla önem vermeleri vurgulanmıĢtır. 

Zafar ve Khan (2011) araĢtırmalarını üniversite öğrencileri ile Pakistan‘da yapmıĢ ve 

öğrencilerin sosyal medya reklamlarına gösterdikleri olumlu ve olumsuz tepkiyi 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢmalarının sonucuna göre sosyal medya reklamlarına yönelik bilgi 

vericilik, güvenilirlik ve eğlence unsurlarının reklam üzerinde olumlu etkisi olacağını 

göstermiĢlerdir. Sosyal medya reklamlarını gören 26-35 yaĢ gruplarındaki kullanıcıların tutum 

ve davranıĢlarına etkisi olduğunu belirtmiĢlerdir. Ayrıca erkek öğrencilerin, kız öğrencilere 

göre sosyal meya reklamlarından daha fazla etkilendiğini göstermiĢlerdir. 

Ünal vd. (2011) çalıĢmalarında genç ve orta yaĢlı tüketicilerle Erzurum‘da mobil 

reklamlardaki çeĢitli unsurları araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma sonucuna göre güvenilirlik, 
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eğlendiricilik ve bilgilendiricilik boyutlarının mobil olan reklamlara karĢı tutum üzerinde 

olumlu etkisi olduğunu göstermiĢlerdir. Bunun dıĢında satın alma ile reklam tutumu arasında 

da olumlu bir iliĢkini olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

 Logan vd. (2012) 259 kız üniversite öğrencisi ile yaptıkları çalıĢmalarında reklam 

değeri algılarını Facebook reklamları ve televizyon reklamları açısından karĢılaĢtırmıĢlardır. 

ÇalıĢmada Ducoffe‘un (1995) reklam değeri modeli kullanılmıĢtır. ÇalıĢma sonuçlarına göre 

hem televizyonda hem de sosyal medya sitelerinde bilgilendirici ve eğlendirici reklam 

unsurları, reklam değerini olumlu yönde etkilemiĢtir. Diğer taraftan rahatsız edicilik unsuru 

televizyon reklamlarında reklam değerini negatif anlamlı bir Ģekilde etki etmesine rağmen 

Facebook reklamlarında reklam değerini anlamlı bir Ģekilde etki etmemiĢtir. Ayrıca bu etkinin 

negatif yönde olmadığı görülmüĢtür.  

 Liu vd. (2012) mobil ortamda yayınlanan reklamların Avusturya ve Japonlar 

tarafından algılanmasını etkileyen unsurları araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢma bulgularına göre 

bilgilendirme, eğlendirme ve güvenilirlik unsurları Japonlar ve Avusturyalılar için reklam 

değerinin algılamasında önemli unsurlar olarak tespit edilmiĢtir. Ayrıca Japonlar 

Avusturyalılara göre mobil reklamcılıktan daha fazla huzursuzluk duydukları belirlenmiĢtir. 

 Kim ve Ko (2012) sosyal medya üzerindeki lüks markalar ile ilgili yaptıkları 

çalıĢmada sosyal medya pazarlamasındaki faaliyetlerin, tüketici iliĢkileri, marka denkliği ve 

tüketicinin ürünü alma eğilimi üstündeki etkilerini incelenmiĢtir. ÇalıĢmalarında sosyal 

medua pazarlamasının eğlenceli olması, kiĢiselleĢtirilebilmesi, tüketiciler arasında interaktif 

bir etkileĢim oluĢturması ve ağızdan ağıza pazarlamaya uygun olmasının üzerinde 

durmuĢlardır. ÇalıĢmanın sonuçlarına göre sosyal medya pazarlamasının ağızdan ağıza 

pazarlamaya ve eğlence faktörlerinin tüketicilerin ürünü alma yönelimleri üstünde pozitif bir 

etkisi olduğunu göstermiĢlerdir. Ayrıca sosyal medya platformlarında tüketiciler lüks 

markalarla sürekli iletiĢim halinde olduğunda yeni ürünler ve hizmetler sunulmasında 

tüketicilerin etkin bir rol oynayacağını ileri sürmüĢlerdir. 

 Saxena ve Khanna (2013)‘nın 189 üniversite öğrencisi ile Hindistan‘da yaptıkları 

çalıĢmalarında, sosyal medya reklamlarındaki bilgilendirici, eğlendirici ve rahatsız edici 

içeriklerin reklam değerine etkisini incelemiĢlerdir. Reklam değerine olan etkiyi tespit etmek 

için yapılan çalıĢmada Ducoffe (1995)‘un geliĢtirdiği ölçekten yararlanılmıĢ ve hipotezler 

yapısal eĢitlik modellemesi ile test edilmiĢtir. ÇalıĢma sonuçlarına göre bilgilendirici ve 
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eğlendirici içerikler reklam değerini olumlu etkilemekte, rahatsız edici reklam içerikleri ise 

olumsuz etkilemektedir. Ayrıce bilgilendirici içeriği sahip sosyal medya reklamları reklam 

değerini eğlendirici içeriği sahip sosyal medya reklamlarından çok daha fazla etkilemiĢtir. 

Bilgilendiricilik ile eğlendiricilik arasında önemli derecede iliĢki bulunmuĢtur. 

Elden vd. (2014) araĢtırmalarında gençler ve çocuklar arasındaki televizyon reklam 

algılarını karĢılaĢtırmıĢlardır. Türkiye‘de 180 genç ve 275 çocuk ile yaptıkları çalıĢmalarında 

reklama değerinin ve reklam tutumunun yaĢ gurubuna göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını 

incelemiĢtir. ÇalıĢma bulgularına göre her iki yaĢ gurubunda da reklamlardaki 

bilgilendiricilik, aldatıcılık ve eğlendiricilik unsurları reklam değerini anlamlı ve pozitif 

yönde etkilemiĢtir. Rahatsız edicilik unsuru ise reklam değerini anlamlı olarak negatif yönde 

etkilemiĢtir. Ġki grup arasında en fazla farklılaĢma bilgilendiricilik ve rahatsız edicilik 

unsurlarında görülmüĢütür.  

Bayrak Meydanoğlu (2016) araĢtırmasında kare kodlu reklamlara karĢı oluĢan algı ve 

tutumları incelemiĢlerdir. Kare kod reklamcılık mobil reklamcılık içinde kullanımı gittikçe 

artan bir teknolojidir. AraĢtırmacının Ġstanbul‘da 366 üniversite öğrencisi ile yaptığı 

çalıĢmada kare kodlu mobil reklamlardaki eğlendirme, bilgilendirme ve rahatsız etme 

faktörleri reklam değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. 

Turgut vd. (2016)‘nin 233 Facebook kullanıcısı ile yaptıkları çalıĢmada internet 

reklamlarının satın alma niyetine ve ağızdan ağıza iletiĢime etkisini incelemiĢlerdir. 

ÇalıĢmada internet reklamları ile satın alma niyeti arasında ve internet reklamları ile ağızdan 

ağıza iletiĢim arasında iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu doğrultuda tüketicilerin sosyal medyada 

gördükleri reklamlarda indirimlerden ve fırsatlardan dolayı satın alma niyeti içine girdikleri 

öne sürülmüĢtür. 

Murillo vd., (2016) Meksika‘da 630 üniversite öğrencisi ile Twitter reklamları ile bir 

çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢmada Twitter reklamlarına yönelik algıların reklam değerini 

incelenmiĢlerdir. Bulgulara göre Twitter reklamlarında algılanan bilgilendirici ve eğlendirici 

Twitter reklam unsurları reklam değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. Ancak 

rahatsız edici algılanan Twitter reklam unsuru reklam değerini negatif yönde anlamlı olarak 

etkilememiĢtir. Katılımcılar reklamı tıklamasalar bile reklam görmek istemiĢlerdir. 

 Sabuncuoğlu ve Gülay (2016) Instargram reklamlarının genç kullanıcılar üzerindeki 

etkisini inceleyen bir çalıĢma yapmıĢtır. Instagramın reklamlarının yenilikçi ve gelecek vaat 
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eden bir ortam olduğunu savunan araĢtırmacılar gençlerin Instagram‘ı gün içinde çoğunlukla 

kullandığını ve bunu daha çok çevrelerinde olup biteni takip etmek için yaptıklarını tespit 

etmiĢlerdir. Ayrıca gençlerin Instagram ile zihinlerini boĢalttıklarını ve mutlu olduklarını 

ifade etmiĢlerdir.  ÇalıĢma sonuçlarına göre reklamlardaki bilgilendirmenin ve eğlendirmenin 

genç kullanıcılara pozitif bir etkisinin olduğunu, rahatsız etmenin ise negatif bir etkisi 

olduğunu göstermiĢtir. 

Dehghani vd. (2016) Ġtalya‘da 315 üniversite öğrencisi ile Youtube reklamları 

üzerinde bir çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢmalarında Youtube reklamlarına yönelik algıların 

reklam değerine etkisini, reklam değerinin de marka farkındalığına etkisini incelemiĢtir. Diğer 

taraftan çalıĢmalarında marka farkındalığının tüketicilerin satın alma niyetini olumlu yönde 

etkileyip etkilememesine de bakmıĢlardır. Bilgilendiricilik ve eğlendiricilik unsurları reklam 

değerini olumlu, rahatsız edicilik unsuru reklam değerini olumsuz etkilemiĢtir. Ayrıca reklam 

değeri marka farkındalığını ve marka rafkındalığı da satın alma niyetini olumlu ve anlamlı 

etkilemiĢtir. 

 Kayapınar vd. (2017) Tekirdağ‘da 876 kiĢi ile yaptıkları çalıĢmada sosyal medya 

reklamlarına yönelik oluĢan tüketici algıları ile elektronik sadakat arasındaki iliĢki 

değerlendirilmiĢtir. Ayrıca oluĢan bu iliĢki de marka tutumu da incelenmiĢtir. ÇalıĢma 

sonuçlarına göre sosyal medyadaki reklamlara yönelik olarak tüketici algılarının alt 

boyutlarından bilgilendiricilik ve eğlendiricilik unsurlarnın markaya yönelik tutum üzerinde 

olumlu ve anlamlı etkisi tespit edilmiĢtir. Ayrıca bu değiĢkenlerin markaya yönelik tutum 

üzerinden e-sadakati olumlu ve anlamlı etkilediği tespit edilmiĢtir. Eğlence ve bilgi vericilik 

unsurlarının markaya karĢı tutum üstünde doğrudan bir etkisinin olduğu, bu doğrultuda 

tüketiciler sosyal medyadaki reklamları ne kadar fazla eğlenceli ve bilgi verici bulurlarsa, 

reklamı yapılan ilgili markaya karĢı olumlu bir algı oluĢturmaktadır. 

 Ertugan (2017)‘nın Kıbrıs Yakın Doğu Üniversitesi‘ndeki 212 üniversite öğrencisi ile 

yaptığı araĢtırmada, sosyal medyadaki Facebook reklamlarının duyguları olumlu etkilediğini 

göstermiĢtir. OluĢan bu etki kız öğrencilerde daha yüksek çıkmıĢtır. Bunun yanında 

araĢtırmacı sosyal medyada Facebook‘un yeni ürünlerin sunumu konusunda baĢarılı bir ortam 

olduğunu öne sürmüĢtür. 

Martins vd. (2018) çalıĢmalarında mobil akıllı telefon reklamlarındaki algıların reklam 

değerine etkisini, reklam değerinin de satın almaya etkisini incelemiĢlerdir. Ayrıca marka 
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farkındalığının satın alma davranıĢına etkisi üzerinde durmuĢlardır. Bunun yanında reklamlara 

karĢı motive eden faktörler ve reklam tasarım kalitesinin marka farkındalığını etkilemesi 

üzerinde durmuĢlardır. Bu doğrultuda araĢtırmada 303 Portekizli katılımcıdan veriler 

toplamıĢlardır. Elde edilen bulgulara göre mobil reklamlardaki bilgilendiricilik ve 

eğlendiricilik unsurları reklam değerini olumlu ve anlamlı bir Ģekilde etkilemiĢ, rahatsız 

edicilik ise olumsuz ve anlamlı bir Ģekilde etkilemiĢtir. Bunun dıĢında akıllı telefon 

reklamlarındaki web tasarımı kalitesi ve marka farkındalığı satın alma niyetini olumlu yönde 

etkilediği görülmüĢtür. Diğer taraftan tüketicilerin akıllı telefon reklamlarını görüntülerken 

ihtiyaçlarını cevap veren bilgilendirici reklamlara önem verdiği görülmüĢtür. Bu yüzden 

çalıĢmada pazarlamacıların ve reklam verenlerin tüketici ihtiyaçlarını karĢılayan bilgilendirici 

reklamlar sunmalarının uygun olacağını belirtmiĢlerdir. Diğer taraftan rahatsız edici olduğu 

düĢünülen reklam göndermeden önce tüketicilerden izin alınmasının daha doğru olacağı 

sonucuna varmıĢlardır.   

 ġahin (2018) araĢtırmasında sosyal medya reklamlarını daha farklı bir bakıĢ açısıyla 

incelemiĢtir. Özellikle YouTube kanallarındaki videoları etik açıdan değerlendirmiĢ ve 

gizlenmiĢ reklamlardaki içerikler ile ilgili analizi yapmıĢtır. Youtube videolarına gizlenen 

çoğu reklamın kullanıcılar açısından rahatsız edici olduğu kanısına varmıĢtır. ÇalıĢmada bu 

videoların sosyal medyada reklam etiği açısından sorun oluĢturabileceği ve hukuksal 

boyutunun eksik olduğu öne sürülmüĢtür. 

Aksoy ve Gür (2018) sosyal medya reklamlarındaki algıların satın alma niyetine 

etkisini 382 üniversite öğrencisi ile incelemiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına göre sosyal medya 

reklamlarına gösterilen tüketici algısının güvenilir olması, eğlence sunması ve ekonomiye 

katkı sağlaması tüketicinin satın alma niyetini pozitif etkilemiĢtir. Ancak sosyal medya 

reklamlarındaki bilgi sağlama anlamlı çıkmamıĢtır. Bu doğrultuda araĢtırmacılar, sosyal 

medya reklamlarının eğlenceli olması ile satın alma niyetini arasında pozitif bir iliĢki 

bulmuĢlardır. Bu yolla katılımcılar eğlenceli buldukları sosyal medya reklamlarını satın alma 

niyetini olumlu etkilemektedir. Ayrıca araĢtırmacılar reklamların güvenilir olmasının ve 

ekonomiye katkı sağlamasının satın alma niyetine olumlu etkisi olacağını belirtmiĢtir. 

Erkan vd. (2019) Facebook reklamlarına yönelik algıların marka imajına, marka 

farkındalığına ve marka denkliğine olan etkisini incelemiĢlerdir. Bu amaçla, reklam değerine 

dayanan kavramsal bir model geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırma modeli, 194 üniversite öğrencisine 

uygulanan anketler yardımıyla ve yapısal eĢitlik modellemesi ile test edilmiĢtir. AraĢtırma 
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sonuçları önerilen modeli desteklemiĢtir. Bu doğrultuda Facebook reklamlarındaki 

bilgilendirici ve eğlendirici içerikler reklam değerini olumlu ve anlamlı olarak etkilemiĢ; 

rahatsız edici içerikler ise reklam değerini olumsuz ve anlamlı olarak etkilemiĢtir. Bunların 

yanısıra reklamlara karĢı tutum marka imajını, marka farkındalığını ve marka denkliğini 

olumlu ve anlamlı olarak etkilediği görülmüĢtür. 

