T.C.

HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME DOKTORA PROGRAMI

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA ILISKIN ALGILARIN
REKLAM DEGERINE VE MARKA FARKINDALIGINA ETKIiSi:
Y KUSAGI INSTAGRAM KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

HAZIRLAYAN
IBRAHIM HALIL EFENDIOGLU

GAZIANTEP - 2019




T.C.

HASAN KALYONCU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME DOKTORA PROGRAMI

SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA ILISKIN ALGILARIN
REKLAM DEGERINE VE MARKA FARKINDALIGINA ETKIiSi:
Y KUSAGI INSTAGRAM KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

HAZIRLAYAN
IBRAHIM HALIL EFENDIOGLU

DANISMAN
DR. OGR. UYESi YAKUP DURMAZ

GAZIANTEP - 2019




SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
MUDURLUGUNE
DOKTORA KABUL VE ONAY FORMU

Isletme Anabilim Dali isletme Doktora Programi 6grencisi Ibrahim Halil
EFENDIOGLU tarafindan hazirlanan “Sesyal Medya Reklamlarma iliskin Algilarin
Reklam Degerine Ve Marka Farkindah@ma Etkisi: Y Kusag Instagram Kullanicilar
Uzerine Bir Arastirma” baslikli tez, 02/05/2019 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucu
basarih bulunarak jlirimiz tarafindan Doktora Tezi olarak kabul edilmistir.

Gorevi Unvani, Ad: ve Soyadi imzas::
Kurumu/Universitesi
Tez Damismam Dr. Ogr. Uyesi Yakup DURMAZ

Hasan Kalyoncu Universitesi /

Jiiri Bagkam Prof. Dr. Ibrahim YILDIRIM 'O(lh e

Hasan Kalyoncu Universitesi

Jiiri Uyesi Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK

Kilis 7 Aralik Universitesi

Jiiri Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Mehmet AY TEKIN /\

Gaziantep Universitesi

Jiiri Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Ahmet TAN

Gaziantep Universitesi

Bu tez Enstitii Yonetim Kurulunca belirlenen yukaridaki jiiri iiyeleri tarafindan uygun
goriilmiis ve Enstitii Yonetim Kurulu karan ile onaylanmistir.

Prof. Dr. Mazlum CELIK
Enstitii Miidiirii

Dékiman no: ENS.FR.32 Yayin Tarihi: 26.03.2018 Rev no/Tarih: 00/--




TEZ ETIiK VE BILDIiRiM SAYFASI

Doktora Tezi olarak sundugum “Sosyal Medya Reklamlarina iliskin Algilarm Reklam
Degerine ve Marka Farkindahigina Etkisi: Y Kusag: Instagram Kullanicilar1 Uzerine Bir
Arastirma” baslikli calismanin tarafimca, bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir
yardima basvurmaksizin yazildigini, yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden

olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve onurumla dogrularim.
02/05/2019

ibrahim Halil EFENDIOGLU



ONSOZ

Gilinlimiizde pazarlama faaliyetleri siirdiiren bir¢ok isletme, sosyal medyay1 6nemli bir
alan olarak gormektedir. Sosyal medya yonetimini etkin yapan isletmeler, hedef pazara daha
hizl1 ulasabilmekte ve miisterisini daha kolay etkileyebilmektedir. isletmelerin sosyal medya
caligmalarinda kullandigi en etkili yollardan biri, sosyal medya reklamlaridir. Yapilan
reklamlarin basarili olmasi, isletmelerin miisteri goziindeki degerini yiikseltmekte ve markaya
olumlu bir bakis agis1 kazandirmaktadir. Bu noktadan hareketle yapilan arastirmada, sosyal
medyada kullanimi hizla artan Instagram reklamlarindaki algilarin reklam degerine, marka
farkindaligina ve marka cagrisimlarina etki edip etmedigi ortaya koyulacaktir.

Tez calismam boyunca katki ve destegini hi¢ esirgemeyen, bilgi ve tecriibelerinden
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Saym Prof. Dr. ibrahim YILDIRIM’a, énemli katkilar ile arastirmama yon veren degerli
hocam Saymn Dog. Dr. Tuba BUYUKBESE’ye, bilgi birikimi ile ¢alismami zenginlestiren
degerli hocam Saym Dog. Dr. Tbrahim GIRITLIOGLU na sayg1 ve tesekkiirlerimi sunarim.
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tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle internet iizerinden iletisim kurdugu ve birgok
bilgiyi kolayca paylastiklart bir ortamdir. Son yillarda internetin yayginlasmasi ve akilli
telefon kullanan kisi sayisinin artmasi ile daha da biiyliyen bu ortamlar, insanlar1 tarihte hig
olmadigi kadar birbirine yakinlastirmigtir. Yasanan bu sira dist durum, pazarlama alaninda
sosyal medya kullanimini artirmis ve bu sayede isletmelere yeni bir reklam alani agilmistir.
Reklam stratejilerinde sosyal medyayir aktif kullanan isletmeler, miisteriye daha hizli
ulagabilmekte ve onlarin Karar siirecini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Boylece isletmeler
sosyal medya reklamlar1 kullanarak tiiketiciyle yakin bir temas kurup reklam degerini
arttirabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya reklamlar ile istenilen hedef kitleye dogru
zamanda ve dogru yerde yapilan reklam yatirrminin geri doniisii daha etkin olmaktadir. Diger
taraftan isletmeler iiriin veya hizmetlerinin miisteriler tarafindan tercihini artirmak i¢in marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimi olusturmak istemektedir. Sosyal medya reklamlarinin artan bu
onemi g6z Onlinde bulundurularak, arastirmada giiniimiizde popiiler bir uygulama olan
Instagram reklamlarma iliskin algilarin reklam degerine, marka farkindaligina ve marka
cagrisimina olan etkisi incelenmistir. Arastirma, sosyal medyay1 daha etkin kullanan ve Y
kusag1 yas araliginda olan Instagram kullanicilar1 ile yapilmistir. Bu amagla Instagram
kullanan ve Y kusagi yas araliginda yer alan 665 katilimcidan veri toplanmistir. Toplanan
veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak AMOS ve SPSS istatistiksel paket programlari
ile analizi saglanmistir. Analiz neticesinde elde edilen bulgulara gére Y kusaginin Instagram
reklamlarina iligkin algilarindaki bazi unsurlar reklam degerini, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlarini olumlu yonde etkilemekte bazi unsurlar ise olumsuz yonde etkilemektedir.
Instagram reklamlarmin bilgilendirici ve eglendirici olmasi reklam degerini olumlu ydnde,
aldatict olmasi ise reklam degerini olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica bu reklamlarin
bilgilendirici ve eglendirici olmasi marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarini olumlu yonde
rahatsiz edici olmasi olumsuz yonde etkilemektedir. Diger taraftan Y kusagi bireyler
Instagram disinda en ¢ok Youtube kullanmakta ve Instagram’da en fazla hobi ve eglence
sayfalarin1 takip etmektedir. Bunun yani sira algilanan reklam degeri medeni duruma ve

egitim diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya reklamlari, Instagram reklamlari, reklam degeri,

marka farkindaligi, marka ¢agrisimi



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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BiRiINCi BOLUM
GIRIS

Mobil cihaz kullammmindaki artis ile birlikte insanlar internette daha fazla vakit
gecirmekte ve sosyal medya ile daha ¢ok mesgul olmaktadir. Bu duruma bagl olarak
isletmeler de pazarlama faaliyetlerini internete ve sosyal medyaya tasimaktadir. Pazarlama
stratejilerinde sosyal medya aglarin1 daha etkili kullanabilen isletmeler, rakiplerine iistiinliik
saglamakta ve miisteri kararlarin1 daha kolay etkilemektedir (Cagliyan vd., 2016: 44). Ciinkii
sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmasimi kolaylagtirmakta ve markaya
olumlu bir bakis a¢is1 kazandirmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 5-7). Sosyal medya,
kullanicilarin birgok dgeyi begendigi, onlara yorum yaptigi ve arkadaslarina tavsiye ettigi bir
iletisim aracidir. Bu agidan bu ortamda yapilan faaliyetler, hizli bir sekilde biiyiik kitleleri
etkileyebilecek giice erismektedir (Turgut vd., 2016: 56). Giiniimiizde insanlar haber okumak,
cevresindeki kisilerin neler yaptigin1 6grenmek, hatta kendi yaptiklarindan etrafindaki kisileri
haberdar etmek i¢in sosyal medyay1 sik¢a kullanmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak da
isletmeler, insanlarin bu kadar ¢ok vakit gegirdigi bu ortamlarda iriinlerini ve hizmetlerini
tutundurmaya c¢alismaktadir. Sosyal medya isletmelerin iriinlerini ve hizmetlerini
sergilemeleri i¢in O6nemli bir alandir (Goktas ve Tarak¢i, 2018: 63). Bu dogrultuda
isletmelerin triinlerini ve hizmetlerini ¢evrimi¢i sosyal kanallar vasitasiyla tanitmalarini ve
biiyik topluluklarla iletisim kurmalarini saglayan tim faaliyetler sosyal medya
pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasinda en yaygin olarak kullanilan arag ise sosyal

medya reklamlaridir (Weinberg, 2009: 3).

Sosyal medya reklamlari, markaya karst olumlu bir algi olusturmak igin yeni bir
alandir (Can ve Serhateri, 2016: 19). Ayrica reklam stratejilerinde bu yeni alanin
kullanilmasmin birgok yarart vardir. Bunlarin en &nemlileri; maliyet tasarrufu, yiiksek
ulagilabilirlik, hedef reklama erisim kolayligi ve ¢evrimici gegirilen siiredir. Maliyet tasarrufu,
sosyal aglar kullanilarak yapilan reklam klasik ortamlarda reklam yapmaya kiyasla daha
uygun fiyath ve basit olmasidir. Yiiksek ulasilabilirlik, kullanicilarin sosyal medyaya bir¢ok
cihaz ile kolayca erisebilmesidir. Hedef reklama erisim, hangi hedef kitleye reklam
yapilacaksa onun kolaylikla bulunmasidir. Cevrimi¢i olarak gecirilen siireden kasit ise
tiikketicilerin sosyal medyada diger ortamlara gore ¢cok uzun zaman gecirmesidir (Kayapinar
vd., 2017: 475). Dolayisiyla sosyal medya reklamlari ile farkindaligin olusmasi alisilagelmis
yontemlere gore daha kolaydir (Kazangoglu vd., 2012: 160).
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Giliniimiizde sosyal medya reklamlarmin en giiclii oyunculari; Facebook, Instagram,
Youtube, LinkedIn ve Twitter’dir (Dehghani vd., 2016: 165; Aslam ve Karjaluoto, 2017:
1657). Sosyal medya reklamlart hakkinda yapilan ¢alismalar incelendiginde; bir¢ogunun
Facebook reklamlarina odaklandigi goriilmektedir (Chan, 2011; Kapp vd., 2013; Gaber ve
Wright, 2014; Duffett,2015; Dehghani ve Tumer, 2015; Qazi vd., 2017; Aydin, 2017; Tran,
2017; Erkan vd., 2019). Facebook reklamcilicigina gore daha yeni bir alan olan Youtube,
Twitter ve Instagram reklamlar ile ilgili yapilan ¢alismalar ise daha azinliktadir (Ridout vd.,
2010; Cha vd., 2010; Salleh vd., 2015; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Dehghani vd., 2016;
Murillo vd., 2016; Zengin ve Zengin, 2017; Colliander ve Marder, 2018; Chen, 2018).

Instagram, 6 Ekim 2010'da piyasaya siiriilmiis popiiler bir sosyal medya platformudur.
Kullanicilar bu uygulama ile hayatlarindaki 6zel anlarin fotograf veya videosunu ¢ekmekte ve
bunlari ¢evresi ile paylasmaktadir (Hu vd., 2014: 595). Kullanic1 sayisini giin gectikce daha
da arttiran bu platformda giinde yaklasik 100 milyon fotograf ve video paylasilmaktadir.
Facebook’un Instagram’1 2012 yilinda 1 milyar dolara satin almasinin ardindan Instagram’da
onemli bir biiyiime ve degisim yasanmistir. 2012 yilinda 80 milyon olan kullanici sayisi
Haziran 2018’de 1 milyara ulagsmistir (Statista, 2018). Tiirkiye’de ise 33 milyon Instagram
kullanicis1 vardir. Instagram penetrasyon orani (kullanici sayist / niifus orani) agisindan

Tiirkiye diinya ikincisidir (We Are Social, 2018).

Pazarlama penceresinden bakildiginda Instagram’da 25 milyon isletme profili
mevcuttur. Bunun yani sira 2 milyon marka ve isletme Instagram’da aktif olarak reklam
vermektedir. Yaklagik 200 milyon Instagram kullanicisi, bu isletme profillerini giinde en az
bir kere ziyaret etmektedir (Instagram, 2018). Sponsorlu reklamlar olarak da bilinen
Instagram reklamlari; fotograf, video, donen resim, koleksiyon ve hikdaye seklinde
verilebilmektedir. Isletmeler Instagram reklamlarmi Facebook panelinden baglandiklari bir
arayiiz yardimi ile hazirlamaktadir. Dolayisiyla Instagram reklamlari, isletmelerin tiiketicilere
ulagsmasinda ve isletmelerin markalarini tanitmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak giin
icinde bir¢ok reklam mesajina maruz kalan bireyler yaratict ve hikayesi giiclii olan reklamlara

onem vermektedir (Yildirim, 2017: 29).

Diger taraftan reklamlarin bireyler tarafindan nasil algilandigini dl¢imlemek reklamin
genel basarist hakkinda fikir verecektir. Reklami goren kisideki algiyr 6lgmek i¢in ¢ogu
zaman reklam degeri kullanilmaktadir. Reklam degeri, geleneksel reklamcilikta reklam

etkinliginin bir 6l¢iisiidiir. Reklamin faydasina ve ise yararliligina iliskin olarak tiiketicinin
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subjektif degerlendirmesidir. Tiiketicinin go6ziinde reklamlardaki bir¢ok unsur reklam
degerine etki etmektedir. Bu yiizden, kullanicilar igin etki degeri yiiksek olan reklamlar
vermek onemlidir. Reklamin tiiketici goziindeki bu degeri, insanlarin markaya karsi

gosterdikleri tepkinin ve alginin bir 6l¢iisiidiir (Cakir ve Cakir, 2007: 27-39).