 Shareef vd. (2019) çalıĢmalarında reklam değerini ve tüketicinin reklamlara yönelik 

tutumunu incelemiĢlerdir. AraĢtırma, Ducoffe (1995)‘un reklam değeri modelinden 

yararlanılarak yapılmıĢtır. Bu doğrultuda reklam değerinin Facebook reklamlarına olumlu bir 

etki edip etmediğini incelemiĢlerdir. Bu bağlamda çalıĢmada farklı gruplar tarafından 

(iliĢkisel referans grup, istek uyandıran referans grup ve pazarlamacılar) yayınlanan reklamlar 

değerlendirilmiĢtir. ĠliĢkisel gruba ―Facebook ArkadaĢları‖ ve istek uyandıran referans gruba 

―Ünlüler‖ örnek verilmiĢtir. ÇalıĢmada reklam değerinin eğlendiricilik, rahatsız edicilik ve 

bilgilendiricilik boyutları ele alınmıĢtır. Buna göre iliĢkisel gruptan yayılan eğlendirici ve 

bilgilendirici reklamlar, reklam değerini olumlu etkilemiĢtir. Ancak bu gruptan yayılan 

rahatsız edici olarak algılanan reklamların reklam değerine etkisi anlamlı çıkmamıĢtır. Ġstek 

uyandıran referans gruptan yayılan eğlendirici ve bilgilendirici reklamlar da tüketicilerin 

reklam değerini olumlu etkilemiĢtir. Bu gruptan yayılan rahatsız edici reklamlarda reklam 

değerini olumsuz etkilemiĢtir. Pazarlamacılardan yayılan reklamlarda ise eğlendirici 

reklamların reklam değerine etkisi anlamlı bulunmamıĢtır. Bu grupta bilgilendirici algılanan 

reklamlar, reklam değerini olumlu rahatsız edici olarak algılanan reklamlar reklam değerini 

olumsuz etkilemiĢtir. 

2.5.2.  Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları ile Ġlgili AraĢtırmalar 

Hoyer ve Brown (1990) tüketicilerin ürün seçim sürecinin marka farkındalığına etki 

edip etmediğini araĢtırmıĢlardır. Bu doğrultuda ABD‘de 173 üniversite öğrencisinden fıstık 

ezmesi seçimleri konusunda verdikleri yanıt toplanmıĢtır. Katılımcılara marka ismini ve ürünü 

göremedikleri çeĢitli testler yapılmıĢtır. Test sonuçlarında çoğunlukla kullandıkları markaları 

üzerinde yazı veya logosu olmadan bulmakta zorlandıkları görülmüĢtür. AraĢtırmanın 

sonuçlarına göre marka farkındalığının tüketicinin ürün seçiminde çok önemli etkileri olduğu 

görülmüĢtür. Tüketicinin karar alma sürecinde vakit harcama, algılama gibi maliyetleri 

azaltmak için, daha önce ismini duydukları ve aĢina oldukları ürünleri tercih ettikleri 

görülmüĢtür. 
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MacDonald ve Sharp (2000) Avustralya‘da 472 üniversite öğrencisi ile marka 

farkındalığının tüketici tercihleri etkisini inceleyen bir araĢtırma yapmıĢlardır. AraĢtırma 

üzerinde uygulanmıĢtır. ÇalıĢma ürün seçimi için üç değiĢkeni (fiyat, kalite ve farkındalık) ele 

almıĢtır. Tüketicilerden fazla bilinmeyen bir marka ile bilinen marka arasında seçim 

yapmaları istenmiĢtir. Tüketiciler ilk tercihlerinde daha fazla bilinen bir markayı seçmiĢtir. 

Ayrıca markanın farkında olanlar ilk seçim kararını farkında olmayanlara göre daha hızlı 

yapmıĢtır. Burada dikkat edilecek husus marka farkındalığı yokken tüketicilerin fazladan bir 

performans harcaması olmuĢtur. Bu noktadan hareketle marka farkındalığının olmadığı 

zaman, tüketiciler diğer marka unsurları (kalite ve fiyatı) ile karar vermek için daha çok çaba 

verdiğini göstermiĢlerdir. 

Romaniuk vd. (2004) marka ve reklam farkındalığı ile ilgili yaptığı çalıĢmalarında 

marka farkındalığının renkle, ambalajla, Ģekille ya da farklı ayırt edici diğer özellikleriyle de 

bağlantılı olduğunu açıklamıĢlardır. Ayrıca marka farkındalığının marka inĢasının ilk adımı 

olduğunu ve tüketicinin marka farkındalığına gösterdiği tepkilerin sadece marka ismi ile 

ölçmek yerine farklı unsurlarla da ölçülebileceğini göstermiĢlerdir.   

Çakır (2006) reklamların marka tutumlarını nasıl Ģekillendirdiğine yaptığı çalıĢmada 

düĢük ilgilenim markalar ile farklı kullanım frekansı seviyelerinde reklamların beğenilmesini 

incelemiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre reklamların beğenilme seviyesi arttıkça, marka 

tutumunu olumlu algılama seviyesi de artmaktadır. Bunun yanında düĢük ilgilenimli 

markaların kullanım frekansı arttıkça, reklamın beğenilmesinin marka tutumunda kayda değer 

bir değiĢiklik oluĢturmadığı gösterilmiĢtir. Diğer taraftan marka daha önce tecrübe edilmiĢse 

reklamın beğenilmesinin marka tutumunu daha çok etkilediği ifade edilmiĢtir. 

Cop ve BaĢ (2010) Düzce ilinde ayakkabı konusunda 400 genç ve orta yaĢlıya marka 

logosu veya ismi göstermiĢlerdir. AraĢtırmada gençlerde orta yaĢlılara göre daha yüksek 

marka çağrıĢımı oluĢmuĢtur. Gençlerin orta yaĢlılara kıyasla markanın sloganlarına ve 

logolarına karĢı daha fazla hassas oldukları belirtilmiĢtir. Bunun yanı sıra algılanan kalite ve 

fiyat kavramlarının birbirleriyle daha yakından iliĢkili olduğunu göstermiĢlerdir. 

AktaĢ ve Zengin (2010) dört farklı deterjan reklamı ile yaptıkları çalıĢmada DAGMAR 

modeli ile reklamların iliĢkisini incelenmiĢtir. Bu modele göre reklamlar dört aĢamada 

değerlendirilmektedir. Bu aĢamalar; farkındalık, kavrama, ikna ve eylem Ģeklindedir. 

AraĢtırma bulgularına göre reklamlar öncelikle tüketicide bir farkındalık oluĢturmakta 
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ardından diğer aĢamalar gerçekleĢmektedir. 

Özbucak Albar ve Öksüz (2013) çalıĢmalarında televizyon reklamlarında ünlü kiĢilerin 

rol almasının, marka farkındalığı üzerindekini etkisini incelemiĢlerdir. ÇalıĢmayı Giresun 

ilinde 435 katılımcı ile gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarına göre reklamlarda ünlü kiĢi 

kullanımının marka farkındalığını olumlu ve anlamlı yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. 

Hutter vd. (2013) marka farkındalığının ağızdan ağıza pazarlamayı ve satın alma 

niyetini etkilemesi üzerine çalıĢmıĢlardır. Markaların internette yaptığı sosyal medya 

faaliyetlerinin tüketicilerin ürünü alma ya da almaya karar verme durumunu konu alan bu 

araĢtırmalarını bir Facebook fan sayfasıyla ölçümlemiĢlerdir. ÇalıĢmalarında Facebook fan 

sayfası ile ilgili rahatsızlığın, WOM'a olumsuz etkisi olduğunu belirlemiĢlerdir. Böylece 

markaların farkındalık için internette yaptığı sosyal medya faaliyetlerinin tüketicilerin satın 

alma ve karar verme kararını etkilediğini göstermiĢlerdir. 

Yazgan vd. (2014) tüketici merkezli marka değeri unsurlarının aralarındaki ilgiyi ve 

bunların WOM ile olan etkileĢimini ortaya koymayı amaçlamıĢlardır. Bu nedenle hazır giyim 

sektörü temel alınarak 325 üniversite personeli üzerinde yüz yüze görüĢme ile toplanan veriler 

yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın sonunda tüketici merkezli 

marka denkliği boyutlarından algılanan kalite ve marka sadakati boyutlarının ağızdan ağıza 

pazarlamayı doğrudan etkilediği; marka farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve 

boyutlarının ağızdan ağıza pazarlamayı dolaylı olarak etkilediği sonucuna varmıĢlardır. 

Torlak vd. (2014), araĢtırmalarında marka denkliğinin marka imajı, marka farkındalığı, 

markadan etkilenme ve markaya güven gibi bileĢenlerinin marka sadakati üstündeki etkisini 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucuna göre marka farkındalığının, marka imajını etkilediği ayrıca 

markaya olan güvenin de marka sadakatini anlamlı olarak etkilediğini göstermiĢlerdir.  

 Gül ve Bozok (2015) Balçova‘da konaklayan 184 yabancı ve 216 yerli turist ile tesis 

hakkındaki marka değeri algılarını belirlemek için bir çalıĢma yapmıĢlardır. Bu çalıĢmada 

marka değerinin boyutları ve bu boyutlar arasındaki iliĢki belirlenmiĢtir. Buna göre; marka 

sadakati ile marka farkındalığı, markanın çağrıĢımları ve algılana kalite arasında pozitif yönde 

istatistiksel olarak anlamlı iliĢkiler tespit edilmiĢtir.  

 Haida ve Rahim (2015) sosyal medya reklamalrına yönelik algıların ürün 

farkındalığını etkilemesi üzerine çalıĢmıĢlardır. ÇalıĢmayı 253 katılımcı ile Malezya‘da 
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yapmıĢlarıdır. ÇalıĢmada çoklu regresyon analizi kullanılmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre 

bilgi verici sosyal medya reklamlarının reklam değerini etkilemesinde ürün farkındalığı 

aracılık etmiĢtir. Ayrıca ürün farkındalığı reklam değeri pozitif olarak etkilemiĢtir. 

  Yıldız (2015) ağızdan ağıza iletiĢimin tüketici temelli marka değerinin alt boyutları 

olan; marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka sadakatine etkilerini 

araĢırmıĢtır. Ayrıca bu iliĢkide marka imajının aracılık rolü de irdelenmiĢtir. ÇalıĢmasını 

Ankara‘da mobil telefon kullanan 384 kiĢinin katılımıyla yapmıĢtır. AraĢtırma sonucunda; 

ağızdan ağıza iletiĢimin marka farkındalığı, marka çağrıĢımı, algılanan kalite ve marka 

sadakatine üzerinde pozitif yönde anlamlı etkileri olduğu gözlemlenmiĢtir. Aynı zamanda 

marka imajının; marka farkındalığı, marka çağrıĢımı ve marka sadakati boyutları üzerinde tam 

aracılık, algılanan kalite boyutu üzerinde de kısmi aracılık etkisine sahip olduğu 

belirlenmiĢtir. 

 Dehghani ve Tumer (2015) Kıbrıs‘taki üniversite öğrencileri ile yaptıkları 

araĢtırmalarında sosyal medya reklamlarının satın alma niyeti üzerindeki etkisini 

incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar, Facebook reklamlarına yönelik tüketici algısının, söz konusu 

tüketicilerin markalarla olan iliĢkilerini güçlendirdiğini ve satın alma niyetini etkilediğini 

göstermiĢtir. Bu doğrultuda Facebook reklamcılığının, marka imajını ve marka değerini 

önemli ölçüde artırdığını göstermiĢlerdir. Bunun yanı sıra marka imajının ve marka değerinin 

de satın alma niyetine katkıda bulunduğunu iĢaret etmiĢlerdir.  

 Khan vd. (2016) televizyon reklamlarının marka farkındalığına ve marka bağlılığına 

etkisini incelemiĢlerdir. AraĢtırmacılar çalıĢmalarını Pakistan‘da 150 kadın katılımcı ile giyim 

endüstrisi üzerine yapmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre reklamlara yönelik algıların marka 

farkındalığını ve marka bağlılığını etkilediği, marka farkındalığının da marka bağlılığını 

etkilediği görülmüĢtür. Bu doğrultuda reklamların marka bağlılığını etkilemesinde marka 

farkındalığı aracılık rolü üstlenmiĢtir. 

ErciĢ ve Çat (2016) çalıĢmalarında televizyonda yayınlanan mizah içerikli reklamların 

marka farkındalığına ve satın alma davranıĢına etkisini incelemiĢlerdir.  ÇalıĢma Erzurum‘da 

365 üniversite öğrencisi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma modelinde tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarını etkileyen dört boyutlu marka farkındalığı ile mizah içerikli reklamlar arasındaki 

iliĢki ortaya konmuĢtur. ÇalıĢma sonuçlarına göre mizah içerikli televizyon reklamlarının, 

marka farkındalığı üzerindeolumlu ve anlamlı etkiye sahip olduğunu gösterilmiĢtir. 
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Alemdar ve Dirik (2016) Ege Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi Gazetecilik Bölümünden 

295 üniversite öğrencisi ile yaptıkları çalıĢmalarında marka denkliği bileĢenleri içinde en 

büyük ortalamayı, marka farkındalığı ve çağrıĢımları ile elde etmiĢlerdir. Bu durumun görsel 

özelliklerin doğru kullanılması ile ilgili olduğu sonucuna varmıĢlardır. Bu doğrultuda marka 

farkındalığı ve marka çağrıĢımları sağlamak için logonun kolay hatırlanabilmesi ve 

rakiplerinden ayırt edilebilmesi gerekmektedir. 

Bilgin (2018) Facebook, Twitter ve Instagram'daki sosyal medya pazarlama 

aktivitelerinin marka farkındalığına, marka imajına ve marka sadakatine etkisini 547 marka 

takipçisi ile incelemiĢtir. Yapısal eĢitlik modellemesi ile yapılan analiz sonuçlarına göre 

sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka imajı ve marka sadakati üzerinde etkili olmakla 

birlikte en belirgin etkisinin marka farkındalığı üzerinde olduğu saptanmıĢtır. Buna ek olarak, 

marka farkındalığının ve marka imajının marka sadakati üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca araĢtırmada, marka farkındalığının marka imajı üzerinde 

sınırlı bir etkisinin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



100  

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde sırasıyla araĢtırma modeli, araĢtırmanın hipotezleri, 

evren-örneklem, veri toplama araçları ve tanımlayıcı istatistiklere yer verilmektedir. Öncelikle 

araĢtırmanın amacını gerçekleĢtirmek üzere geliĢtirilen model ile hipotezler ayrıntılı bir 

Ģekilde açıklanmakta ardından araĢtırmanın örneklem seçim süreçleri ve araĢtırmada 

kullanılan anketin hazırlanma Ģekli gösterilmektedir. Son olarak ise araĢtırma verilerinin nasıl 

toplandığı, geçerlik ve güvenirlik analizleri incelenmektedir. 

3.1. AraĢtırma Modeli 

Literatür taraması çerçevesinde geliĢtirilen araĢtırma modelinde, Instagram 

reklamlamlarına iliĢkin algıların reklam değeri ile marka farkındalığını ve marka 

çağrıĢımlarını etkileyeceği düĢünülmektedir. Bu durum için oluĢturulan araĢtırma modeli 

ġekil 9‘da yer almaktadır. Modelde bilgilendiricilik, aldatıcılık, eğlendiricilik, rahatsız 

edicilik bağımsız değiĢken; reklam değeri ile marka farkındalığı ve çağrıĢımları bağımlı 

değiĢken olarak belirtilmiĢtir. 

 
 

ġekil 9. AraĢtırmanın Modeli 
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AraĢtırmada değiĢkenler arasında olması muhtemel neden ile sonuç iliĢkileri yapısal 

eĢitlik modellemesi kullanılarak sınanacaktır. YEM (yapısal eĢitlik modellemesi), regresyon 

analizi ve faktör analizinin birleĢiminden oluĢmaktadır. Amaç bir veya daha fazla bağımsız 

değiĢken ile bir veya daha fazla bağımlı değiĢkenin arasındaki iliĢki dizisinin test edilmesidir. 

Ayrıca YEM‘ de ölçüm hataları dikkate alınır ve düzeltmeler yapılır. Yapısal eĢitlik 

modellemesinde temel olarak Doğrulayıcı Faktör Analizi ve Yol Analizi olmak üzere 2 analiz 

vardır. DFA (Doğrulayıcı Faktör Analizi) önceden araĢtırmalarda kullanılmıĢ ölçeklerin 

yapısının, araĢtırmada toplanan veri ile doğrulanıp doğrulanmadığını tespit etmek amacıyla 

yapılır. Yol Analizi ise çoklu regresyon mantığında çalıĢır. Çoklu regresyona göre artısı, aynı 

zamanda birden çok bağımlı değiĢkenin analiz edebilmesidir. Ayrıca araĢtırma yöntem 

açısından nicel niteliktedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 331-335). 