Marka farkindaligi markanin bir ortamda goriilmesinin ardindan tiiketicinin gérdiigii 0
markay1 animsamasi yani onun farkinda olmasidir (Cop ve Bas, 2010: 322). Marka ¢agrisimi
ise marka ile ilgili hafizada duygusal etkiler birakan izlerdir. Cagrisimlar duygular sinirsel,
yani sOzsiiz olarak etkiler. Marka ¢agrisimlarinin kendine 6zgii olan bu 6zelligi, bilingalti ile
ilgili olmasina dayanmaktadir (Ayas, 2012: 168). Birbirine ¢ok yakin olan marka farkindalig
ve marka ¢agrisimlari, birlikte arastirmalara sik sik konu olmaktadir. (Aaker, 1992; Pitta ve
Katsanis, 1995; Yoo ve Donthu, 2001; Franzen, 2002; Walliser, 2003; Keller, 2003b;
Valkenburg ve Buijzen, 2005; Pappu ve Quester, 2006; Kurtbas ve Barut, 2010; Yildiz vd.
2012; Ercis ve Cat, 2016). Farkindalik olusturmak igin kullanilabilecek yollardan birisi
dogrudan reklam kullanimidir (Yildiz, 2015; 166). Bu reklamlar televizyon, gazete, dergi,
internet ya da igerik pazarlamasi (inbound marketing) ile sosyal medya kanallar1 kullanilarak
yapilabilir. Bunlarin diginda sosyal medyada reklami yapilacak iiriinii kendisi deneyimleyen
kisiler de vardir. Bu kisiler takipcilerine ve hayranlarina ilgili iiriinden bahsederek agizdan
agiza pazarlamanin bir pargasi olmaktadir (Tas, 2018:1). Reklam bireyde algi olusturma
cabalaridir. Isletmeler bu alg1 olusturma cabalar ile kendi markalarinin tiiketici tarafindan
diger markalardan daha farkli algilamasmi istemektedir. Ozellikle pazarlama iletisiminde,
reklam yoluyla bunu yapmak miimkiindiir (Ercis ve Cat, 2016:189). Bu dogrultuda internette
yayinlanan reklamlar bireylerde farkindaliga neden olabilir (Tosun, 2004:162).

Arastirmaya konu olan Y Kusag1 olarak bilinen bireyler ise yaklasik olarak 1980 ile
2001 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir (Adigiizel vd., 2014: 170). Bu kusak
arastiran, bilingli, sosyal sorumluluga 6nem veren, sorgulayan ve satin alma giictine sahip bir
jenerasyondur. Dolayisiyla bu kusagin iiyeleri, son yillarda pazarlama alaninda yapilan

arastirmalara sik sik konu olmaktadir (Baycan, 2017: 5).

Tiim bu hususlar birlestiginde, dogru algilanan ve farkindalik olusturan sosyal medya
reklamlar1 rakiplerinden daha basarili olacaktir. Bu dogrultuda bireylerin sosyal medya
reklamlarina iligkin algilarinin reklam degerine ve marka farkindaligina olan etkisi, yapilan bu
tez calismasinin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Arastirmada, son yillarda popiiler bir sosyal

medya uygulamasi olan Instagram platformu {izerinde durulmustur. Dolayisiyla arastirmada Y
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kusagi bireylerin Instagram reklamlarina iliskin algilarinin reklam degerine, marka

farkindaligina ve marka ¢agrigimlarina etki edip etmedigi ortaya koyulacaktir.

Tez calismasi1 bes bolimden olusmustur. Birinci boliimde, arastirma konusuna dair
temel gerekgeler ortaya konulmustur. Bu dogrultuda problem durumuna, arastirmanin
amacina ve 6nemine deginilmis ayrica arastirmanin sinirliliklar1 ve varsayimlari hakkinda
bilgi verilmistir. ikinci boliimde, arastirmanin kavramsal gergevesi cizilmistir. Bu béliimde
sosyal medya, reklam, marka ve kusak kavramlar iizerinde ayrintili inceleme yapilmis ve
literatiir hakkinda bilgi verilmistir. Uciincii boliimde, yontem, arastirma modeli, arastirmanin
hipotezleri, 6rneklemi, veri toplama araglari, 6l¢ek ve analiz siireci agiklanmistir. Dordiincii
boliimde uygulanan 6l¢ek dogrultusunda toplanan verilerin analizinden elde edilen bulgular
verilmistir. Son olarak besinci boliimde ise arastirma bulgulari dogrultusunda olusturulan

sonug ve oOneriler ortaya konulmustur.
1.1. Problem Durumu

Son on yilda bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin yayginlagmasi
ile birlikte sosyal medya kullanimi hizla artmistir. Bu dogrultuda isletmeler sosyal medyayi,
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri yeni bir iletisim alani olarak goérmektedir
(Goktas ve Tarakei, 2018: 50). Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan 6nemli araglardan
birisi sosyal medya reklamlaridir. Artik diinya genelinde sosyal medya, reklam vermek i¢in
giicli medya ortamlarindan biri olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda isletmeler reklam
biitgelerinin biiyilik bir boliimiinii sosyal medya sitelerine kaydirmaktadir (Saxena ve Khanna,
2013: 17). Sosyal medyanin pazarlama ve reklam aract olmasi, hem miisterilere hem de
firmalara 6nemli kazanglar saglamaktadir (Kayapinar v.d., 2017: 472). Ciinkii sosyal medya
reklamlar isletmeler agisindan marka algisimi yiikseltecek 6nemli bir aragtir. Bunun nedeni
sosyal medyada verilen reklamlarin etkisinin kisa siirede yayilabilmesidir. Bu yayilma sosyal
medya agindaki kisilerin  birbirleri arasinda  giivenilir referans  almalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu siirecte sosyal medyada gordiigii bir reklamla ilgilenen kisi, bu
reklamin arkadaslar1 tarafindan goriilmesini de saglamaktadir. Boylece reklami yapilan

tirtiniin, hedef kitleye ulagma siiresi kisalmaktadir (Can ve Serhateri, 2016: 17-18).

Reklamlarin etkisi reklam1 goren kisinin gosterdigi tepki ile Olgiilerek
belirlenmektedir. Dolayisiyla bir reklamin, basarili bulunup bulunmamasi, reklama maruz

kalan kisinin algilamasina baghdir. Kisinin reklamda var olan unsurlara maruz kalmasiyla



birlikte bir algilama baslamaktadir. Dolayisiyla reklamin basarisi, reklamin bireyde biraktigi
izlere gore 6l¢iilmektedir (Yilmaz vd., 2013: 48). Bu dl¢iimde sikga kullanilan reklam degeri,
tiketicilerin reklamin ne kadar faydali ve basarili olduguna dair subjektif diisiinceleridir.
Genel olarak tiiketicilerin reklama verdigi deger dort bilesenle agiklamaktadir. Bunlar;
bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik ve rahatsiz ediciliktir (Ducoffe, 1995: 1).
Bilgilendirici reklamlar daha fazla dikkat ¢ekmekte ve tiikketici memnuniyetini artirmaktadir.
Eglendirici olan reklamlar ise daha olumlu algilanmakta ve marka ile miisteri arasindaki
baglantiy1 gii¢clendirmektedir (Turgut vd., 2016:59). Ancak rahatsiz edici reklamlar ikna
glictinii diistirmekte iken aldatici reklamlar ise insanlarin iiriin hakkindaki siiphelerini harekete

gecirmektedir (Cakir ve Cakir: 2007: 42).

Diger taraftan reklamin algilama siirecinde etkili olan marka farkindaligi, markanin
tiiketicinin hafizasinda biraktigi iz olarak tanimlaktadir. Yani marka ile ilgili kisinin edindigi
kotii ve iyi bilgilerin toplamidir (Valkenburg ve Buijzen, 2005: 461). Farkindalik markanin
ismi, logosu veya sponsorluklari ile olusabilir (Aydin, 2017: 282). Marka ¢agrisimi1 ise marka
goriildiigii zaman ¢agrisim yapan degerleri ifade etmektedir. Markaya karsi olumlu hisler
gelistirmesini saglar (Yener, 2013: 90). Dolayisiyla marka ¢agrigimi tiiketicilerin markayla
zihinlerinde kurduklari baglantilardir (Yildiz, 2015; 166). Bu dogrultuda ¢alismada Instagram
reklamlarina iligkin algilarin reklam degerine ve marka farkindaligina olan etkisini incelemek

arastirmanin motivasyonunu olusturmustur.
1.1.1. Problem Ciimlesi

Yapilan yazin taramasinda reklamlara iliskin algi unsurlarinin reklam degeri, marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimlari ile iliskilendirildigi gortilmustiir (Aktas ve Zengin, 2010;
De Vries vd., 2012; Singh ve Sonnenburg, 2012; Bruhn vd., 2012; Yilmaz vd., 2013;
Hollebeek v.d, 2014, Elden v.d, 2015; Can ve Serhateri, 2016; Murillo vd., 2016; Can ve
Cetin, 2016; Aprinta, 2016; Martins vd., 2018; Erkan vd., 2019; Shareef vd., 2019).

Bunun iizerine arastirmanin temel problem ciimlesi: “Instagram reklamlarina iliskin
algilar, Y kusagi bireyler iizerinde reklam degerine, marka farkindaligina ve marka
cagrisimlarina etki etmekte midir?* seklinde tespit edilmistir. Ayrica olusan bu ana problem

cevresinde asagidaki alt problemlere cevap aranmistir.



1.1.2. Alt Problemler

Arastirmanin temel problem ciimlesinden hareketle ortaya konulan alt problemleri

sunlardir:
Reklam Degerine Olan Etkiye Yonelik Problemler

e Instagramda verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi reklam
degerini etkilemekte midir?

e Instagramda verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi reklam degerini
etkilemekte midir?

e Instagramda verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi reklam degerini
etkilemekte midir?

e Instagramda verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi reklam

degerini etkilemekte midir?

Marka Farkindaligina ve Cagrisimlarina Olan Etkiye Yonelik Problemler

e Instagramda verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi marka
farkindaligint ve ¢agrigimlarini etkilemekte midir?

e Instagramda verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi marka farkindaligini ve
cagrisimlarini etkilemekte midir?

e Instagramda verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi marka farkindaligin
ve ¢agrisimlarini etkilemekte midir?

e Instagramda verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi marka

farkindaligini ve ¢agrisimlarini etkilemekte midir?

Demografik Degiskenler ile Ilgili Problemler

e Reklam degeri cinsiyete gore anlaml farkliliklar gostermekte midir?
e Reklam degeri yasa gore anlaml farkliliklar gostermekte midir?
e Reklam degeri medeni duruma gore anlaml farkliliklar géstermekte midir?

e Reklam degeri egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar géstermekte midir?



1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci son yillarda kullanimi giin gectikge daha da artan Instagram
reklamlarina iliskin algilarin reklam degerine, marka farkindaligina ve marka cagrisimlarina
olan etkisi Y kusagi tizerinde tespit edilmesidir. Ayrica arastirmada reklam degerinin
cinsiyete, yasa, medeni duruma ve egitim diizeyine gore anlamli faklilik gosterip géstermedigi

de incelenecektir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Son yillarda sosyal medya kullanicilarinin sayisindaki artis ile isletmeler geleneksel
reklam anlayisina ek olarak, internet reklamlarina ve sosyal medya tabanli reklamlara
yonelmistir. Bu reklamlar bazi kisilerin ilgisini ¢ekerken; bazi kisilerin ilgisini
cekmemektedir. Diger taraftan marka farkindaliginin gittikge zorlastig1 giiniimiiz pazarlama
kosullarinda, sosyal medya yardimi ile kolaylastirma yollarindan biri de bu yenilik¢i reklam

kanallaridir.

Literatiirde yapilan incelemelerde, konunun 6nemli ve giincel oldugu goriilmiistiir
(Dehghani ve Tumer, 2015; Barreda, 2015; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Murillo vd., 2019;
Alemdar ve Dirik, 2016; Cagliyan vd., 2016; Qazi vd., 2017; Aydin, 2017; Zengin ve Zengin,
2017; Thornhill vd., 2017; Aksoy ve Giir, 2018; Martins vd., 2018; Erkan vd., 2019; Shareef
vd., 2019). Yapilan bu arastirmalar sonucunda, Instagram reklamlarina yonelik algilarin
dogrudan reklam degerini, marka farkindaligin1 ve marka ¢agrisimlarini etkilemesi iizerine bir

caligmanin heniiz yapilmadig: tespit edilmistir.

Dolayisiyla yapilacak olan bu arastirmada; Instagram reklamlarina iliskin algilarin
reklam degerine, marka farkindaligina ve marka cagristmina olan etkisi gelistirilen bir
modelle ortaya konulacak ve ilgili yazina katki saglayacaktir. Bunun yani sira arastirma
sonucunda elde edilen bulgu ve sonuglarin reklam degerini artirmak ve marka farkindaligi
olusturmak isteyen isletme sahiplerine faydali olacag: diisliniilmektedir. Ayrica yapilacak olan
bu arastirmanin, Instagram reklamciligi ve marka alaninda c¢alismalar yapan arastirmacilar

icin de yararli olacag: diisiiniilmektedir.



1.4, Arastirmanin Varsayimlari

Yapilmasi planlanan bu arastirmanin varsayimlar: asagidaki gibi ifade edilebilir:

e Katilimcilarin arastirmada kullanilan 6lgek sorularini okuyup anlayabildikleri ve
tarafsiz cevap verdikleri,

e Katilimcilarin goriislerini samimi ve ger¢ege uygun olarak sunduklari,

e Katilimcilarin, arastirmanin amacina uygun olarak se¢ildigi,

e Olgeklerin arastirmanin amacini gergeklestirmeye uygun oldugu,

e Orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.
1.5. Arastirmanin Simirhilhiklari

Yapilan arastirmada ti¢ sinirlilik vardir. Bunlardan ilki, arastirmaya Instagram hesabi
olan bireylerin dahil edilmesi ve Instagram hesabi olmayan bireylerin arastirma kapsami
disinda tutulmasidir. Arastirmadaki ikinci smirhilik, Y kusagi yas araliginda yer alan
bireylerin arastirmaya dahil edilip, farkli yas araligindaki bireylerin arastirma kapsami diginda
tutulmasidir. Arastirmadaki {iglincii simirlilik ise aragtirmaya Gaziantep’te ikamet eden

kisilerin dahil edilmesi ve Gaziantep disindakilerin arastirma kapsami diginda tutulmasidir.
1.6. Tammmlar

Arastirmada kullanilacak ve aragtirma igerigini agikca yansitacak nitelikteki kavramlar

asagida belirtilmistir:

Agizdan Agiza Pazarlama: Bireyler arasindaki fikir aligverisi ile diriinlerin,

markalarin ve hizmetlerin konusuldugu bir pazarlama tiirtidiir (Giilmez, 2011: 30).

Asynchronous Javascript ve XML: Internet tabanli programlar gelistirmek icin
kullanilan bir yazilim uygulamasidir. Amaci internet sayfasinin yeniden yiiklenmeden igerigin

glincellenebilmesi igin veri iletisimi olusturulmaktir (Klein ve Spector, 2007: 1628-1630).

Extensible Markup Language: internetteki veri iletisimi yapan siteler ve platformlar
arasinda iletisimi standart hale getiren dildir (Klein ve Spector, 2007: 1628-1630).

Folksonomi: “Folk” ve “Taksonomi” kelimelerinin birlestirilmesinden olusur. Toplu

yer imleme ilkesini ve mantigin1 yansitir (Karaman vd., 2008: 37).

Inbound Marketing: igerik pazarlamasi olarak bilinen pazarlama ¢esididir. Internette
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arama motorlar1 tlizerinden kullanilan sosyal medyada reklam amacgh yazilan igeriklerdir

(Halligan ve Shah, 2014:1-2)

Influencer: Sosyal medyada toplum iizerinde etkili olan insanlara verilen ad (Xiao
vd., 2018: 2).

Internet Relay Chat: internet iizerinde ¢ok yaygm kullanilan protokollerden biridir.
Benzer goriiste olan insanlarin bilgi paylasiminda bulunmasi i¢in bir sunucu tanimlanmasi ile

gerceklesen mesajlasma uygulamasidir (Rintel ve Pittam,1997: 508).