3.2. AraĢtırma Hipotezleri 

AraĢtırmanın kuramsal temellerine dayalı olarak literatür taraması sonrasında 

belirlenen test edilecek olan araĢtırma hipotezleri aĢağıdaki gibidir: 

H1. Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması reklam değerini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H2. Instagram‘da verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması reklam değerini negatif 

yönde etkilemektedir. 

H3. Instagram‘da verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması reklam değerini pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H4. Instagram‘da verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması reklam değerini negatif 

yönde etkilemektedir. 

H5. Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması marka farkındalığını ve 

çağrıĢımlarını pozitif yönde etkilemektedir. 

H6. Instagram‘da verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması marka farkındalığını ve 

çağrıĢımlarını negatif yönde etkilemektedir. 

H7. Instagram‘da verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması marka farkındalığını ve 

çağrıĢımlarını pozitif yönde etkilemektedir. 

H8. Instagram‘da verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması marka farkındalığını ve 

çağrıĢımlarını negatif yönde etkilemektedir. 

H9.Instagram reklamlarındaki reklam değeri algısı cinsiyete göre anlamlı farklılık 

göstermektedir. 
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H10. Instagram reklamlarındaki reklam değeri algısı yaĢa göre anlamlı farklılık 

göstermektedir. 

H11.Instagram reklamlarındaki reklam değeri algısı medeni duruma göre anlamlı farklılık 

göstermektedir. 

H12.Instagram reklamlarındaki reklam değeri algısı eğitim düzeyine göre anlamlı farklılık 

göstermektedir. 

3.3. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evrenini Gaziantep‘te yaĢayan ve Instagram kullanan Y kuĢağı nüfus 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmalarda evrenin tamamına eriĢmek, zaman ve maliyet açısından zor 

olmaktadır (Karasar, 2008: 11). Bu yüzden araĢtırmada evreni temsil edebilecek bir örneklem 

ile veri toplamak uygun olacaktır (Ural ve Kılıç, 2006: 34). AraĢtırmada olasılığa dayalı 

olmayan örneklem tekniklerden ―kolayda örnekleme‖ tekniği uygulanmıĢtır. Bu teknikte, 

örneklem olarak belirlenen kiĢilerden yalnızca eriĢilebilir olanlar örnekleme alınmaktadır 

(Gürbüz ve ġahin, 2016: 134). AraĢtırmada 684 kiĢiye anket uygulanmıĢtur. Hatalı olan 

anketler çıkarıldıktan sonra analizler 665 anket ile yapılmıĢtır. 

3.4. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada veri toplama tekniklerinden yüz yüze anket yönteminden yararlanılmıĢtır. 

Anket, sosyal bilimler alanında çoğunlukla tercih edilen veri toplama yöntemidir. Veri 

toplama yönteminde kullanılan anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak için hazırlanan 

sistematik bir soru formudur. Anketin amacı, araĢtırmada çözülecek problemi ve incelenen 

hipotezleri test edecek bilgileri, belirli bir hedef kitleden sistematik bir biçimde toplamaktır 

(AltunıĢık vd., 2010: 68). AraĢtırmada kullanılan anket formu iki bölümden oluĢmaktadır. 

Birinci bölümde araĢtırmanın amacı açıklanarak kiĢisel demografik özellikler ve sosyal 

medya kullanımının belirlenmesine yönelik sorular, ikinci bölümde ise reklam değeri ve 

marka farkındalığını ölçümüne yönelik sorular mevcuttur. Esas çalıĢmaya baĢlamadan önce 

oluĢturulan anketin uygulanabilirliğini ve anlaĢılabilirliğini ölçmek amacıyla 180 kiĢiye pilot 

uygulama yapılmıĢtır. Uygulamada anket formlarının ortalama 5 dakikada doldurulduğu 

görülmüĢ ve yanıtlanan anketlerin analize uygun olduğu belirlenmiĢtir. Pilot uygulamada 

soruların Ģekli ve içeriği ile ilgili düzeltmeler yapılarak ankete son Ģekli verilmiĢtir. Ayrıca 

pilot uygulama ile ölçümün güvenilirliği ve geçerliliği de analiz edilmiĢtir. Esas uygulama 

için anket çalıĢması 12.12.2018 ile 31.12.2018 tarihleri arasında Gaziantep ilindeki 
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üniversitelerde, alıĢveriĢ merkezlerinde, hastanelerde, müzelerde ve restoranlarda yapılmıĢtır. 

3.4.1. Ölçekler 

Instagram reklamlarına iliĢkin algıların reklam değeri, marka farkındalığı ve marka 

çağrıĢımları üzerindeki etkilerini tespit etmek amacıyla literatürde konu ile ilgili yer alan 

çalıĢmalar incelenmiĢtir. AraĢtırmada reklam değerini ölçmek için Ducoffe (1995) tarafından 

geliĢtirilen, Türkçe uyarlaması Çakır ve Çakır (2007) tarafından yapılan çalıĢmadan 

yararlanılmıĢtır.  Bunun yanı sıra marka farkındalığı ve marka çağrıĢımlarını ölçmek için Yoo 

ve Donthu (2001) tarafından geliĢtirilen, Türkçe uyarlaması Alemdar ve Dirik (2016) 

tarafından yapılan çalıĢmadan yararlanılmıĢtır. Bu doğrultuda anketin ilk kısmında 

demografik bilgilere ve sosyal medya kullanımına yönelik 9 soru bulunmaktadır. Ġkinci 

kısmında ise reklam değerini, marka farkındalığını ve marka çağrıĢımlarını ölçmeye yönelik 

19 soru bulunmaktadır. Ölçekler ve alt boyutlar Tablo 8 ve Tablo 9‘da gösterilmiĢtir. Ġkinci 

kısımdaki ifadelerin tümü 5‘li likert tipi soru formatında sorulmuĢtur. Bu bağlamda 5‘li likert 

tipi ölçeği (Kesinlikle Katılmıyorum =1, Katılmıyorum =2, Kararsızım =3, Katılıyorum =4, 

Kesinlikle Katılıyorum=5) kullanılarak dereceli sınıflandırılmıĢ sorulara yer verilmiĢtir.  

      Tablo 8. Reklam Değeri Ölçeğindeki Madde Numaraları 

 

Madee Sayısı Alt Boyutlar Ölçekteki Madde Numarası 

3 Reklam Değeri 10, 11, 12 

3 Bilgilendiricilik 13, 14, 15 

3 Aldatıcılık 16, 17, 18 

3 Eğlendiricilik 19, 20. 21 

2 Rahatsız Edicilik 22, 23 

 

      Tablo 9. Marka Farkındalığı ve Marka ÇağrıĢımı Ölçeğindeki Madde Numaraları 

 

Madee Sayısı Alt Boyut Ölçekteki Madde Numarası 

5 
Marka Farkındalığı 

ve ÇağrıĢımları 
24.25.26.27.28 
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3.4.2. Çarpıklık ve Basıklık Değerleri 

AraĢtırmada örneklemden toplanan verilerin normal dağılım sergileyip sergilemediği 

incelenmiĢ, bu doğrultuda verilerin çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) değerleri analiz 

edilmiĢtir. Çarpıklık ve basıklık değerleri -2 ile +2 aralığında ise ilgili değiĢkenin normal 

dağılım gösterdiği kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2010).  

 

Tablo 10. Reklam Değeri Ölçeği Çarpıklık ve Basıklık Değerleri 

DeğiĢken Min. Maks. Ortalama 

Std. 

Sapma Çarpıklık Basıklık 

Reklam Değeri 1,00 5,00 2,91 1,09 -0,015 -0,636 

Bilgilendiricilik 1,00 5,00 2,72 0,90 -0,110 -0,541 

Aldatıcılık 1,00 5,00 2,49 0,91 0,293 -0,052 

Eğlendiricilik 1,00 5,00 2,55 1,11 0,206 -0,793 

Rahatsız Edicilik 1,00 5,00 3,03 1,22 0,068 -0,949 

 

 

Tablo 11. Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları Ölçeği Çarpıklık ve Basıklık Değeri 

 

DeğiĢken Min. Maks. Ortalama 

Std. 

Sapma Çarpıklık Basıklık 

Marka Farkındalığı 

ve ÇağrıĢımları 
1,00 5,00 3,32 0,95 -0,632 0,082 

 

Tablo 10 ve Tablo 11‘de görüleceği üzere verilerin çarpıklık ve basıklık değerlerinin -

2 ile +2 aralığında olduğu görülmüĢtür. Dolayısıyla araĢtırma verilerinin normal dağılım 

gösterdiği varsayılmıĢtır. Ayrıca bu tablolarda en düĢük, en yüksek değerler, ortalamalar ve 

standart sapmalar da gösterilmiĢtir. 

 

3.4.3. Geçerlik ÇalıĢması 

Ölçeğin doğru ölçebilme derecesinin bir göstergesi olan geçerlik aslında bir ölçme 

aracının ölçmeyi amaçladığı özelliği, baĢka herhangi bir özellikle karıĢtırmadan, doğru 

ölçebilmesidir. GörünüĢ, kapsam ve yapı geçerliliği Ģeklinde olabilir. GörünüĢ Geçerliği (Face 
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Validity), ölçme aracının neyi ölçtüğünü değil de neyi ölçer göründüğünü belirtmektedir. Bir 

ölçeğin görünüĢ geçerliği, o ölçeğin ölçmek istediği özelliği ölçüyor gözükmesidir (Ercan ve 

Kan, 2004: 211-215). Kapsam Geçerliği (Content Validity) bir bütün olarak ölçeğin ve 

ölçekteki her bir maddenin amaca ne derece hizmet ettiğidir. Ġçerik geçerliliği olarak da 

bilinen kapsam geçerliliği için uzman kiĢilerin incelemesi ve eleĢtirileri ile Ģekillenir. Bu 

kiĢilerin eleĢtiri ve önerileri doğrultusunda gerekli değiĢiklikler yapılır (ġeker ve Gençdoğan, 

2006). Ayrıca uygulanan ölçek incelenen konulardan bütün önemli alt konuları içeriyorsa, 

ölçeğin kapsam geçerliliğinin olduğu söylenebilir (Lawshe, 1975: 566). Yapı Geçerliliği 

(Construct Validity) araĢtırma içinde ele alınan kavramsal yapının tam olarak açığa 

çıkartılmasıyla ilgilidir. Diğer geçerlilik analizlerine göre daha kapsamlıdır ve faktör analizi 

ile test edilebilir. Faktör analizinin KFA (KeĢfedici Faktör Analizi) ve DFA (Doğrulayıcı 

Faktör Analizi) olarak iki temel türü vardır. KFA (Exploratory Factor Analysis) daha çok 

ölçek geliĢtirme çalıĢmalarının ilk aĢamalarında gözlenen değiĢkenlerin hangi faktör 

tarafından oluĢturulduğunu belirlemek için kullanılır. KFA‘da aynı zamanda ele alınan yapıya 

iliĢkin çok sayıda değiĢken azaltılır ve bu yapıyı açıklayan daha az sayıda; ancak açıklama 

gücü daha yüksek faktörler elde edilmeye çalıĢılır.  

DFA (Confirmatory Factor Analysis) ise önceki araĢtırmalarda geliĢtirilmiĢ, 

kullanılmıĢ veya kuramsal dayanağı bulunan bir ölçeğin doğruluğunu teyit etmek için 

kullanılmaktadır (Gürbüz ve ġahin, 2016: 309). DFA ile faktör yapısının doğrulanıp 

doğrulanmadığını görmek amacıyla uyum iyiliği istatistiklerine bakılmaktadır. Uyum iyiliği 

araĢtırmada önerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi açıkladığını belirlemek için 

kullanılmaktadır. ÇalıĢmada model uyum iyiliğinin belirlenmesinde χ
2
/df, GFI, AGFI, NFI, 

CFI ve RMSEA uyum istatistiklerine bakılmıĢtır. Bu uyum indeksleri arasında en çok 

aĢağıdakiler kullanılmaktadır (Olpak ve Çakmak, 2009: 150): 

 Ki-Kare Uyum Testi Değeri (χ2): AraĢtırmacının kuramsal olarak önermiĢ olduğu 

model ile örneklemden elde edilen verinin uyumlu olup olmadığını test etmektedir. 

χ2/df değerinin 3 ve altında olması modelin iyi bir uyum gösterdiğini, 3-5 arasında bir 

değer alması ise modelin kabul edilebilir olduğunu göstermektedir. Bu değer AMOS 

çıktılarında CMIN olarak ifade edilmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 337-358). 

 Yaklaşık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA): Modelin örneklem ile uyumlu olup 

olmadığını test eden bu değer, 0 ile 1 arasında değerler alır. Sıfıra yakın değerler 

vermesi istenir. 0,08‘e kadar olan değerleri kabul edilebilir uyuma sahiptir (Meydan ve 
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ġeĢen, 2015: 34). RMSEA değeri 0,8 ile 1 arasında olması çok iyi olmamakla birlikte 

bu değer hâlâ kabul edilebilir bir değerdir.  Diğer taraftan küçük örneklerde büyük 

RMSEA değerleri üretmektedir ve örneklem değeri arttıkça bu değer düĢmektedir 

(Gürbüz ve ġahin,2016: 338). 

 İyilik Uyum İndeksi (GFI): Model uyumunu örneklem büyüklüğünden bağımsız olarak 

test eder. 0 ile 1 değerleri arasında değiĢmektedir. 0,90 ve üzeri değerler oldukça iyi 

uyumu gösterirken, 0,85 ve üzeri değerler ise kabul edilebilir değer olarak 

görülmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 34). 

 Düzeltilmiş İyilik Uyum İndeksi (AGFI): Örneklem geniĢliği dikkate alınarak 

düzeltilmiĢ GFI değeridir. 0,90 ve üzeri değerler iyi uyumu, 0,85 ve üzeri değerler ise 

kabul edilebilir uyumu göstermektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 337). 

 Karşılaştırmalı Uyum İndeksi (CFI): Serbestlik derecesi ve örneklem büyüklüğünü 

dikkate alarak test edilen modelin, temel modele göre karĢılaĢtırmasını yapar. Bu 

değerin 1‘e yakın olması uyumun iyiliğine iĢaret eder. GFI‘ nın 0,90 ve üzerinde 

olması modelin kabul edilebileceğine iĢaret etmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2016: 338). 

 Normalleştirilmiş Uyum İndeksi (NFI): Test edilen modelin ki-kare değerinin, 

bağımsız modelin ki-kare değerine bölünmesi ile bulunur. Ġndeksin alacağı 0,90 ve 

üzeri değerler kabul edilebilir uyumu göstermektedir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 33). 

 Normalleştirilmemiş Uyum İndeksi (NNFI veya TLI): NormalleĢtirilmiĢ uyum 

Ġndeksinin serbestlik derecesi dikkate alınarak hesaplanmıĢ halidir. Bu değerin 0,90 ve 

üzeri olması kabul edilebilir uyumu göstermektedir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 33). 

 DFA iyi uyum iyiliği ve kabul edilebilir uyum değerleri Tablo 12‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 12. DFA Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Meydan ve ġeĢen, 2015: 37; Gürbüz ve ġahin, 2016: 337. 

Uyum Ġndeksleri  Ġyi Uyum  Kabul Edilebilir 

Uyum  

CMIN/DF  ≤3  ≤5  

RMSEA  ≤0,05  ≤0,08  

GFI  ≥0,90  ≥0,85  

AGFI  ≥0,90  ≥0,85  

CFI  ≥0,97  ≥0,90  

NFI  ≥0,95  ≥0,90  

TLI  ≥0,95  ≥0,90  
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AraĢtırmada kullanılan ölçeklere KFA ve DFA yapılmıĢtır. Bu doğrultuda öncelikle 

veri kümesinin faktör analizine uygunluğunu görmek amacıyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

katsayısı hesaplanmıĢ ve Barlett testi gerçekleĢtirilmiĢtir. Hesaplamalar sonucunda KMO 

değerinin 0,771 olduğu görülmüĢtür. Bu değer literatürde sınır değer olarak kabul edilen 

0,60‘ın üzerindedir. Ayrıca Barlett testi de 0,01 düzeyinde anlamlı çıkmıĢtır. Barlett testine 

göre ki-kare değeri 3447,651 ve serbestlik derecesi değeri 91‘dir.  