I Seek You: Anlik mesajlagsma programidir. Kullanicilara ardisik sirada belirlenmis
numaralarla kimlik verilmektedir. Mesajlasma bir sunucu kontroliinde gerceklesir (Leung,
2002: 241-242).

flginlik: flgilenim olarak da bilinen bu durum iiriiniin bireyde olusturdugu ilgi,
uyarilma veya bireyin lriinle kendisi arasindaki duygusal bir bag olusturmasidir (Coskun,
2018: 246).

Marka Cagrisini: Herhangi bir markanin belirli 6nemli 6zelliklerinin kullanilarak
hafizada yer agilmasidir. Bundan dolayr marka ¢agrisimlart miisterilerin 6zellikle tiriine karar

verirken bilgilerin tekrar islenmesini onlarin diizenlenmesini saglar (Taskin ve Akat, 2010: 5).

Marka Farkindah@: Tiiketicilerin bir markayi, {lirlin veya hizmetlerine yonelik

olarak hatirlamasini ve tanimasini ifade eder (Huang ve Sarigolli, 2012: 784).

Marka Imaji: Tiiketicilerin hafizalarinda marka ile ilgili tim bilgilerdir (Anselmsson
vd. 2014: 94).

Miisteri Iliskileri Yonetimi: Miisterilere yonelik olarak, miisteriyi firmanin
merkezine alan ve miisterinin memnun olmasini saglayip ona deger katmaktir (Tekin ve
Cigek, 2005: 1).

Rich Site Summary: Internet sitelerinde siirekli giincellenen icerigin takip edilmesi
amaciyla yeni eklenen bilginin izlenmesini saglayan teknolojidir. Daha ¢ok haber siteleri,

bloglar ve podcastlar tarafindan kullanilir (Barsky, 2006: 7-8).

Short Message Service: Yazilan bir mesajin bir telefondan diger bir telefona

iletilmesini saglayan mesajlasma hizmetidir (Lin, 1997: 249).
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Sosyal Medya: ilgi alanlar1 benzer olan kisilerin birbirleri ile begenilerini paylasmak

icin bir araya geldigi yerlerdir (Weber, 2009: 5).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Marka bilinci ve pazarlama iletisimini saglamak igin,
cesitli sosyal medya aglarini kullanan bir internet pazarlama bi¢imi olarak da tanimlanabilir

(Kaur, 2016: 34).

Taksonomi: Belirli bir amag i¢in olusturulmus dokiiman igerigini tanimlayan XML

semas1 ve siniflandirma sistemidir (Dogan, 2012: 52).
Trend Topic: En ¢ok konusulan konu (Kwak vd., 2010: 591).

Tiiketici: Bireylerin arzu, istek ve ihtiyaglarinda kullanilmak {izere pazarlama

unsurlarmi satin alan ya da onu alma potansiyelinde olan biridir (Keskin ve Bas, 2015: 56).

Uniform Resource Locator: Internet sitesinin tarayicida ifade edilen adresidir (Wren
vd., 2006: 1147).

User Generated Content: internet {izerinde kullanicinin tarafindan gelistirilen medya
igerikleridir (Krumm vd., 2008: 10).

Web 1.0: Kullanicinin igerik olusturmadan, sadece internet sayfalarinin sahiplerinin

icerik yayinlamasi, tek yonlii bilgi paylagimi (Barutgu ve Tomag, 2013: 7-8).

Web 2.0: Kullanicinin internet sayfalarinda igerik olusturabilmesi, ¢ift yonli bilgi
paylasimi yapilabilmesidir (Barutgu ve Tomas, 2013: 7-8). Web 2.0 ile insanlar izleyici iken
bilgi tiretebilecek duruma gelmistir (Can ve Serhateri, 2016: 16).

X Kusagi: Yaklasik olarak 1965 ile 1979 arasinda doganlar1 kapsamaktadir (Adigiizel
vd., 2014: 172).

Y Kusagi: Yaklasik olarak 1980 ile 2001 arasinda doganlar1 kapsamaktadir (Adigiizel
vd., 2014: 173).

Z Kusagi:Yaklasik olarak 2000 yilindan sonra doganlar icin kullanilmaktadir
(Adigiizel vd.,2014: 174).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Medya Kavraminin Tanimi ve Kapsam

Sosyal medya, insanlarin internette birbiri ile karsilikli olarak sosyal aligveriste
bulundugu bir yapidir (Borges, 2009: 38). Etkilesimleri ve paylasimlari kolaylastiran
¢evrimigi bu platformlarin tiimii sosyal medya olarak adlandirilmaktadir (Kim ve Ko, 2012
1481). Internet diinyasinda ise bu kavram, 6zellikle pasif modelden Web 2.0’ kullamldig
interaktif modele gegilmesi olarak ifade edilmektedir (Hanna vd., 2011: 265). Ayrica bu
platformlar kullanicilara igerik olusturma ve olusturduklart igerigi birbirleriyle paylagsma
imkan1 verir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64). Farkli arastirmacilarin sosyal aglar ile ilgili

yaptig1 diger tanimlar Tablo 1’de belirtilmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Kavramu ile Tlgili Baz1 Tanimlar

Yazar Tanim

Kim vd. Kullanicilarin igerik olusturdugu ve bunlart paylastigi

(2010b) sanal ortamlar

Safko (2010) Insanlarin  toplumsal olmak igin kullandiklar: bir
ortam

Akar (2010) Ileri bir durumda sosyal etkilesim ile birlikte topluluk
icinde is birligi yapmay1 kolaylastiran internet siteleri

Bulunmaz Insanlarin internet yoluyla zaman ve yer siniri

(2011) olmadan kendi diisiincelerini paylastiklari sanal ortam
Kisilerin iletisim kurma ve sosyallesme c¢abalar ile

Hazar (2011) onlar1 interaktif olarak kullanilan ortamlar

Oguz (2012) Bireylere paylasma imkani saglayan ve internette
kullanilan aglar

Koksal ve Insanlarin internette kendilerini anlatma, karsilikli

Ozdemir (2013) iletisim kurma, gruplara katilama ve yoruma imkan
veren sosyal igerikli internet siteleri

Kaynak: Sartyer ve Ziimriit, 2017: 3-4
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2.1.1.Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihsel gelisim siirecine baktigimizda, 1997 yilinda kurulan
sixdegrees.com, ilk sosyal medya sitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sitede kullanicilar
kendi profillerini olusturarak arkadas listesi olusturabilmektedir. Fazla sayida kullanicinin
ilgisini ¢ekse de bu site pek basarili olamamis ve 2000 yilinda hizmetini durdurmak zorunda
kalmistir. Sitenin kapatilmasiin diger bir nedeni de kullanicilarin arkadas bulduktan sonra
yapacagl onemli bir etkinlik olmamasidir (Toprak vd, 2009: 27). Aynm1 zamanlarda kurulan
www.classmates.com sitesi de kullanicilara okul arkadaslar ile iletisim kurmalaria olanak
veren diger bir sitedir. Benzer sekilde arkadas ve misafir listesi uygulamalari bulunan
LunarStorm web topluluk sitesi de kendisini 2000 yilinda sosyal ortam olarak ifade etmistir.
Ardindan 2001 yilinda Cyworld adinda farkli bir site kendisini tanitmistir. Ayni yillarda San
Francisco’da Adrian Scott tarafindan bireylerin is baglantilar1 yapmalarina ve yeni
girisimcilerin iletisim kurmalarina imkan veren ryze.com kurulmustur. Ryze.com yeni tip
sosyal paylasim agi hizmetlerinin ilki niteligindedir. Ryze.com’dan sonra Tribe.net, Linkedin
ve Friendster gibi sosyal medya siteleri kurulmustur. Ryze.com cok yaygin olamamis,
Tribe.net, yalnizca belli bir grubu hedeflemis, Friendster ise bireylerin kendi arkadas ¢evresi
disindakilerle de etkilesim kurmalarma imkan vermistir. Bunlarin tersine Linkedin daha
biiylik bir sosyal is ag1 olmayir basarmistir. 2003 yilina gelindiginde Dogster, MyChurch,
Care2 gibi daha farkli sosyal medya siteleri kurulmustur. Dogster; benzer ilgi alanlarindaki
kisilerle iletisim kurmaya ve etkilesimde bulunmaya, Care2; sosyal aktivistlerin goriismesine
ve MyChurch; ise Hiristiyanlarin etkilesime ge¢cmesine olanak taniyan sosyal ag siteleri
olmaktadirlar (Boyd ve Ellison, 2008: 215). Daha sonraki yillara gelindiginde Google
tarafindan kurulan sosyal medya sitesi Orkut ise Amerikali bireyler {izerinde basarisiz olmus;
fakat ¢ok sayida Brezilyalinin ilgisini ¢ekmistir. Ayni tarihte Microsoft Windows Live Spaces
olarak da bilinen MSN ¢ok popiiler olmustur. 2004 yilina gelindiginde ise gengler MySpace
platformuna {iye olmaya baslamiglardir. Diger sosyal paylasim sitelerine 6nemli bir rakip

olarak Kaliforniya’da kurulan bu site hizla biiylimiistiir (Durmus vd., 2010: 24).

Gliniimiizlin en biiyiik sosyal medya sitesi olan Facebook ise 2004 yilinda Harward
Universitesi dgrencilerinin birbirleri ile iletisimi sonucu baglamistir. Onceki sosyal medya
ortamlarinin tersine, Universite Ogrencilerini bir araya getirmek i¢in tasarlanmigtir.
Facebook’a katilabilmek igin ilk basta 12i{ibjekt.edu elektronik posta adresine sahip olma sart1
kosulmustur. 2005 yilima gelindiginde Facebook iiye listesine diger Ogrencileri ve

isletmecileri ekleyerek iiye sayisini artirmigtir. Ardindan Facebook’un devamli yeni
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uygulamalar eklemesi ve bireylerin profillerini istedikleri gibi kisisellestirebilmeleri
Facebook’un hem popiilaritesinin hem de kullanici sayisinin artmasina neden olmustur
(Durmus vd, 2010: 24). Bu olusumun ardindan 2006 yilinda diger biiyiik sosyal medya ag1
Twitter kurulmustur. Karsilikl iletisimi 6nemli Ol¢iide kolaylastiran ve bir mikroblog
platformu olan bu ortam, bireylere anlik mesaj olanagi sunan sosyal medya agidir (Fischer ve
Reuber, 2011: 3). Tiim bu ortamlardan farkli bir konumda olan ve 2010 yilinda kurulan
Instagram, diger sosyal medya ortamlarindan g¢esitli sekillerde farklilik gostermektedir.
Instagram’da kullanicinin yeni icerik olustururken, fotograf veya video gondermesi sarttir.
Ayrica Instagram kullanicilari, fotograflart zenginlestirmek veya giizellestirmek icin birgok
islev kullanmaktadir (Chen, 2018: 24). Son olarak Google tarafindan 2011 yilinda kullanima
acilan Google Plus, ¢ok sayida Google tabanli uygulamanin kullanilmasina izin veren bir
sosyal ag ortamidir. Simgesi, Google+ ya da G plus olan bu ortam, kullanicilara videoyla
sohbet, etiketleme, fotograf paylasma ve karsilikli etkilesim gibi ek ozellikler sunmaktadir

(Landeweerd vd., 2013: 221-226).
2.1.2.Web 1.0°dan Web 2.0’a Gecis

Web 1.0 ile bireyler internet sayfalarin1 sadece bilgi alma amagh ziyaret etmekte,
istedigi veriyi almakta ve siteden ayrilmaktaydi. Birey sunulan igerige yorum ve ekleme
yapamazdi; ¢linkii sadece okurdu. Web 2.0 ile bu durum degisti. Artik kullanicilar aktif bir rol
istlendi ve aralarinda etkilesim bagladi. Boylece insanlar “Okur” durumundan “Yazar”
durumuna gegti. Ik defa O’Rielly’nin ileri siirdiigii Web 2.0, internetin gelecek neslinin
temelini olusturan ekonomik, toplumsal ve teknolojik egilimler i¢in baglangi¢ oldu (Musser

ve O’Reilly, 2006: 4). Bu iki teknolojinin karsilastirilmasi Tablo 2’te belirtilmistir.

Aslinda Web 2.0 toplumsal hayatta bircok alanda karsilasilan olaylarin, internet icerigi
haline doniistiiriilmesini ve higbir maliyet olmadan paylasilmasini saglamaktadir (Yamamoto
ve Sekeroglu, 2014: 11). Sosyal medya, Web 2.0’in altyapis1 ilizerine insa edilmistir.
Dolayisiyla kullanicinin igerik olusturmasina izin verir (Kaplan ve Haenlienin, 2010: 61). Bu
baglamda sosyal medya ortamlarinin popiiler olmasinin nedeninin arkasinda Web 2.0’1n tiim
kullanicilara igerik olusturma ve paylasma olanagi tanimasi vardir (Boateng ve Okoe, 2015:
300). Web 2.0 ile saglanan iki yonli iletisim, internet ortaminda yapilan reklamciligi da
kolaylastirmistir. Web 2.0 kullanimi ile RSS ve AJAX teknolojileri de 6n plana ¢ikmustir.
RSS ile internet sitelerine yeni eklenen icerigin kolaylikla takip edilmis ve AJAX ile internet

sayfalarinin yeniden yiiklenmesine gerek kalmadan sayfanin glincellenmesi saglanmistir.
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bagka

ulagmak amaciyla da kullanmaktadirlar. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar1 ile ilgili
oranlar Tablo 3’ de gosterilmistir. Kullanicilar sosyal medyay1 en fazla arkadaslarindan
haberdar olmak i¢in ve giincel olaylar1 takip etmek i¢in kullanmaktadir. Bunlarin yani sira

eglenceli icerik bulmak ve bos zamani degerlendirmek i¢in sosyal medya yogun olarak

Tablo 2. Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
Tarayici ve Explorer veya
Y P Y AJAX
Ortamlar Netscape
Internet L . .
Kisisel Inernet Siteleri Bloglar
Sayfalar

Ofis Programlar

Microsoft Excel, Word

Google Documents

Diger Internet

Sitelerine Dinamik Siteler Wiki aglar
Baglantilar
Ansiklopedi Britannica Vikipedi
Ozel olmayan
Veri Siniflandirilma siniflandirma,
Folksonomi
Kaynaklar URL RSS
Arama Alan Ad1 Ayirma SEO
Rol Yayimlayarak Katilarak
Medya Saglama Netmeeting Skype
Icerik Icerik Dagitma Bittorent(P2P)
Metrikler Sayfa Gorme Tiklama Bagma

Maliyet

Kaynak: Akar, 2010: 11

2.1.3.Sosyal Medya Kullanim

Kullanicilar sosyal medyay1 yalniz igerik olusturmak veya eglence amaciyla degil;

insanlarla baglanti kurmak ve arkadaglari ile iletisimde kalmak, gilincel haberlere

kullanilmaktadir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Motivasyon (%)
Arkadaglarin yaptiklarindan haberdar olmak 40
Haber ya da giincel olaylar1 takip etmek 40
Eglenceli icerikler bulmak 37
Bos zamani degerlendirmek 36
Baska insanlarla baglant1 kurmak 33
Fotograf veya video paylagsmak 33
Arkadaslar ile sosyal medyada bulusmak 31
Yeni insanlarla tanigsmak 26
Is ile ilgili baglantilar kurmak 23
Higbir seyi kagirmak istememek 20
Spor etkinliklerini izlemek 20
Unliileri takip etmek 19
Sosyal sorumluluk etkinliklerini takip etmek 13

Kaynak: Global Web Index, 2019: 10

Bununla birlikte Tablo 4’te gorildigi gibi sosyal medya kullananlarin bagkalarini
takip amaclar1 da farklilik gostermektedir. Bu durum genel olarak sosyal medya alaninda
goriilen haberlerin, eglencenin aligverisin ve icerigin diger sosyal aglara kiyasla takiplerin

daha biiyiik bir rol tistlendigini yansitmaktadir.