Dolayısıyla eldeki veri kümesinin faktör analizi için uygun olduğu anlaĢılmıĢ ve faktör 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Ayrıca, faktör analizi yapılırken Varimax döndürme yöntemi 

kullanılarak faktör yüklenmelerinin daha net bir Ģekilde görülmesi sağlanmıĢtır. Sonuçta, 

analize tabi tutulan soruların 5 faktöre yüklendikleri görülmüĢtür. Analiz sonucu ortaya çıkan 

5 faktör sorulardaki değiĢkenliğin %73,01‘ini açıklamaktadır. Kolay okunması bakımından 

tabloda sadece 0,4‘ten büyük olan faktör yüklenmeleri gösterilmiĢtir. Reklam Değeri 

Ölçeğinin keĢfedici faktör analizi sonuçları Tablo 13‘te verilmiĢtir. 

Tablo 13. Reklam Değeri Ölçeği KeĢfedici Faktör Analizi 

 

Sorular 

BileĢenler 

Eğlendiricilik 
Reklam 

Değeri 
Aldatıcılık Bilgilendiricilik 

Rahatsız 

Edicilik 

egl1 0,865         

egl2 0,868 
   

  

egl3 0,837 
   

  

rd1 
 

0,847 
  

  

rd2 
 

0,864 
  

  

rd3 
 

0,821 
  

  

ald1 
  

0,805 
 

  

ald2 
  

0,856 
 

  

ald3 
  

0,783 
 

  

bilg1 
   

0,755   

bilg2 
   

0,763   

bilg3 
   

0,761   

rah1 
    

0,871 

rah2         0,845 

 

KeĢfedici faktör analizi sonucu göre reklam değeri ölçeğinden elde edilen beĢ boyutlu 

yapıyı doğrulamak için AMOS paket programı yardımı ile doğrulayıcı faktör analizi 

yapılmıĢtır.  
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ġekil 10. Reklam Değeri Ölçeği DFA 

ġekil 10‘da görüldüğü gibi DFA sonucunda reklam değeri boyutunun faktör yüklerinin 

0,73 ile 0,80 bilgilendiricilik boyutunun faktör yüklerinin 0,59 ile 0,73, aldatıcılık boyutunun 

faktör yüklerinin 0,64 ile 0,87, eğlendiricilik boyutunun faktör yüklerinin 0,78 ile 0,90 ve 

rahatsız edicilik boyutunun faktör yüklerinin 0,72 ile 0,83 arasında değer almaktadır. 

 

Tablo 14. Reklam Değeri Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

Ölçek  X² DF CMIN/ 

DF 

GFI AGFI CFI TLI RMSEA 

Reklam 

Değeri 

150,917 67 2,252 0,969 0,952 0,975 0,966 0,043 

 

Ölçeğin uyum indeksleri incelendiğinde: ki-kare istatistiğinin serbestlik derecesine 

oranı (χ2/sd) 2,252; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,969; düzeltilmiĢ iyilik uyum indeksi (AGFI) 

0,952; karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri 0,975; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 

0,966, ve yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,043; olarak bulunmuĢtur. Tablo 



109  

14‘de görüldüğü gibi DFA sonucu ölçek iyi uyum değerlerini sağlamaktadır. 

 

Marka farkındalığı ve marka çağrıĢımları ölçeği için KMO değeri 0,824 olarak tespit 

edilmiĢ olup faktör analizi için örneklem büyüklüğü yeterlidir. Bartlett‘s Küresellik Testi 

sonucunda ki-kare değeri 1527,488, serbestlik derecesi değeri (df) 10 ve p anlamlılık değeri 

0,001 bulunmuĢtur. Bu doğrultuda veriler faktör analizine uygundur. Marka Farkındalığı ve 

Marka ÇağrıĢımları Ölçeğinin keĢfedici faktör analizi sonuçları Tablo 15‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 15. Marka Farkındalığı ve Marka ÇağrıĢımları Ölçeği KeĢfedici Faktör Analizi 

Sorular 
BileĢen 

Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları 

mfark_mcag1 0,798 

mfark_mcag2 0,861 

mfark_mcag3 0,866 

mfark_mcag4 0,793 

mfark_mcag5 0,650 

 

KeĢfedici faktör analizi sonucuna göre marka farkındalığı ve marka çağrıĢımları 

ölçeğinden elde edilen tek boyutlu yapıyı doğrulamak için AMOS paket programı yardımı ile 

doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

 

ġekil 11. Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları Ölçeği DFA 
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Analiz aĢamasında aynı faktör altındaki hata terimleri arasındaki modifikasyon 

indisleri (MI) bakılmaktadır (YaĢlıoğlu, 2017: 19). Faktör yapısındaki maddelerin daha 

uyumlu olması için bu indisler incelenmiĢtir. Bu doğrultuda bazı modifikasyonların uyum 

iyiliği indislerini artıracağı görülmüĢtür. Buna göre e1 ve e2 arasına faktör içi hata kovaryansı 

eklenmiĢ ve model buna göre modifiye edilmiĢtir. ġekil 11‘de görüldüğü gibi DFA sonucu, 

marka farkındalığı ve çağrıĢımı boyutunun faktör yüklerinin 0,58 ile 0,88 arasında değer 

almaktadır. 

 

Tablo 16. Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları Ölçeği Uyum Ġyiliği Değerleri 

   

Ölçek  X² DF CMIN/ 

DF 

GFI AGFI CFI TLI RMSEA 

Marka 

Farkındalığı 

ve 

ÇağrıĢımları 

18,77 4 4,694 0,989 0,961 0,990 0,976 0,075 

 

Ölçeğin uyum indeksleri incelendiğinde: ki-kare istatistiğinin serbestlik derecesine 

oranı (χ2/sd) 4,694; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,989; düzeltilmiĢ iyilik uyum indeksi (AGFI) 

0,961; karĢılaĢtırmalı uyum indeks (CFI) değeri 0,990; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 

0,976 ve yaklaĢık hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,075; olarak bulunmuĢtur. Tablo 

16‘da görüldüğü gibi DFA sonucu ölçek uyum değerlerini sağlamaktadır. 

3.4.4. Güvenirlik ÇalıĢması 

Güvenilirlik analizi bir ölçeğin ölçülmek istenen özelliği ne ölçüde doğru ölçtüğünü 

gösterir. Bununla birlikte ölçeğin üretkenliğini ve sürekliliğini de göstermektedir (Çakmur, 

2012, 340). Dolayısıyla güvenilirlik kavramı, ölçekteki ifadelerin birbirleri ile olan 

tutarlılığını ve ölçeğin konu ile ilgili sorununu ne derece yansıttığını gösterir. Ayrıca elde 

edilen ölçümler üzerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya çıkabilecek analizler için bir temel 

oluĢturur (Kalaycı, 2008: 403).  
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Güvenilirlik ölçümünde en yaygın olarak kullanılan yöntem Cronbach‘s Alpha olarak 

bilinen alfa katsayısı (α) dır (AltunıĢık vd., 2010: 124). Alpha katsayısına göre ölçeğin 

güvenilirliği aĢağıdaki Ģekilde yorumlanabilir (Kalaycı, 2008: 405): 

 0,00 ≤ α < 0,40 ise ölçek güvenilir değildir, 

 0,40 ≤ α< 0,60 ise ölçeğin güvenilirliği düĢük, 

 0,60 ≤ α < 0,80 ise ölçek oldukça güvenilir, 

 0,80 ≤ α < 1,00 ise ölçek yüksek derece güvenilir bir ölçektir. 

Bu noktadan hareketle ölçeği oluĢturan ifadelerin kendi aralarında tutarlılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla ölçeğe ve alt boyutlarına güvenilirlik analizleri 

uygulanmıĢtır. Analizde ölçeğin Cronbach‘s Alpha güvenilirlik değeri α=0,734 olarak tespit 

edilmiĢtir. Bu değer Tablo 17‘de gösterilmiĢtir. 

Tablo 17. Reklam Değeri Ölçeğinin Güvenilirlik Değeri 

 

 

 

 

Ayrıca bu ölçekteki alt boyutlar; reklam değeri yüksek derecede α=0,822,  

bilgilendiricilik oldukça α=0,703, aldatıcılık oldukça α=0,759, eğlendiricilik yüksek derecede  

α=0,873 ve rahatsız edicilik oldukça α=0,746 güvenilir bulunmuĢtur. Bu değerler Tablo 18‘de 

gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 18. Reklam Değeri Ölçeğindeki Faktörlerin Güvenilirlik Değerleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ölçek Soru Sayısı Cronbach’s Alpha  

Reklam Değeri Ölçeği 14 0,734 

Faktörler Soru Sayısı Cronbach’s Alpha  

Reklam Değeri 3 0,822 

Bilgilendiricilik 3 0,703 

Aldatıcılık 3 0,759 

Eğlendiricilik 3 0,873 

Rahatsız Edicilik 2 0,746 
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Diğer taraftan marka farkındalığı ve marka çağrıĢımları ölçeği de yüksek derecede 

güvenilir bulunmuĢ ve Cronbach‘s Alpha güvenilirlik değeri α=0,854 olarak tespit edilmiĢtir. 

Bu değer Tablo 19‘da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 19. Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları Ölçeğinin Güvenilirlik Değeri  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ölçek Soru Sayısı Cronbach’s Alpha  

Marka Farkındalığı ve 

Marka ÇağrıĢımları 
5 0,854 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR ve YORUM 

 

AraĢtırmanın bu kısmında araĢtırma bulgularına ve yapılan analizlere yer verilmiĢtir. 

Bilimsel araĢtırma sürecinde veri analizi araĢtırmanın en önemli basamaklarındandır. Bu 

süreçte, araĢtırmanın konusuna ve amacına göre toplanan veriler istatistiksel teknikler 

kullanılarak analiz edilir. Böylece araĢtırma bulgularına farklı açılardan ulaĢılır (Ural ve Kılıç, 

2011: 73). Bu doğrultuda araĢtırma hipotezlerine ve araĢtırma sorularına iliĢkin elde edilen 

veriler bu bölümde organize edilerek sunulmakta ve istatiksel analiz sonuçları verilmektedir. 

AraĢtırmadan elde edilen veriler ile anketler değerlendirilmiĢ ve istatistiksel testler 

SPSS ve AMOS paket programları kullanılarak analiz edilmiĢtir. Öncelikle demografik 

özelliklere yönelik bulgular verilmiĢtir. Bu noktada araĢtırmaya katılan bireylerin demografik 

bilgileri, sosyal medya kullanım durumları, Instagram kullanımları ve Instagram reklamları ile 

ilgili bilgiler incelenmiĢtir. Ardından araĢtırma hipotezlerini test etmek için değiĢkenler 

arasındaki regresyon iliĢkileri yapısal eĢitlik modeli kurularak incelenmiĢ ve analiz sonuçları 

değerlendirilmiĢtir. En son aĢamada demografik farklılıklarla ilgili araĢtırma hipotezlerini test 

etmek amacı ile bağımsız örneklem T testi ve tek yönlü varyans analizi yapılmıĢtır.  

4.1. Demografik Özelliklere Yönelik Bulgular 

Bu bölümde Y kuĢak yaĢ aralığında yer alan ve Instagram kullanan katılımcıların 

demografik özellikleri ortaya konmaktadır. Ankete katılan kiĢilerin demografik özelliklerini 

belirlemek amacıyla cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu, Instagram‘a giriĢ sayısı, 

Instagram‘ı ziyaret süresi, Instagram kullanım amacı, Instagram‘ın en çok kullandığı sosyal 

medya ortamları içerisinde kaçıncı olduğu, Instagram‘dan sonra en fazla kullanılan 

platformun hangisi olduğu, Instagram reklamları ile karĢılaĢma sıklığına iliĢkin sorular 

sorulmuĢtur. 
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4.1.1. Katılımcıların Cinsiyetlerine Göre Frekans Dağılımları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların %43,3‘ü kadınlardan; %56,7‘si erkeklerden 

oluĢmaktadır. Katılımcıların cinsiyete göre dağılımları birbirlerine yakındır. Katılımcıların 

cinsiyetine iliĢkin bilgiler Tablo 20‘de ve ġekil 12‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 20. Cinsiyete Göre Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 12. Cinsiyete Göre Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

% 43,3 

% 56,7 

%0

%10

%20

%30

%40

%50

%60

Kadın Erkek

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kadın 288 43,3 43,3 

Erkek 377 56,7 100 

Toplam 665 100,0  
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4.1.2. Katılımcıların YaĢlarına Göre Frekans Dağılımları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların %49‘u 18-22 yaĢ aralığında, %18,20‘si 23-27 yaĢ 

aralığında, %21,40‘ı 28-32 yaĢ aralığında, %6,5‘i 33-37 yaĢ aralığında ve % 5‘i 38-40 yaĢ 

aralığındadır. Katılımcıların büyük bir bölümünün 18-22 yaĢ aralığındadır. Katılımcıların 

çoğunluğu 18-22 yaĢ aralığındadır. Katılımcıların yaĢ aralıklarına ilĢkin bilgiler Tablo 21‘de 

ve ġekil 13‘de verilmiĢtir. 

Tablo 21. YaĢa Göre Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 13. YaĢa Göre Frekans Dağılımları 

 

 

% 49,0 

% 18,2 
% 21,4 

% 6,5 % 5,0 

%0

%10

%20

%30

%40

%50

%60

18-22 yaĢ 23-27 yaĢ 28-32 yaĢ 33-37 yaĢ 38-40 yaĢ

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

18-22 326 49,0 49,0 

23-27 121 18,2 67,2 

28-32 142 21,4 88,2 

33-37 43 6,5 95 

38-40 33 5,0 100,0 

Toplam 665 100,0  
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4.1.3. Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Frekans Dağılımları 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların %72,2‘si bekârlardan; %27,8‘i evlilerden 

oluĢmaktadır. Katılımcıların büyük bir bölümü bekârdır. Katılımcıların medeni durumuna 

iliĢkin bilgiler Tablo 22‘de ve ġekil 14‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 22. Medeni Duruma Göre Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

ġekil 14. Medeni Duruma Göre Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

% 72,2 

% 27,8 

%0

%20

%40

%60

%80

Bekar Evli

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Bekar 480 72,2 72,2 

Evli 185 27,8 100,0 

Toplam 665 100,0  
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4.1.4. Katılımcıların Eğitim Durumuna Göre Frekans Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların %3,5‘i ilköğretim, %12,3‘ü lise, %29,9 ‗u ön lisans, 

%46,5‘i lisans, %4,2‘si yüksek lisans, %3,6‘sı doktora düzeyinde eğitim görmüĢ ya da 

görmektedir. Katılımcıların çoğunluğu lisans düzeyinde eğitim görmüĢ ya da görmektedir. 

Katılımcıların eğitim durumuna iliĢkin bilgiler Tablo 23‘de ve ġekil 15‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 23. Eğitim Durumuna Göre Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 15. Eğitim Durumuna Göre Frekans Dağılımları 

 

 

% 3,5 

% 12,3 

% 29,9 

% 46,5 

% 4,2 % 3,6 

%0

%5

%10

%15

%20

%25

%30

%35

%40

%45

%50

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Ġlköğretim 23 3,5 3,5 

Lise 82 12,3 15,8 

Ön lisans 199 29,9 45,7 

Lisans 309 46,5 92,2 

Yüksek Lisans 28 4,2 96,4 

Doktora 24 3,6 100,0 

Toplam 665 100,0  



118  

4.1.5. Instagram’a GiriĢ Sayısına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların %12,6‘sı 1 ile 3 arasında , %18,5‘i 4 ile 6 arasında, 

%12,6‘sı 7 ile 9 arasında, 13,8‘i 10-12 arasında ve %42,4‘ü 13‘ten daha fazla Instagram‘a bir 

günde giriĢ yapmaktadır. Katılımcıların büyük bir bölümü Instagram‘a bir günde 13‘ten fazla 

giriĢ yapmaktadır. Katılımcıların Instagram‘a giriĢ sayısına iliĢkin bilgiler Tablo 24‘te ve 

ġekil 16‘ta verilmiĢtir. 

 

Tablo 24. Instagram‘a GiriĢ Sayısına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 16. Instagram‘a GiriĢ Sayısına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

% 12,6 

% 18,5 

% 12,6 % 13,8 

% 42,4 

%0

%5

%10

%15

%20

%25

%30

%35

%40

%45

1-3 defa 4-6 defa 7-9 defa 10-12 defa 13 ve daha

fazla defa

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

1-3 84 12,6 12,6 

4-6 123 18,5 31,1 

7-9 84 12,6 43,8 

10-12 92 13,8 57,6 

13 ve daha fazla 282 42,4 100,0 

Toplam 665 100,0  
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4.1.6. Instagram’ı Ziyaret Süresine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların %14,3‘ü 1-3 dakika, %19,8‘i 4-6 dakika, %12‘si 7-9 

dakika, %16,7‘si 10-12 dakika ve %14,9‘u 13 dakikadan fazla süre geçirmekte ve %22.3‘ü ise 

ne kadar süre geçirdiğine dikkat etmemektedir. Dolayısıyla katılımcıların çoğu Instagram‘da 

ne kadar süre geçirdiğine dikkat etmemektedir. Katılımcıların Instagram‘ı ziyaret süresine 

iliĢkin frekans dağılımlarına iliĢkin bilgiler Tablo 25‘de ve ġekil 17‘de verilmiĢtir. 

 

Tablo 25. Instagram‘ı Ziyaret Süresine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 17. Instagram‘ı Ziyaret Süresine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

% 14,3 

% 19,8 

% 12,0 

% 16,7 
% 14,9 

% 22,3 

%0

%5

%10

%15

%20

%25

1-3 dk 4-6 dk 7-9 dk 10-12 dk 13 dk dan

fazla

Ne kadar

süre

geçirdiğime

dikkat

etmem

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

1-3 dk 95 14,3 14,3 

4-6 dk 132 19,8 34,1 

7-9 dk 80 12,0 46,2 

10-12 dk 111 16,7 62,9 

13 dk dan fazla 99 14,9 77,7 

Ne kadar süre 

geçirdiğime dikkat 

etmem 

148 22,3 100 

Toplam 665 100,0  
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4.1.7. Instagram Kullanım Amacına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların %16,4‘ü fotoğraf veya video paylaĢmak için, 

%8,4‘ü markaları takip etmek için, %28,1‘i arkadaĢları takip etmek için, % 5‘i ünlüleri takip 

etmek için ve %42,1‘i ise hobi ve eğlence sayfalarını takip etmek için Instagram‘da gezinti 

yapmaktadır. Dolayısıyla katılımcıların çoğunluğu hobi ve eğlence sayfalarını takip için 

Instagram‘da gezinti yapmaktadır. Katılımcıların Instagram kullanım amacına iliĢkin bilgileri 

Tablo 26‘da ve ġekil 18‘te verilmiĢtir. 

 

Tablo 26. Instagram Kullanım Amacına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 

 

ġekil 18. Instagram Kullanım Amacına Göre Frekans Dağılımları 

% 16,40 

% 8,40 

% 28,10 

% 5,00 

% 42,10 

%0

%5

%10

%15

%20

%25

%30

%35

%40

%45

Fotoğraf

veya video

paylaĢmak

Markaları

takip etmek

ArkadaĢları

takip etmek

Ünlüleri

takip etmek

Hobi ve

eğlence

sayfalarını

takip etmek

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Fotoğraf veya video paylaĢmak 109 16,4 16,4 

Markaları takip etmek 56 8,4 24,8 

ArkadaĢları takip etmek 187 28,1 52,9 

Ünlüleri takip etmek 33 5,0 57,9 

Hobi ve eğlence sayfalarını takip etmek 280 42,1 100,0 

Toplam 665 100  
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4.1.8. Instagram DıĢında En Çok Kullanılan Platforma ĠliĢkin Frekans 

Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların %16,7‘si Facebook, %20,3‘ü Twitter, %7,8‘i 

Google+, %44,8‘i Youtube, %1,8‘i Pinterest, %7,1‘i Snapchat ve %1,5‘i LınkedIn (Instagram 

dıĢında) kullanmaktadır. Çoğunluk Instagram‘dan farklı olarak en fazla Youtube 

kullanmaktadır. Katılımcıların Instagram dıĢında en fazla kullandığı platformu gösteren 

bilgiler Tablo 27‘de ve ġekil 19‘da verilmiĢtir. 

 

Tablo 27. Instagram DıĢında En Fazla Kullanılan Platformu Gösteren Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 19. Instagram DıĢında En Fazla Kullanılan Platformu Gösteren Frekans Dağılımları 

%16,70 
% 20,30 

% 7,80 

% 44,80 

% 1,80 
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% 1,50 
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%40

%45

%50

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Facebook 111 16,7 16,7 

Twitter 135 20,3 37,0 

Google+ 52 7,8 45,0 

Youtube 298 44,8 89,6 

Pinterest 12 1,8 91,4 

Snapchat 47 7,1 98,5 

LinkedIn 10 1,5 100 

Toplam 665 100  
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4.1.9. Instagram Reklamları ile KarĢılaĢma Sıklığına ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların %4,2‘si hiç, %11,3‘ü nadiren, %27,4‘u ara sıra, 

%29,3‘ü sıklıkla ve %27,8‘i sürekli Instagram reklamları ile karĢılaĢmaktadır. AraĢtırmaya 

katılanların çoğu sıklıkla Instagram reklamları ile karĢılaĢtığını ifade etmiĢtir.  Katılımcıların 

Instagram reklamları ile karĢılaĢma sıklığını gösteren bilgiler Tablo 28‘de ve ġekil 20‘de 

verilmiĢtir. 

Tablo 28. Instagram Reklamları ile KarĢılaĢma Sıklığını Gösteren Frekans Dağılımları 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 20. Instagram Reklamları ile KarĢılaĢma Sıklığını Gösteren Frekans Dağılımları 

 

 

% 4,20 

% 11,30 

% 27,40 
% 29,30 

% 27,80 
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%5
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%25
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KarĢılaĢmadım

Nadiren

karĢılaĢıyorum

Ara sıra

karĢılaĢıyorum

Sıklıkla

karĢılaĢıyorum

Surekli

karĢılaĢıyorum

 Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

Hiç KarĢılaĢmadım 28 4,2 4,2 

Nadiren karĢılaĢıyorum 75 11,3 15,5 

Ara sıra karĢılaĢıyorum 182 27,4 42,9 

Sıklıkla karĢılaĢıyorum 195 29,3 72,2 

Surekli karĢılaĢıyorum 185 27,8 100 

Toplam 665   
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4.2. Korelasyon Analizi 

Korelasyon analizi iki ya da daha fazla değiĢken arasında iliĢkinin var olup olmadığını 

eğer iliĢki varsa iliĢkinin yönünü ve Ģiddetini verir. Korelasyon katsayısı ―r‖ ile ifade edilir. 

Bu değer -1 ile +1 arasında değiĢir. DeğiĢkenler arasındaki iliĢki ters yönlü ise; yani bir 

değiĢkenin değeri artarken diğeri azalıyorsa korelasyon katsayısı negatif değer alır. Eğer iliĢki 

pozitif yönlü ise; yani bir değiĢken artarken diğeri de artıyorsa korelasyon katsayısı pozitif 

değer alır. Dolayısıyla korelasyon analizi iki veya daha çok değiĢken arasındaki iliĢkinin 

yönünü ve Ģiddetini hesaplamak amacıyla kullanılır. Korelasyon analizinde ortaya çıkan 

sonuçlarda, korelasyon katsayısının (r), 0,01–0,29 arasında olması durumunda iliĢkinin ―zayıf 

veya düĢük‖ ; 0,30-0,64 arasında olması durumunda ―orta‖ ; 0,65-0,84 arasında olması 

durumunda ―kuvvetli/yüksek‖ ; 0,85-1 arasında olması durumunda ise ―çok kuvvetli/ çok 

yüksek‖ olarak değerlendirilmesinin mümkün olduğu ifade edilmektedir (Ural ve Kılıç, 2011: 

248). AraĢtırmada veriler normal dağılım gösterdiği için korelasyon analizi Pearson 

korelasyon katsayısı kullanılarak hesaplanmıĢtır. Elde edilen tüm analiz bulguları Tablo 29‘da 

verilmiĢtir 

Tablo 29. Korelasyon Analizi 
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Reklam Değeri 1      

Bilgilendiricilik 0,056 1     

Aldatıcılık  -0,134** 0,186** 1    

Eğlendiricilik  0,088* 0,497**  0,181** 1   

Rahatsız Edicilik    0,347** -0,206**  -0,017 -0,163** 1  

Marka Farkındalığı ve ÇağrıĢımları -0,093*  0,242**   0,023  0,122** -0,233** 1 

    *p<0,05, **p<0,01 
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Korelasyon analizi sonucunda aldatıcılık ile bilgilendiricilik arasında (r=0,186; 

p<0,01), eğlendiricilik ile reklam değeri arasında (r=0,088; p<0,05), eğlendiricilik ile 

aldatıcılık arasında (r=0,181; p<0,01), marka farkındalığı ve çağrıĢımları ile bilgilendiricilik 

arasında (r=0,242; p<0,01), marka farkındalığı ve çağrıĢımları ile eğlendiricilik arasında 

(r=0,122; p<0,01), zayıf düzeyde pozitif yönlü korelasyon vardır. Aldatıcılık ile reklam değeri 

arasında (r=-0,134; p<0,01), rahatsız edicilik ile bilgilendiricilik arasında (r=-0,206; p<0,01), 

rahatsız edicilik ile eğlendiricilik arasında (r=-0,163; p<0,01), marka farkındalığı ve 

çağrıĢımları ile reklam değeri arasında (r=-0,093; p<0,05) marka farkındalığı ve çağrıĢımları 

ile rahatsız edicilik arasında (r=-0,233; p<0,01), zayıf düzeyde negatif yönlü korelasyon 

vardır. Eğlendiricilik ile bilgilendiricilik arasında (r=0,497; p<0,01), rahatsız edicilik ile 

reklam değeri arasında (r=0,347; p<0,01), orta düzeyde pozitif yönlü korelasyon vardır. 

4.3. Yapısal EĢitlik Modeli 

Yapısal eĢitlik modellemesi gözlenen ve gözlenemeyen değiĢkenlerin nedensel bir 

model içerisinde oluĢturulması ile oluĢan çok değiĢkenli bir istatistiksel yöntemdir. Diğer 

taraftan yapısal eĢitlik modellemesi (YEM) aynı anda yapılabilen çoklu regresyon analizi 

olarak da açıklanabilir. Bununla birlikte normal çok değiĢkenli yöntemler ile ölçüm hatasının 

hesaplanması mümkün değilken; yapısal eĢitlik modellemesi ile hata hesaplaması oldukça 

kuvvetlidir ve bu model daha net sonuçlar ortaya koymaktadır. Ayrıca geleneksel yöntemler 

ile analizlerde sadece gözlemlenen değiĢkenler üzerinde iĢlem yapılması mümkün iken, YEM 

ile aynı model içerisinde hem gözlenebilen hem örtük değiĢkenler üzerinde analiz 

yapılabilmektedir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 5-6).   

Yol analizi ise bir araĢtırmada kuramsal olarak planlanan veri toplanması ve toplanan 

veri ile modelin doğrulanıp doğrulanmadığının test edilmesidir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 97). 

Yol analizinde bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı nedenselliği, 

yapısal denklemler aracılığı ile ortaya koymak için geliĢtirilmiĢ bir yöntemdir. Yol analizi, 

basit veya çoklu regresyon analizindeki çeĢitli varsayımlar nedeni ile regresyon 

çözümlemelerinin mümkün olmadığı problemlerde nedensellik çözümlemeleri için kullanılan 

bir yöntemdir. Dolayısıyla yol analizi yapısal bir regresyon analizi yaklaĢımıdır ancak daha 

çok çoklu doğrusal regresyon analizine benzerdir. Çoklu doğrusal regresyon analizinden farklı 

olarak yol analizinde katı doğrusal regresyon analizi varsayımları yoktur. Bu doğrultuda yol 

analizinde bir veya daha fazla bağımlı ve bağımsız değiĢkenlerle tek tek veya çoklu olarak 

birden fazla regresyon denklemleri kullanılarak analiz edilir (Oktay vd,, 2012: 67-74).  
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ġekil 21. Yapısal EĢitlik Modeli 

AraĢtırma hipotezlerini test edebilmek için yapısal eĢitlik modeli kurulmuĢ; model 

ġekil 21‘ de gösterilmiĢtir.  

Tablo 30. Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

 X² DF CMIN/ 

DF 

GFI AGFI CFI TLI RMSEA 

YEM 556,188 143 3,889 0,918 0,891 0,918 0,902 0,066 

 

Uyum indislerinin önerilen değerlerine ulaĢması için gözlenen değerlerin hataları 

arasına kovaryans tanımlaması yapılabilir (ġimĢek, 2007: 90). Faktör yapılarındaki 

maddelerin daha uyumlu olması için modifikasyon indisleri (MI) indisler incelenmiĢtir. Bu 

doğrultuda bazı modifikasyonların uyum iyiliği indislerini artıracağı görülmüĢtür. Buna göre 

e15 ve e16 arasına faktör içi hata kovaryansı eklenmiĢ ve ölçme modeli buna göre modifiye 
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edilmiĢtir. Yapılan bu modifikasyonlar sonucu elde edilen uyum iyiliği değerleri Tablo 30‘da 

verilmiĢtir. Kurulan yapısal model uyum iyiliği değerlerini sağlamaktadır. Ölçeğin uyum 

indeksleri incelendiğinde: ki-kare istatistiğinin serbestlik derecesine oranı (χ2/sd) 3,889; iyilik 

uyum indeksi (GFI) 0,918; düzeltilmiĢ iyilik uyum indeksi (AGFI) 0,891; karĢılaĢtırmalı 

uyum indeks (CFI) değeri 0,918; Tucker-Lewis indeksi (TLI) değeri 0,902, ve yaklaĢık 

hataların ortalama karekökü (RMSEA) 0,066 olarak bulunmuĢtur. 

Tablo 31. Yapısal EĢitlik Modeli Regresyon Ağırlıkları 

Test Edilen Yol Tahmin 
Std. 

Hata 

Kritik 

Oran 
Anlamlılık 

Reklam Değeri   Bilgilendiricilik 0,178 0,061 2,938 0,003 

Reklam Değeri   Aldatıcılık -0,263 0,060 -4,426 0,001 

Reklam Değeri   Eğlendiricilik 0,146 0,045 3,257 0,001 

Reklam Değeri   Rahatsız Edicilik 0,434 0,050 8,725 0,001 

Marka 

Farkındalığı ve 

ÇağrıĢımları 

 Bilgilendiricilik 0,254 0,052 4,839 0,001 

Marka 

Farkındalığı ve 

ÇağrıĢımları 

 Aldatıcılık -0,001 0,047 -0,028 0,977 

Marka 

Farkındalığı ve 

ÇağrıĢımları 

 Eğlendiricilik 0,144 0,057 2,432 0,003 

Marka 

Farkındalığı ve 

ÇağrıĢımları 

 Rahatsız Edicilik -0,174 0,035 -4,923 0,001 

      

Yapısal eĢitlik modeli ve bu modele ait standartlaĢtırılmıĢ (β) regresyon yük değerleri 

Tablo 31‘de sunulmuĢtur. Analiz neticesinde oluĢan sonuçlar aĢağıdaki gibidir: 

 

 Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması reklam 

değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilediği (β=0,178, p=0,003)  

görülmüĢtür. Buna göre H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu bağlamda Y kuĢak 

yaĢ aralığındaki Instagram kullanıcılarına bilgi veren reklamlar, onların 

gözünde reklam değerine olumlu etki etmektedir. 