Global Web Index (2019)’in arastirmasina gore sosyal medya kullanicilar1 en fazla
inlii sporcular takip etmektedir. Bunu sirasiyla bloggerlar ve komedyenler izlemektedir.
Bunlarin sonra ise satin alinmasi planlanan markalar takip edilmekltedir. Alinmasi planlanan
Markalarin disinda sosyal medya kullanicilar1 sirastyla birlikte ¢alistigi arkadaslarini, haber
kaynaklarin1 ve diger tinliileri takip etmektedir. Buradaki dikkat ¢eken husus, satin alinmasi
planlanan markalar ile begenilen markalarin farkli yerlerde olmasidir (Global Web Index,
2019: 10-12).
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Tablo 4. Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplari

Takip Edilen Sosyal Medya Hesabi %
Unlii Sporcular 36
Bloggerlar 32
Komedyenler 31
Bir Uriin Satin Alinmas1 Planlanan Markalar 29
Birlikte Caligilan Kigiler 27
Haber Kuruluslar 25
Unlii Miizisyenler 24
Unlii Aktorler 22
Begenilen Markalar 22

Kaynak: Global Web Index, 2019:12
2.1.4.Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araclart toplumun davramslarma gore sekillenmektedir. Insanlarin
davraniglarini etkilemede de buna benzer birtakim araglar kullanilmaktadir. Sosyal medyanin
hizli yayilmasi bu araglarin takibini ve kontroliinii zorlagtirmaktadir. Bu dogrultuda bu
araglarin takibinde bir smiflandirmaya ihtiya¢ vardir (Vural ve Bat, 2010: 3352). Sosyal
medya araglari, bircok kaynakta cesitli bicimlerde siniflandirilmistir. En yaygin olarak yapilan
siniflandirma Tablo 5’te goriilmektedir (Akar, 2010: 19-21).

Tablo 5. Sosyal Medya Ortamlart Siniflandirmalari

Sosyal Medya Araclari Ornek
Bloglar Blogger
Mikrobloglar Twitter
Wikiler Wikipedia
Sosyal Medya ortamlari Facebook
Icerik Dagitim Siteleri Youtube
Sosyal Imlemeler Delicious
Podcast Yayinlar BBC Podcast

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

Kisisel internet sayfalari olarak da bilinen bloglar, cogu zaman kullanicinin belirli bir
konuyla ilgili goriisii veya kendi hayat: hakkinda bilgi veren sitelerdir. Icerik siralamasi olarak
sondan basa dogru kronolojik bir sira izlenmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Bloglar
sosyal medya olusumundaki ilk kavramlardan biridir. Genellikle bir kisi tarafindan yonetilir
ancak geri bildirimler farkli kisiler tarafindan verilebilir. Ayrica bloglarda yazilan igeriklere
yorum eklemek de miimkiindiir. Hatta bu sayede blog sahipleri okuyucularla etkilesime girer.

Bu etkilesimden dogan pazarlama amagli kullanilan bloglar da mevcuttur.

Kendini ifade etme, merak ve ilgi ¢ekme amaglanmasi bloglarin 6nem kazanmasina
neden olmustur. Ayrica medyada blog yazarliginin énemsenmesi ve insanlarin daha bilingli
olmas1 bloglarin yayginlagsmasina sebep olan unsurlar arasindadir (Yamamoto ve Sekeroglu,
2014: 33-34). Oziidogru (2014) blog sahiplerinin bloglar1 neden kullandiklarini incelemis ve
motivasyonlarin1 ele almistir. Calismasinda kisilerin ve kurumlarin bloglar1 kullanma
motivasyonlarinin birbirinden ¢ok farkli oldugunu goézlemlemistir. Kisilerin en &nemli
motivasyonlari; yasamlarini belgeleme, 6zgiirce yorum yapma, duygusal bosalma yapma,
topluluk olusturma ve bilgi aramadir. Kurum ve sirketlerin motivasyonlar1 ise;
miisterilerinden dogrudan geribildirim alma, sanal topluluk hissi yaratma ve markaya baglilig
artirmaktir. Goodfellow ve Graham (2007) ise bloglarin sayisindaki artisin ve bu kadar yaygin
olmasinin bazi sebeplerini su sekilde siralamistir (Goodfellow ve Graham, 2007:395):

e Ucuz veya iicretsiz icerik liretimi,

e Kurulumda bir yazilim ve uzman bilgisi gerektirmemesi

e Iceriklerin kolayca giincellenebilir ve yayimlanabilir olmast,

e Herkesin yorum ekleyebilmesi, bdylece okur ile yazar arasinda diyalog

olusturmasi
2.1.4.2.Mikrobloglar

Mikrobloglar kullanicilarin katilimini g¢esitli sekillerde tesvik ettikleri i¢cin en popiiler
sosyal medya tiirlerinden biridir (Zhang vd., 2014: 242). icerigi normal bloglarin kiiciiltiilmiis
hali oldugu i¢in hazirlanmalar1 ve paylagimlari daha kolaydir. Dolayisiyla icerik girilmesi
daha az zaman alir.  Giiniimiizde mikrobloglara en popiiler 6rnek Twitter’dir. Bu

platformlarda kullanicilar diisiincelerini birkag ciimle ile ifade edebilir.
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Mikrobloglarda karakter sinirt oldugundan yazilan iceriklerde sosyal aglara 6zgii
kisaltmalara dayanan yazi dili kullanimi da goriilmektedir (Cingiz ve Diri, 2012: 1). Genelde
takip edilen kisiden izin alinmasma gerek yoktur (Hsu vd., 2010: 294). Bunun yaninda
kurumlar igin daha uygun olan mikrobloglar da vardir. Ornegin Yammer, sirketlerin tercih
ettigi mikroblog uygulamalarindan biridir (Dikbiyik, 2016: 30). Ayrica mikrobloglar,
bireylerin bilgi, fotograf ve URL paylasmalarina da izin veren sosyal ortamlardir. Kullanicilar
icerikleri tek tarafli gondermektedir. Herkese agik olan platformda yayinlanan igerikler arama
motorlarinda bulunabilmekte, farkli kullanicilar kendi sayfalarindan cevap verebilmekte
ancak diger sosyal medya sitelerinin aksine, ileti sayfasina miidahale etmeleri miimkiin
olmamaktadir (Yurdakul, 2013: 14). Mikrobloglardaki mesajlarin yayinlanmasi, akilli
telefonlardaki SMS uygulamasina benzediginden herhangi bir mesaj ¢ok kisa bir siirede hizli
bir sekilde yayilmaktadir. En biiyilk mikroblog sitesi olan ve 2006 yilinda piyasaya ¢ikan
Twitter, gectigimiz yillarda olaganiistii bir hizla biiyiimiistiir (Borges, 2009: 218).