 Instagram‘da verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması reklam değerini 
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negatif yönde anlamlı olarak etkilediği (β=-0,263, p=0,001). Buna göre H2 

hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu bağlamda Y kuĢak yaĢ aralığındaki Instagram 

kullanıcılarına aldatıcı gelen reklamlar, onların gözünde reklamın değerine 

olumsuz etki etmektedir. 

 Instagram‘da verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması reklam değerini 

pozitif yönde anlamlı olarak etkilediği (β=0,146, p=0,001) görülmüĢtür. Buna 

göre H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu bağlamda Y kuĢak yaĢ aralığındaki 

Instagram kullanıcılarının eğlendirici bulduğu reklamlar, onların gözünde 

reklam değerine olumlu etki etmektedir. 

 Instagram‘da verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması reklam 

değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilediği (β=0,434, p=0,001) 

görülmüĢtür. Ancak bu etkinin negatif olması beklendiğinden H4 hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

 Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını pozitif yönde anlamlı olarak etkilediği 

(β=0,254, p=0,001) görülmüĢtür. Buna göre H5 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu 

bağlamda Y kuĢak yaĢ aralığındaki kullanıcılar için bilgilendirici Instagram 

reklamları, marka farkındalığına ve marka çağrıĢımına olumlu etki etmektedir. 

 Instagram‘da verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını anlamlı olarak etkilemediği (β=-0,001, 

p=0,977) görülmüĢtür. Buna göre H6 hipotezi reddedilmiĢtir. 

 Instagram‘da verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını pozitif yönde anlamlı olarak etkilediği 

(β=0,144, p=0,003) görülmüĢtür. Buna göre H7 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu 

bağlamda Y kuĢak yaĢ aralığındaki kullanıcılar için eğlendirici Instagram 

reklamları, marka farkındalığına ve marka çağrıĢımına olumlu etki etmektedir. 

 Instagram‘da verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını negatif yönde anlamlı olarak etkilediği (β=-

0,174, p=0,001) görülmüĢtür. Buna göre H8 hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu 

bağlamda Y kuĢak yaĢ aralığındaki kullanıcılar için rahatsız edici Instagram 

reklamları, marka farkındalığına ve marka çağrıĢımına olumlu etki etmektedir. 

Bu sonuçlara göre H1, H2, H3, H5, H7, H8 hipotezleri kabul edilmiĢ ancak H4 ve H6 

hipotezleri reddedilmiĢtir. 
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4.4. Demografik DeğiĢkenler ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

Birbirinden iliĢkisiz örneklemler için T-testi ile iki farklı iliĢkisiz örneklem 

ortalamaları arasındaki farkın anlamlı olup olmadığı test edilebilir (Büyüköztürk, 2012: 39). 

Bu doğrultuda araĢtırmada iki ortalama arasında anlamlı fark olup olmadığını test etmek için 

bağımsız örneklem t-testi, ikiden fazla ortalamaların karĢılaĢtırılması için ise tek yönlü 

varyans analizi yapılmıĢtır. Demografik testlerin uygulanmasında kullanılacak reklam değeri 

değiĢkeninin istatiksel sonuçları Tablo 32‘de verilmiĢtir. 

Tablo 32. Reklam Değeri DeğiĢkeni Ortalama ve Standart Sapma 

DeğiĢken 
Ortalama 

Std. 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Reklam Değeri 2,910 1,085 -0,015 -0,636 

 

4.4.1.  Cinsiyet ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

Reklam değeri konusunda katılımcıların cinsiyetlerine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini test etmek için bağımsız örneklem T testi yapılmıĢtır. Cinsiyete göre 

bağımsız örneklem T testi sonuçları analiz sonuçları Tablo 33‘te verilmiĢtir.  

Bağımsız Örneklem T Testi tablosunda, Levene‘nin varyansların eĢitliği testi anlam 

değeri 0,037 olarak tespit edilmiĢtir. 0,037 < 0,05 olduğundan grup varyanslarının homojen 

olmadığı görülmüĢtür 

Tablo 33. T Testi: Cinsiyet ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

 

DeğiĢken Değerler n Ort. 
Std. 

Sapma 
F t df p 

Cinsiyet 

Kadın 288 2,85 1,0 

4,377 -1,27 651,12 0,204 

Erkek 377 2,96 1,15 
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Tablo 33‘te görüldüğü gibi bağımsız örneklem t testi sonucunda reklam değeri kadın 

ile erkekler arasında anlamlı farklılık göstermemektedir. Bu sonuçlara göre H9 hipotezi 

reddedilmiĢtir. Diğer bir ifade ile katılımcıların cinsiyeti ne olursa olsun reklam değeri 

algılaması birbirine yakındır. 

4.4.2. YaĢ ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

Reklam değeri konusunda katılımcıların yaĢlarına göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini test etmek için varyans analizi yapılmıĢtır. Ayrıca yaĢ değiĢkeni için yapılan 

istatiksel sonuçlar Tablo 34‘te verilmiĢtir. 

                              Tablo 34. YaĢ DeğiĢkeni Ortalama ve Standart Sapma 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANOVA testi öncesinde, Levene‘nin varyansların eĢitliği testi anlam değeri 0,582 

olarak tespit edilmiĢtir. 0,582 > 0,05 olduğundan grup varyanslarının homojen olduğu 

görülmüĢtür. Varyans analizi sonuçlarına göre reklam değeri yaĢa göre anlamlı farklılık 

göstermemektedir. YaĢa göre varyans analizi sonuçları Tablo 35‘da verilmiĢtir. Bu sonuçlara 

göre H10 hipotezi reddedilmiĢtir. Diğer bir ifade ile katılımcıların yaĢı ne olursa olsun reklam 

değeri algılaması birbirine yakındır. 

Tablo 35. ANOVA: YaĢ ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

 

 Kareler 

Toplamı 

df Kareler 

Ortalaması  

F  p  

Gruplar arası 7,68 4 1,919 

1,634 0,164 Gruplar içi  775,03 660 1,174 

Toplam  782,70 664  

YaĢ n Ortalama Std. Sapma 

18-22 326 2,92 1,03 

23-27 121 2,95 1,11 

28-32 142 2,77 1,11 

33-37 43 2,86 1,19 

38-40 33 3,28 1,14 

Toplam 665 2,91 1,08 
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*p<0,05 

4.4.3. Medeni Durum ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

Reklam değeri konusunda katılımcıların medeni durumuna göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini test etmek için bağımsız örneklem T testi yapılmıĢ ve medeni duruma 

göre bağımsız örneklem T testi sonuçları analiz sonuçları Tablo 36‘da verilmiĢtir. Bağımsız 

Örneklem T Testi tablosunda, Levene‘nin varyansların eĢitliği testi anlam değeri 0,037 olarak 

tespit edilmiĢtir. 0,341 > 0,05 olduğundan grup varyanslarının homojen olduğu görülmüĢtür 

Tablo 36. T Testi: Medeni Durum ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

 

DeğiĢken Değerler n  Ort.  S.S F  t  df p  

Medeni 

Durum 

Bekâr 480 2,98 1,06 

0,908 2,547 663 0,011* 

Evli 185 2,74 1,15 

   *p<0,05 

Bağımsız örneklem testi sonucunda reklam değeri bekârlar ile evliler arasında bekârlar 

lehine anlamlı farklılık göstermektedir. Bu sonuçlara göre H11 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Diğer bir ifade ile bekârlar için Instagram reklamlarının reklam değeri daha fazladır. 

4.4.4. Eğitim Durumu ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

Reklam değeri konusunda katılımcıların eğitim durumlarına göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini test etmek için varyans analizi yapılmıĢtır. Eğitim durumuna göre 

Yapılan istatiksel sonuçlar Tablo 37‘de verilmiĢtir. 
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Tablo 37. Eğitim Durumu DeğiĢkeni Ortalama ve Standart Sapma 

 

Eğitim 

Durumu n Ortalama Std. Sapma 

Ġlköğretim 23 3,02 1,39 

Lise 82 2,82 0,93 

Ön Lisans 199 2,71 1,05 

Lisans 309 3,08 1,07 

Yüksek Lisans 28 2,63 1,06 

Doktora 24 2,77 1,25 

Toplam 665 2,91 1,08 

 

ANOVA testi öncesinde, Levene‘nin varyansların eĢitliği testi anlam değeri 0,582 

olarak tespit edilmiĢtir. 0,149 > 0,05 olduğundan grup varyanslarının homojen olduğu 

görülmüĢtür. Varyans analizi sonuçlarına göre reklam değeri, eğitim durumuna göre anlamlı 

farklılık göstermektedir. Eğitim durumuna göre varyans analizi sonuçları Tablo 38‘de 

verilmiĢtir.  Farklılığın yönünü görebilmek için Post Hoc testlerinden Tukey testi yapılmıĢtır. 

 

Tablo 38. ANOVA: Eğitim Durumu ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

 

 Kareler 

Toplamı 

df  Kareler 

Ortalaması  

F  p  Anlamlı 

Fark 

Gruplar arası 20,74 5 4,15 

3,59 0,003* 
Lisans ile 

Ön Lisans 
Gruplar içi  761,96 659 1,16 

Toplam  782,71 664  

   *p<0,05 

 

Eğitim düzeyi Tukey testi sonuçları görüldüğü gibi Tablo 39‘da verilmiĢtir. Analize 

göre sadece lisans ve ön lisans eğitim düzeyinde anlamlı farklılık mevcuttur.  
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Tablo 39. Tukey Testi: Eğitim Durumu ile Reklam Değeri ĠliĢkisi 

 

 

 

 

Ortalama 

Fark 

Std. 

Hata 

p N Ortalama 

Ġlköğretim 

Lise 0,19972 0,25372 0,970 

23 3,03 

Ön Lisans 0,31542 0,23682 0,767 

Lisans -0,05731 0,23241 1,000 

Yüksek 

Lisans 

0,39803 0,30260 0,777 

Doktora 0,25121 0,31376 0,967 

Lise 

Ġlköğretim -0,19972 0,25372 0,970 

82 2,83 

Ön Lisans 0,11570 0,14111 0,964 

Lisans -0,25703 0,13358 0,388 

Yüksek 

Lisans 

0,19832 0,23536 0,959 

Doktora 0,05149 0,24955 1,000 

Ön Lisans 

Ġlköğretim -0,31542 0,23682 0,767 

199 2,71 

Lise -0,11570 0,14111 0,964 

Lisans  -0,37273
*
 0,09774  0,002* 

Yüksek 

Lisans 

0,08262 0,21704 0,999 

Doktora -0,06421 0,23235 1,000 

Lisans 

Ġlköğretim 0,05731 0,23241 1,000 

309 3,08 

Lise 0,25703 0,13358 0,388 

Ön Lisans  0,37273
*
 0,09774  0,002* 

Yüksek 

Lisans 

0,45535 0,21222 0,265 

Doktora 0,30852 0,22786 0,754 

Yüksek 

Lisans 

Ġlköğretim -0,39803 0,30260 0,777 

28 2,63 

Lise -0,19832 0,23536 0,959 

Ön Lisans -0,08262 0,21704 0,999 

Lisans -0,45535 0,21222 0,265 

Doktora -0,14683 0,29912 0,996 

Doktora 

Ġlköğretim -0,25121 0,31376 0,967 

24 2,77 

Lise -0,05149 0,24955 1,000 

Ön Lisans 0,06421 0,23235 1,000 

Lisans -0,30852 0,22786 0,754 

Yüksek 

Lisans 

0,14683 0,29912 0,996 
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Eğitim düzeyi Tukey testi sonuçlarına göre lisans düzeyinde eğitim alanlar ön lisans 

düzeyinde eğitim alanlardan daha yüksek bir Ģekilde Instagram reklamlarını değerli 

bulmaktadır. Bu sonuçlara göre H12 hipotezi kabul edilmiĢtir.  AraĢtırmada test edilen tüm 

hipotezlerin sonuçları Tablo 40‘da verilmiĢtir.  

 

Tablo 40. Hipotez Sonuçları 

 

HĠPOTEZLER SONUÇ 

H1. Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması 

reklam değerini pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

H2. Instagram‘da verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması reklam 

değerini negatif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

H3. Instagram‘da verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması reklam 

değerini pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

H4. Instagram‘da verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması 

reklam değerini negatif yönde etkilemektedir. 

Ret 

H5. Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici olarak algılanması 

marka farkındalığını ve çağrıĢımlarını pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

H6. Instagram‘da verilen reklamların aldatıcı olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını negatif yönde etkilemektedir. 

Ret 

H7. Instagram‘da verilen reklamların eğlendirici olarak algılanması marka 

farkındalığını ve çağrıĢımlarını pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

H8. Instagram‘da verilen reklamların rahatsız edici olarak algılanması 

marka farkındalığını ve çağrıĢımlarını negatif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

H9. Instagram reklamlarındaki reklam değeri cinsiyete göre anlamlı 

farklılık göstermektedir. 

Ret 

H10. Instagram reklamlarındaki reklam değeri yaĢa göre anlamlı farklılık 

göstermektedir. 

Ret 

H11. Instagram reklamlarındaki reklam değeri medeni duruma göre 

anlamlı farklılık göstermektedir. 

Kabul 

H12. Instagram reklamlarındaki reklam değeri eğitim düzeyine göre 

anlamlı farklılık göstermektedir. 

Kabul 
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

5.1. Sonuç 

Ġnsanların birbirleri arasında bilgi ve düĢüncelerini paylaĢarak internet üzerinden 

iletiĢim kurduğu bir ağ olan sosyal medya, son yıllarda pazarlama dünyasında kullanılan 

önemli bir ortamdır. ĠĢletmelerle tüketiciler arasında iletiĢimi kolaylaĢtıran bu ortamlarda 

reklam vermek hem iĢletmelere hem de tüketicilere önemli yararlar sunmaktadır. Ancak bu 

reklamların değerli olması ve farkındalık oluĢturması reklamı gören kiĢinin algılaması ile 

iliĢkilidir. Bu doğrultuda araĢtırmanın amacı, Instagram reklamlarına karĢı oluĢan algıların 

reklam değerine, marka farkındalığına ve marka çağrıĢımlarına etki edip etmediğinin, Y 

kuĢağı Instagram kullanıcıları üzerinde tespit edilmesidir. AraĢtırmada reklam değerini ve 

marka farkındalığını etkileyen faktörleri incelemek için bir araĢtırma modeli geliĢtirilmiĢ ve 

önerilen bu model yapısal eĢitlik modeli ile test edilmiĢtir. AraĢtırma Y kuĢak yaĢ aralığında 

olan, Instagram hesabı bulunan ve Gaziantep ilinde ikamet eden 665 kiĢiye yüz yüze anket 

uygulanarak yapılmıĢtır. Katılımcılardan elde edilen veriler analiz edilmiĢ ve bulgular 

yorumlanmıĢtır. 

H1 hipotezine göre, Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından 

bilgilendirici olarak algılanması, reklam değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. Bu 

durumda Y kuĢağı, bilgilendirici bulduğu Instagram reklamlarına karĢı ilgi duyduğu ve bu 

reklamlara önem verdiği düĢünülebilir. Bu kuĢak araĢtıran ve sorgulayan bireylerden 

oluĢmaktadır. Bunun için bilgilendirici Instagam reklamlarına karĢı keĢfedici Ģekilde 

yaklaĢtıkları söylenebilir. Ayrıca bu bireyler Instagram‘da reklamı yapılan yeni bir ürünün 

özellikleri hakkında bilgi almaya istekli oldukları için bu reklamları değerli buldukları 

sonucuna varılabilir.  Bilgilendirici olarak algılanan reklamların, reklam değerini olumlu 

yönde etkilemesi durumu, Ducofffe, 1995; Brackett ve Carr, 2001, Çakır ve Çakır, 2007; 

Logan vd., 2012; Saxena ve Khanna, 2013; Elden vd., 2014; Bayrak Meydanoğlu, 2016; 

Murillo vd., 2016; Dehghani vd. 2016; Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016; Martins vd. 2018; Erkan 

vd. 2019 ve Shareef vd., 2019‘un bulguları ile benzerlik göstermiĢtir. Ayrıca Tsang vd., 2004; 

Wang vd., 2009; Ling vd., 2010; Ünal vd., 2011 ve Zafar ve Khan, 2011 tüketicilerin 

bilgilendirici reklâmlara karĢı tutumunun olumlu olduğunu ifade etmiĢlerdir. Algı tutumun bir 

basamağı olduğundan araĢtırmanın bu çalıĢmalar ile yakın sonuçlara ulaĢtığı söylenebilir. 



135  

Diğer taraftan Aksoy ve Gür (2018) çalıĢmalarında sosyal medyada yayınlanan bilgilendirici 

reklamların satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını ifade etmiĢlerdir. Bu 

durumun araĢtırma sonucu ile farklı olması, satın almaya bir çok unsurun etki etmesi olabilir.  

H2 hipotezine göre, Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından aldatıcı 

olarak algılanması reklam değerini negatif yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir.  Bu durumda 

Instagram reklamlarında yayınlanan aldatıcı içeriklerin, Y kuĢağı bireylerin gözünde reklamı 

değersizleĢtirdiği sonucuna varılabilir. Ayrıca bu kuĢak bilinçli ve bilgili bireylerden 

oluĢtuğundan yanıltıcı olarak algıladıkları reklamlara karĢı daha seçici ve temkinli olabilirler. 

Farklı bir açıdan bakıldığında ise bu bireyler Instagram‘da gördükleri reklamlara kuĢku ile 

yaklaĢtp reklamı değersiz buldukları düĢünülebilir.  Aldatıcı olarak algılanan reklamların, 

reklam değerini olumsuz yönde etkilemesi durumu Ducofffe (1995)‘un sonucu ile benzerlik 

göstermektedir. Ancak Elden vd., (2014)‘nin çalıĢmalarında reklamların aldatıcı olarak 

algılanması reklam değerini pozitif yönde etkilediğini göstermiĢtir. Bu durumun iki 

çalıĢmadaki katılımcıların yaĢ farkından kaynaklandığı düĢünülmetedir. Çünkü Elden vd., 

(2014) çalıĢmalarını 7-12 yaĢ çocukların katılımı ve 19-24 yaĢ gençlerin katılımı ile 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. Diğer taraftan Çakır ve Çakır (2007) ise reklamlardaki aldatıcılık 

algısının reklam değerine bir etkisi olmadığını ifade etmiĢtir. Çakır ve Çakır (2007) 

çalıĢmalarını televizyon reklamları ile yapmıĢtır. ÇalıĢma sonuçları arasındaki farklılık 

reklamların yayınlandığı medya ortamından kaynaklanabilir. Çünkü bireyler sosyal medya 

reklamlarını televizyon reklamlarına göre daha ayrıntılı inceleyebilmekytedir. 

H3 hipotezine göre, Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından eğlendirici 

olarak algılanması reklam değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. Bu bireyler 

reklamlardaki mizahi unsurları olumlu algıladıkları için bu tür reklamları daha değerli 

buldukları düĢünülebilir. Ayrıca eğlendirici reklamları insanlar çevresi ile paylaĢmak 

istemektedir. Bu durum onaların gözünde eğlendirici Instagram reklamlarını, değerli hale 

getirebilir. Böylece eğlendirici olan reklamlar ürüne veya hizmete karĢı olumlu bir algı 

oluĢabilir. Eğlendirici olarak algılanan reklamların, reklam değerini olumlu yönde etkilemesi 

durumu Ducofffe, 1995; Brackett ve Carr, 2001, Çakır ve Çakır, 2007; Logan vd., 2012; 

Saxena ve Khanna, 2013; Elden vd., 2014; Bayrak Meydanoğlu, 2016; Murillo vd., 2016; 

Dehghani vd. 2016; Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016; Martins vd. 2018; Erkan vd. 2019; Shareef 

vd., 2019‘un sonuçları ile benzerlik göstermektedir. Bunların dıĢında Tsang vd., 2004; Ling 

vd., 2010; Ünal vd., 2011; Zafar ve Khan, 2011 çalıĢmalarında eğlendirici reklâmların, 

bireylerin reklamlara karĢı tutumu üzerinde olumlu yönde etkisi olduğunu göstermiĢlerdir. 
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Ayrıca Kim ve Ko (2012) sosyal medya üzerindeki lüks markalar ile ilgili yaptıkları çalıĢma 

sonuçlarına göre sosyal medya pazarlamasındaki eğlence faktörlerinin tüketicilerin ürünü 

alma yönelimleri üstünde pozitif bir etkisi olduğunu ifade etmiĢlerdir. Diğer taraftan 

Kayapınar vd. (2017) araĢtırmalarında eğlendiricilik unsurunun markaya yönelik tutum 

üzerinde olumlu ve anlamlı etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. Bunların yanında Aksoy ve Gür 

(2018), sosyal medya reklamlarının eğlenceli olması ile satın alma niyeti arasında pozitif bir 

iliĢki bulmuĢlardır. Ancak Wang vd. (2009) çalıĢmalarında, internetteki reklamlarda verilen 

eğlendirici mesajların reklamlara karĢı tutuma olumlu bir etkisi olduğuna dair bir anlamlılık 

tespit edememiĢtir. Bunun nedeninin sosyal medya reklamları ile internet reklamları 

arasındaki farklılıktan kaynaklandığı düĢünülmektedir. Çünkü bireyler internet reklamları ile 

herhangi bir sitede gezinirken yada bir iĢ ile bir iĢ ile meĢgul olduklarında internet reklamları 

ile karĢılaĢmaktadır.  

H4 hipotezine göre, Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından rahatsız 

edici olarak algılanmasının reklam değerini negatif yönde anlamlı olarak etkileyeceği 

düĢünülmüĢtür. Ancak araĢtırma bulgularına göre, Instagram‘da verilen reklamların rahatsız 

edici olması reklam değerini pozitif yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. Bireylerin reklamları 

huzursuz edici bulsalar dahi merak ettikleri ve reklam sonucunu görmek istedikleri için bu 

reklamları değerli olarak algıladıkları düĢünülmektedir. Bu farklı durum Bayrak Meydanoğlu 

(2016)‘nun ve Murillo vd., (2016)‘nun sonuçları ile benzerlik göstermektedir. Bayrak 

Meydanoğlu (2016) araĢtırmasında kare kodlu reklamlara karĢı oluĢan algıları incelemiĢtir. 

ÇalıĢmada kare kodlu mobil reklamlardaki rahatsız edicilik algısı, reklam değerini pozitif 

yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. Bunun yanı sıra Murillo vd., (2016) Twitter reklamlarına 

yönelik algıların reklam değerine etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonuçlarına göre Twitter‘da 

reklamlarını çok tıklayan kiĢilerde, rahatsız edicilik unsuru reklam değerini pozitif yönde 

etkilemiĢtir. Ayrıca Çakır ve Çakır (2007), Logan vd. (2012) ve Dehghani vd. (2016) 

çalıĢmalarında rahatsız edicilik algısının, reklam değerine anlamlı bir etkisi çıkmamıĢtır. 

Diğer taraftan Ducoffe, 1995; Saxena ve Khanna, 2013; Elden vd., 2014; Dehghani vd., 2016; 

Martins vd., 2018; Erkan vd., 2019; Shareef vd., 2019 reklamların rahatsız edici olarak 

algılanmasının reklam değerini negatif yönde anlamlı olarak etkileyeceğini belirtmiĢlerdir. 

H5 ve H7 hipotezlerine göre, Instagram‘da verilen reklamların bilgilendirici ve 

eğlendirici olarak algılanması marka farkındalığını ve çağrıĢımlarını olumlu yönde anlamlı 

olarak etkilemiĢtir. Y kuĢağı bireylerin Instagram reklamlarını bilgilendirici ve eğlendirici 

bulduklarında, bu reklamlar onların gözünde ürün veya hizmetle ilgili bir farkındalık 
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oluĢturduğu düĢünülebilir. Bu bireylerin eğlendirici ve bilgilendirici algıladıkları reklamları 

yararlı buldukları ve reklamı yapılan ilgili ürün ya da hizmetin markasına karĢı dikkatli 

inceleme yaptıkları söylenebilir. Bu doğrultuda elde edilen bulgular ile daha önce benzer 

konularda yapılan çalıĢmalar ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu sonuçlar Haida ve Rahim (2015) ve 

Kayapınar vd. (2017)‘ın bulguları ile benzerlik göstermiĢtir. Haida ve Rahim (2015) 

çalıĢmalarında sosyal medya reklamlarındaki bilgilendirici ve eğlendirici içeriklerin ürün 

farkındalığını olumlu yönde etkilediğini ifade etmiĢlerdir. Kayapınar vd. (2017) 

çalıĢmalarında bilgilendirici ve eğlendirici reklamların markaya yönelik tutum üzerinde 

olumlu etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. Bunların dıĢında Dehghani vd. (2016) Youtube 

reklamlarına yönelik algıların reklam değerine etkisini, reklam değerinin de marka 

farkındalığına etkisini incelemiĢtir. ÇalıĢma bulgularına göre reklam değeri marka 

farkındalığını olumlu ve anlamlı olarak etkilemiĢtir. Martins vd. (2018) akıllı telefonlardaki 

reklam tasarım kalitesinin marka farkındalığını etkilemesi üzerinde çalıĢma yapmıĢlardır. Bu 

çalıĢmanın bulgularına göre akıllı telefon reklamlarındaki tasarımın kalitesi ve marka 

farkındalığı satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür. Erkan vd. (2019) 

Bilgilendirici ve eğlendirici Facebook reklamlarına yönelik algıların marka imajına, marka 

farkındalığına ve marka denkliğine olan etkisini incelemiĢlerdir. Buna göre eğlendirici ve 

bilgilendirici algılanan Facebook reklamlarına karĢı tutum; marka imajını, marka 

farkındalığını ve marka denkliğini olumlu ve anlamlı olarak etkilediği görülmüĢtür. 

H8 hipotezine göre, Instagram reklamlarının Y kuĢağı tarafından rahatsız edici olarak 

algılanması marka farkındalığını ve çağrıĢımlarını olumsuz yönde anlamlı olarak etkilemiĢtir. 

Bu sonuç Haida ve Rahim (2015)‘ ve Dehghani vd. (2016)‘ nın bulguları ile benzerlik 

göstermiĢtir.  Haida ve Rahim (2015) sosyal medya reklamlarının rahatsız edici olarak 

algılanmasının ürün farkındalığını olumsuz olarak etkilediği ifade etmiĢlerdir. Dehghani vd. 

(2016) Youtube reklamları üzerinde yaptığı çalıĢmada rahatsız edicilik unsurunun reklam 

değerini olumsuz etkilediğini, bunun da marka farkındalığını olumsuz etkilediğini tespit 

etmiĢtir. Bunların dıĢında Tsang vd. (2004) izin alınmadan gösterilen reklamların markaya 

olumsuz etkisi olduğunu ifade etmiĢlerdir Hutter vd. (2013) çalıĢmalarında Facebook fan 

sayfası ile ilgili rahatsızlığın, WOM'a olumsuz etkisi olduğunu belirtmiĢlerdir. 

 H9 hipotezine göre, araĢtırmaya katılan katılımcıların demografik özelliklerine göre 

herhangi bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek için Bağımsız Örneklem T Testi ve 

Tek Yönlü Varyans analizi yapılmıĢtır. Instagram reklamlarındaki algılanan reklam değerinin 

cinsiyete göre anlamlı farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Bağımsız örneklem T testi 
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sonucunda reklam değeri kadın ile erkekler arasında anlamlı farklılık göstermemektedir. 

Dolayısıyla, katılımcıların cinsiyeti ne olursa olsun reklam değeri algılaması birbirine yakın 

olduğu söylenebilir. H10 hipotezine göre, Instagram reklamlarındaki algılanan reklam 

değerinin yaĢa göre anlamlı farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Tek yönlü varyans 

analizi sonucuna göre reklam değeri yaĢa göre anlamlı farklılık göstermemektedir. 

Dolayısıyla katılımcıların yaĢı ne olursa olsun reklam değeri algılaması birbirine yakındır. 

Bunun yanı sıra, H11 hipotezine Instagram reklamlarındaki algılanan reklam değerinin 

medeni duruma göre anlamlı farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Bağımsız örneklem 

T testi sonucunda, reklam değeri bekârlar ile evliler arasında bekârlar lehine anlamlı farklılık 

göstermektedir. Yani bekârlar için Instagram reklamlarının algılanan reklam değeri daha 

fazladır. Son olarak H12 hipotezine göre,  Instagram reklamlarındaki algılanan reklam 

değerinin eğitim durumuna göre anlamlı farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Tek 

yönlü varyans analizi sonuçlarına göre Instagram reklamlarının algılanan reklam değeri, 

eğitim durumuna göre anlamlı farklılık göstermektedir. Analize göre lisans düzeyinde eğitim 

alanlar ön lisans düzeyinde eğitim alanlardan daha yüksek bir Ģekilde Instagram reklamlarını 

değerli bulmaktadır. 

 AraĢtırmaya katılan katılımcıların sosyal medya ve Instagram kullanımına yönelik 

tutumları hakkında da sorular yöneltilmiĢtir. Verilen cevaplar incelendiğinde Y kuĢağı yaĢ 

aralığındaki bireylerin çoğunluğu Instagram‘a bir günde 13‘den fazla giriĢ yapmaktadır.  Bu 

doğrultuda Instagram‘ın gün içinde sık kullanıldığı sonucuna varılabilir. Ayrıca katılımcıların 

çoğunluğu Instagram‗da ne kadar süre geçirdiğine dikkat etmemektedir. Bu durumda genç 

kullanıcılar Instagram‘ın vakitlerinin büyük bir kısmının bu ortamda geçirdiklri ve boĢ 

kaldıkça Instagram‘a girdikleri düĢünülebilir. Bunun yanında katılımcıların çoğunluğu 

Instagram‘ı hobi ve eğlence sayfalarını takip etmek için kullanmaktadır. Bu durumda Y 

kuĢağı bireylerin Instagram‘ı ilgi çekici ve hoĢ vakit geçirici bir ortam olarak gördükleri 

söylenebilir. AraĢtırma sonuçlarına göre katılımcılar Instagram dıĢında en fazla Youtube 

kullanmaktadır. Son yıllarda Youtube yaĢanan hızlı yükseli araĢtırmada da görülmüĢtür. Hatta 

günümüzde Youtuber kavramının ortaya çıkmasıyla birlikte Z ve Y kuĢağına mensup pek 

çoğu kiĢi kendi kanallarını kurarak kendi içeriklerini Youtube üzerinden yayınlamaya ve bu 

videolar üzerinden de belirli bir gelir elde etmeye baĢlamıĢtır. Son olarak araĢtırmada 

katılımcılıraın çoğunluğu Instagram reklamlarıyla karĢılaĢtığını ifade etmiĢtir. Bu durum 

Instagram reklamlarının yaygın olarak kullanıldığını ve insanların bu reklamlara dikkat 

ettiğinin bir göstergesidir. 
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5.2. Öneriler 

5.2.1. Reklam Ajanslarına, ĠĢletme Sahiplerine ve Yöneticilerine Öneriler 

AraĢtırmada Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından bilgilendirici olarak 

algılanması, reklam değerini olumlu olarak etkilediği belirlenmiĢtir. Bu bireylere Instagram 

reklamları ile ulaĢmayı hedefleyen reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve yöneticiler reklam 

değeri algısını yükseltmek için bilgilendirici içeriklere ağırlık vermeleri önerilebilir. Reklam 

değeri, reklamın iĢe yararlılığının ve baĢarısının bir ölçüsüdür. Doğru bilgilerle ve ilginç 

biçimde tasarlanmıĢ tüketiciyi ikna eden içerikler Instagram‘da reklam değeri algısını 

yükseltecektir. Dolayısıyla reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve yöneticiler bu durumu göz 

önüne alarak içerik hazırlaması doğru olacaktır. Zaten reklamın en önemli fonksiyonlarından 

birisi ürün veya hizmetler hakkında tüketiciye bilgi vermektir. Bundan dolayı sosyal medyada 

ürünler hakkındaki yeni ve bilinmeyen ayrıntıların verilmesi reklam değerini olumlu 

etkileyecektir. Instagram‘da bilgilendirici içeriklerin hazırlanması hikâye reklamlar ya da 

koleksiyon reklamlar ile daha hızlı yapılabilir. Tabiki tüm içerik hakkında bilgi almak için ilk 

görsel dikkat çekici ve yönlendirici olmalıdır. Bunun dıĢında Y kuĢağına hitap eden iĢletmeler 

mesajları ilk bakıĢta reklam olduğu anlaĢılmadan ilgi çekici bir baĢlıkla birlikte çeĢitli bilgiler 

verilebilir. Böylece reklam faydalı bir mesaj veririken, detayda iĢletmenin veya markanın 

tanıtımı yapılabilir.  

Bunun yanı sıra araĢtırmada Instagram‘da verilen aldatıcı reklamların Y kuĢağı 

tarafından reklam değeri algısını olumsuz etkilediği görülmüĢtür. Bu durum Instagram' da 

karĢılaĢılan bazı reklamlar maalesef sadece satıĢ odaklı yapıldığının göstergesidir. Hatta bu 

tür ürünler zaman zaman satılan ürünün sanki Instagram güvencesinde gibi algılanamasına 

sebep olabilir. Örneğin bu durumu destekler nitelikte; yüksek miktarda kafein ve Ģeker içeren 

bir enerji içeceği firmasının sloganındaki ―Vücüdü ve Beyni Canlandırır‖ ifadesi sosyal 

medyada uzun süre Ģikâyet konusu olmuĢtur.  Bu durumda reklam ajansları, iĢletme sahipleri 

ve yöneticilerin Instagram reklamlarında doğru bilgiler vermesi ve yanıltıcı içeriklerden 

kaçınması önerilebilir. 

Ayrıca araĢtırmada Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından eğlendirici 

olarak algılanması, algılanan reklam değerini olumlu olarak etkilemiĢtir. Reklamda 

eğlencenin amacı, mesajı direkt bir anlatım ile ulaĢtırmak yerine tüketiciyi eğlendirirken, aynı 

anda ürün ve hizmeti tanıtmaktır. Bu doğrultuda reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve 
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yöneticiler Instagram reklamlarındaki reklam değerini yükseltmek için eğlendirici içeriklere 

ağırlık vermeleri uygun olacaktır. Bunun için günümüzde birçok beğenilen televiyon 

reklamında eğlendiricilik unsuru sevilen komedyenlerin boĢrolde yer alması ile 

sağlanmaktadır. Bu duruma benzer Ģekilde sosyal medyadaki reklamlarda komedi yapan 

fenomenlerin yer alması Instagram‘da yayınlanan reklamların reklam değerini olabilir.  

Bunun yanında Instagram reklamlarında düzenlenecek yarıĢmalar veya dijital oyunlar ile 

eğlence faktörü ön plana çıkarılabilir. Son yıllarda reklamlarda kullanılan görsel ve  Ģ tsel 

unsurların teknoloj   le bütünleĢ p ortaya çıkmasıyla daha renkl  ve daha cezbed c  reklamlar 

hazırlamak mümkündür. Instagram da bunu ön plana çıkarmak  ç n uygulamanın kend   ç nde 

bazı özellikler mevcuttur. Ancak bunun daha profesyonel olarak hazırlanması grafiker veya 

tasarımcılar tarafından hazırlanması daha verimli olacak ve reklam değerini artıracaktır. 

Ayrıca Instagram‘da eğlenceli reklam vermek için videolar kullanılması da yararlı olacaktır. 

Ancak burada dikkat edilecek en önemli husus videonun ilk birkaç saniyesidir. Çünkü ilk 

birkaç saniyesi dikkat çekici olmayan video reklamların izlenmeden geçilmesi anlamına 

gelmektedir. Hatta bazı videoları izleyenler sessiz ortamda izleyebilmektedir. Instagram‘da 

eğlenceli içerik hazırlarken reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve yöneticilerin bu noktalara da 

dikkat etmesi önerilebilir.  

Diğer bulgulara göre Instagram‘da verilen reklamların Y kuĢağı tarafından 

bilgilendirici ve eğlendirici olarak algılanması, marka farkındalığını ve marka çağrıĢımlarını 

olumlu yönde etkilemektedir. Markaların, Instagram‘da reklam verirken çeĢitli amaçları 

vardır. Bunlardan ön plana çıkanlar; marka bilinirliği oluĢturmak, satıĢ artırmak veya takipçi 

elde etmektir. Ancak markanın bilinirliğini ve farkındalığını ön plana çıkarmak kolay değildir. 

AraĢtırmada bu durumun eğlendirici ve bilgilendirici Instagram reklamları ile yapılabileceğini 

tespit edilmiĢtir. Bu doğrultuda reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve yöneticileri marka 

algısını olumlu yönde etkilemek için bilgilendirici ve eğlendirici reklamları daha çok tercih 

etmesi önerilebilir. Instagram‘da marka hakkında bilgilendirici içeriğin açıklama kısmına 

yazılması kullanıcının ilgisini çekecek ve yeni bir bilgi öğrenmesine neden olacaktır. Hatta bu 

öğrendiği içerikle ilgili kiĢi yorum yapma ihtiyacı duyacak ve reklamdaki marka ile temasını 

artıracaktır. Bu durumda reklama maruz kalan kiĢi markanın tam anlamıyla farkında olacaktır. 

Marka farkındalığını sağlamak için bir bilgilendirici hashtag‘lerin kullanılması da atılacak bir 

diğer doğru adımdır. Çünkü Hashtag kullanıldığı zaman insanlar marka ile daha kolay bir 

Ģekilde iletiĢim kurabilmektedir. Diğer taraftan eğlendirici reklamlar için görsel ve mizahi 

unsurları iyi kullanan profosyonellerden ve deneyimli sosyal medya uzmanlarından daha fazla 
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yararlanmak marka farkındalığı ve çağrıĢımını olumllu etkileyecektir. 

Y kuĢağı yaĢ aralığındaki bireylerin çoğunluğu bir günde Instagram‘a 13‘den fazla 

giriĢ yapmaktadır. Dolayısıyla reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve yöneticilerin bu durumu 

dikkate almaları ve reklamları gün içinde belli saat aralıkları ile güncel tutmaları önerilebilir. 

Çünkü kullanıcı gün içinde Instagram‘a her girdiğinde farklı içerikler görmek isteyecektir. Bu 

doğrultuda reklam verenler sadece bir içerik hazırlamak yerine birden fazla içerik hazırlayıp 

bunu günün farklı saatlerinde sunması reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve yöneticilere 

yararlı olacağı düĢünülmektedir. Diğer taraftan Instagram‘da geçirdiği süreye dikkat etmeyen 

Y kuĢağı birey sayısı oldukça fazladır. Bu yüzden sürükleyici reklam içerikleri ile kullanıcılar 

Instagram reklamlarından daha fazla etkilenecektir. Bunu sağlamak için tek bir görsel yerine 

aynı anda birçok görselin verilmesi önerilebilir. Instagram‘da bu durum hikaye reklam, dönen 

reklam ve koleksiyon reklamlar ile daha kolay iyi yapılabilir. Ayrıca Y kuĢağı Instagram 

kullanıcılarının çoğunluğu hobi ve eğlence sayfalarını takip etmektedir. Reklam verenler bu 

durumu dikkate alarak reklamları hobi sayfaları ya da komik bulunan sayfaları beğenen kiĢiler 

üzerinden yayınlaması önerilebilir. Bunların yanında Y kuĢağı bireyler Instagram dıĢında en 

fazla Youtube‘da yer almaktadır. Dolayısıyla reklam ajansları, iĢletme sahipleri ve 

yöneticilerine Youtube ile çalıĢmalar yapmak önerilebilir. 

5.2.2. AraĢtırmacılara Öneriler 

ÇlaıĢmanın sosyal medya reklamları alanında çalıĢan araĢtırmacılara yararlı olacağı 

düĢünülmektedir. Ancak yapılan bu çalıĢmanın evreni Gaziantep ili olarak sınırlı tutulmuĢtur. 

Uygun koĢullar sağlandığında araĢtırma için daha çok Instagram kullanıcısını içerecek bir 

evren seçilebilir ve araĢtırma daha büyük bölgelerde yapılabilir. Evren ve örneklemin 

geniĢletilmesi ile yapılacak olan çalıĢmadan elde edilen bulgular araĢtırmacılara konu ile ilgili 

daha genel bir fikir verecektir. Bunun yanı sıra araĢtırmada demografik veriler sınırlı 

sayıdadır. Gelecekte yapılacak olan çalıĢmalarda katılımcıların gelir durumları ve meslekleri 

gibi daha fazla demografik verilerin toplanabilir. Böuylece bulguların bu tür değiĢkenlere 

göre nasıl farklılaĢtığı incelenebilir.  

Konu ile ilgili gelecekte yapılacak çalıĢmalarda farklı sosyal medya ortamlarındaki 

reklamlar incelenebilir. Örneğin Facebook, Twitter ve Youtube reklamlarıyla yapılacak bir 

çalıĢma ile bu araĢtırma sonuçları kıyaslanabilir. Hatta farklı yaĢ gruplarının daha yoğun 

kullandığı sosyal medya platformlarında çalıĢmalar yapılabilir. Örneğin; X kuĢağı için Twitter 
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reklamları ile veya Z kuĢağı için Youtube reklamları ile çalıĢmalar yapılabilir. 

Son olarak araĢtırmacılar sosyal medya fenomenlerinin yaptıkları reklamları 

inceleyebilir. Bu Ģekilde yapılacak bir çalıĢma ile fenomenlerin yer aldığı sosyal medya 

reklamlarının iĢe yararlılığı hakkında araĢtırmacılara fikir verebilir. Bu bağlamda yapılacak 

bir çalıĢmadan ortaya çıkan sonuçlar sosyal medya pazarlaması alanında çalıĢmak isteyen 

araĢtırmacılara yol gösterici olabilir. 
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EKLER 

 

Ek-1 

ANKET FORMU 

 

Sayın Katılımcı 

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Üniversitesi, ĠĢletme Anabilim Dalı‘nda yürütülen 

doktora tezine veri elde etmek amacıyla hazırlanmıĢtır. Anketin amacı, sosyal medya 

pazarlamasında kullanılan sponsorlu Instagram reklam unsurlarının, reklam değeri ile marka 

farkındalığına ve marka çağrıĢımına etkisini ölçmektir. Anket Instagram platformunu 

kullanan ve 18-40 yaĢ aralığındaki kullanıcıları kapsamaktadır. Eğer bu kriterlere uygun 

iseniz ankete devam edebilirsiniz. 

AraĢtırma bilimsel bir nitelik taĢıdığından yanıtların doğru olması çalıĢmanın 

güvenilirliği açısından son derece önemlidir. AraĢtırmaya verilecek yanıtlar kesinlikle gizli 

tutulacak olup anketin geçerli olabilmesi için soruların tümüne yanıt verilmesi gerekmektedir. 

Anket 28 sorudan oluĢmakta ve anketi doldurma süresi yaklaĢık 5 dakikadır. AraĢtırmanın 

baĢarısı tamamen samimiyetinize ve verdiğiniz doğru cevaplara bağlıdır. Değerli vaktinizi 

ayırıp araĢtırmaya katkıda bulunduğunuz için teĢekkür ederim. 

 

Öğr.Gör.Ġbrahim Halil EFENDĠOĞLU 

Gaziantep Üniversitesi 

efendioglu@gantep.edu.tr 
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DEMOGRAFĠK SORULAR 

 

1. Cinsiyetiniz? 

( ) Kadın  

( ) Erkek 

 

2. YaĢınız? 

( ) 18-22  

( ) 23-27  

( ) 28-32  

( ) 33-37 

( ) 38-40 

 

3. Medeni durumunuz? 

( ) Bekâr   

( ) Evli 

 

4. Eğitim Durumunuz? 

( ) Ġlköğretim    

( ) Lise   

( ) Ön Lisans  

( ) Lisans  

( ) Yüksek Lisans  

( ) Doktora 

 

5. Instagram'a bir günde kaç kez giriĢ yapmaktasınız? 

( ) 1-3 defa  

( ) 4-6 defa  

( ) 7-9 defa  

( ) 10-12 defa   

( ) 13 ve daha fazla 
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6. Instagram'ı her ziyaretinizde ne kadar süre gezinti yaparsanız? 

( ) 1-3 dakika 

( ) 4-6 dakika 

( ) 7-9 dakika 

( ) 10-12 dakika  

( ) 13 dakikadan daha fazla     

( ) Dikkat etmem 

 

7. Instagramı en çok hangi amaçla kullanırsınız? 

( ) Fotoğraf-video paylaĢmak 

( ) Markaları takip etmek 

( ) ArkadaĢları takip etmek 

( ) Ünlüleri takip etmek 

( ) Hobi ve eğlence sayfalarını takip etmek 

 

8. Instagram dıĢında en fazla hangi sosyal medya platformunu kullanmaktasınız? 

( ) Facebook      

( ) Twitter    

( ) Google+  

( ) Youtube  

( ) Pinterest 

( ) Snapchat 

( ) LinkedIn 

 

9. Instagram reklamları ile karĢılaĢma sıklığınız nedir? 

( ) Hiç karĢılaĢmadım 

( ) Nadiren karĢılaĢıyorum 

( ) Ara sıra karĢılaĢıyorum 

( ) Sıklıkla karĢılaĢıyorum 

( ) Sürekl  karĢılaĢıyorum 
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INSTAGRAM REKLAM ALGILARI ve MARKA FARKINDALIĞI SORULARI 

 

 

AĢağıdaki sorulara katılım düzeylerinizi 1 ile 5 arasında 

derecelendirerek veriniz 
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10. Instagram reklamı değerlidir. 1 2 3 4 5 

11. Instagram reklamı yararlıdır. 1 2 3 4 5 

12. Instagram reklamı önemlidir. 1 2 3 4 5 

13. Instagram reklamı ürünlerle ilgili bilgi sağlar. 1 2 3 4 5 

14. Instagram reklamı ürün hakkındaki bilgiyi tam da gerektiği zaman verir. 1 2 3 4 5 

15. 
Ġnsanlar ürünler hakkında bilgiye ihtiyaç duyduklarında Instagram 

reklamları bu bilgileri onlara sunar. 
1 2 3 4 5 

16. Instagram reklamları aldatıcıdır. 1 2 3 4 5 

17. Instagram reklamları yalan söyler.  1 2 3 4 5 

18. Ürünler hakkında önemli gerçekler Instagram reklamlarında yer almaz. 1 2 3 4 5 

19. Instagram reklamları eğlendiricidir. 1 2 3 4 5 

20. Instagram reklamı zevklidir. 1 2 3 4 5 

21. Instagram reklamları hoĢtur. 1 2 3 4 5 

22. Instagram reklamı rahatsız edicidir. 1 2 3 4 5 

23. Çok fazla Instagram reklamı vardır 1 2 3 4 5 

24. 
X markasını Instagram reklamlarında görürsem diğer rakip markalar 

arasından ayırt edebilirim. 
1 2 3 4 5 

25. 
X markasını Instagram reklamlarında görürsem daha sonra farkında 

olurum. 
1 2 3 4 5 

26. 
X markasını Instagram reklamlarında görürsem bazı özellikleri hemen 

aklıma gelmektedir. 
1 2 3 4 5 

27. 
X markasını Instagram reklamlarında görürsem logo veya sembollerini 

daha sonra hemen hatırlayabilirim. 
1 2 3 4 5 

28. 
X markasını, Instagram reklamlarında görürsem özelliklerini daha sonra 

zihnimde canlandırmakta güçlük çekerim. 
1 2 3 4 5 

 