2.1.4.3. Wikiler

Insanlarin yazilan igerie ekleme yapmasina, var olan icerigi degistirmesine ve bilgi
paylasimi yapmasina olanak sunan ortamlardir. Daginik bir grupla biiytik bir belge veya proje
iizerinde ¢aligma imkan1 veren wikiler, belirli iiyelere 6zgii veya halka acik olabilir (Mayfield,
2011: 79-80). Ward Cunningham tarafindan Wiki Wiki Web ismiyle 1995 yilinda
olusturulmustur (Miletsky, 2009: 189). Hawaii dilinde “hizli” ve “cabuk” anlamina gelen
Wiki, yazilan igerigin olusturulma hizin1 ima etmektedir. Kullanicilar tarafindan iiretilen
icerik sosyal medya temelini ve ortak fikri temsil eder. Dolayisiyla Wiki, goniilliilerin
uzmanlik ve bilgiye dayali olarak belirli konuda katkida bulunmasma ve igerikleri
diizenlemesine izin veren tarayici tabanli bir web platformudur. Ayrica birgok sirket kurumsal
bilgi paylasimi ve egitimi i¢in kullanmaktadir. Bir sirketi bir araya getiren bir¢ok g¢alisan
kolektif bilgilerini, politikalari, prosediirleri, imalati, satisi, sirket ge¢misi, lriinler gibi
konularda bir araya toplayabilir (Safko, 2010: 181). Halka acik en yaygin olan wiki ise
Wikipedia’dir. Kolektif olarak “internet ansiklopedisi” seklinde herkesin katkist ile
olusturulan bu platform bir¢ok dilde yapilan aramalarda basvurulan ilk kaynaktir (Volkel vd.,
2006: 585). Ucretsiz biiyiik bir ansiklopediye benzetilen Wikipedia, diinyanin en biiyiik bilgi
ve iletisim toplulugu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu platform kar amaci glitmeyen bir
ortak proje calismasidir. Bireyler bu g¢alismaya katki saglarken herhangi bir kazang elde

etmezler. Bu dogrultuda sitede ticari amagli herhangi bir 6ge yoktur.
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2.1.4.4.Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin arkadaglariyla baglanti halinde olduklari internet
siteleridir (Zarrella, 2010: 53). Kullanicilarin kendileri i¢in profiller olusturmasit ve bu
profiller araciligi ile arkadaslariyla iletisim kurmasina imkan verir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
61-64). Son yillarda kisisel yaraticilik, orgiitsel bilgi ve 6grenme kapasitesinin artmasi yeni
ag toplumunun olusmasma yol agmistir. Bu ag toplumunu sekillendiren, yeni iletisim
teknolojileridir. Sosyal ortamlar, toplumun birbiri ile baglantt kurmasini kolaylastirmaktadir.
Bunun icin sistemde olusturulan sanal bir profilin paylasilmasina olanak vardir. Bir sonraki
asamada kullanicilar ¢evresini genisletir ve ayn1 anda sistemdeki bireyler birbirilerini goriir.
Ayrica sosyal aglar birgok iliski setinin bir araya getirilmesiyle ve kisisel baglarin birlesimi ile
olusur (Vural ve Bat, 2010: 3355). Web 1.0 ile sosyallesme amagl kullanilan en popiiler
teknolojiler ICQ ve IRC’dir. Dolayisiyla sosyal aglar internet ile beraber baglamig, daha sonra
Web 2.0 ile 6n plana g¢ikmistir. Son yillarda en yaygin olarak kullanilan sosyal ag
Facebook’tur. Bunun disinda diger iilkelerde yaygin olarak kullanilan sosyal aglar; Qzone
(Cin), Bebo, Orkut (Hindistan ve Brezilya), hi5 olarak siralanabilir (Podobnik ve Lovrek,
2011: 4). Sosyal medyada ¢ogu platform igin genel bir tanimlama olarak da kullanilan sosyal
aglar en nihayetinde kullanicilara ¢evresindeki insanlar ile devaml iletisimde kalma imkani
sunar. Ayrica sosyal aglar, resim miizik ve video gibi icerikleri de birbirleri ile paylasmalarina

izin vermis ve sosyallesmenin en 6nemli yollarindan biri haline gelmistir.
2.1.4.5.I¢cerik Paylagim Siteleri

Kullanici tarafindan gelistirilen ¢oklu ortam igerikleri yayinlamak igin igerik paylagim
topluluklar1 mevcuttur. Fotograf ve video ¢cekme olanaginin artmasi ve yliksek hizli internet
baglantisi ile birlikte bu siteler gittikce daha popiiler olmaya baslamistir (Zarrella, 2010: 77).

Bahsi gecen siteler, kullanicilar paylasima tesvik etmekte ve farkindaliklarini artirmaktadir.

Bunlar arasinda en yaygin olanlari: Youtube, Flickr, Slideshare ve Instagram’dir.
Youtube; kullanicilarin ~ videolarin1  yiikleyebildikleri,  isletmelerin  reklamlar
yayinlayabildikleri, bir sosyal medya ortamidir (Sin vd., 2012: 328). Her giin milyonlarca
yeni video yiiklenmekte ve bu sayede firmalar i¢in reklamlar agisindan 6nemli bir ortam
olugmaktadir. 2005’te kurulan YouTube, internetteki pazarlama olusumunu 6nemli Slgiide
degistirmistir (Zarrella, 2010: 83). Diger taraftan YouTube, marka taninirligmin artirilmasi,

yeni iirlin ve hizmetlerin tanitilmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Flickr, kullanicilarin fotograf

19



paylagsmalarina imkan vermektedir. Yahoo’nun 2005 yilinda satin alinmasindan sonra uzman
fotografcilar bu ortami fotograf deposu olarak kullanmistir (Seving, 2012: 121). SlideShare
kullanicilarin hazirladiklart sunumlari yiiklemesini ve paylagsmasini saglayan bir sosyal medya
paylasim sitesidir. Sunumlar istenirse donen gorsellere doniistiiriilebilmektedir (Zarrella,
2010: 97). Instagram, {icretsiz ¢evrimigi fotograf ve video paylasim sitesidir. Kullanicilarin
Instagram, Twitter, Facebook ve diger sosyal medya siteleri ile baglant1 kurmas1 miimkiindiir.
Ayrica Instagram, isletmelerin kolay, hizli ve profesyonel sekilde miisterileri ile
bulusmalarmma imkan sunmaktadir. Cevrimigi topluluklar insanlarin birbiri ile bilgi
aligverisinde bulunduklar1 ve belirli bir konu etrafinda yorum yapip tartigabildikleri
sayfalardir (Chaney, 2009: 97-101). Forumlar c¢evrimigi topluluklara en iyi Ornektir.
Cevrimigi topluluklar1 kullanan kisiler, birbiri ile fikir aligverisi ve etkilesim i¢indedir. Bu
etkilesim icinde tartisilan igerik giincel bir olay, ilgi duyulan bir alan ya da teknik bilgi

gerektiren konu olabilir.
2.1.4.6. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Sosyal isaretleme ve etiketleme, insanlarin internette ilgi ¢ekici buldugu sayfalarin
daha sonra kolay bulunabilmesi igin kullanilmaktadir (Zarrella, 2010: 103-104). Dolayisiyla
internet kullanicilart begendikleri linkleri diizenleyip saklayabilir (Lin ve Tsai, 2011: 1250-
1252). internet tarayicilarinda bir site begenilirse “sik kullanilanlar” kismina kaydedilir.
Sosyal isaretleme yapilirken bu durum bir adim daha Oteye tasinir ve kullanicilara
paylasacaklar1 yer imini ¢evrimigi olarak kaydetme olanagi saglar. Boylece kullanicilarin

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

Sosyal igaretleme, arama motorlari ile diizenli olarak indekslendigi icin ilgili sayfalara
SEO ad1 verilen arama motoru optimizasyonunu saglamaktadir. Bunun yaninda kullanicilar
birbirine benzeyen ya da ilgilendikleri ortak sayfalar ve konular hakkinda yorumlar
yapabilmektedir. En yaygin olarak kullanilan sosyal isaretleme siteleri; Slashdot, Delicious,
Digg, Reddit’dir. Bu ortamlar sayesinde kullanicilar, sosyal etiketleme yaptig1 baglantilar

daha sonraki zamanlarda tekrar gorebilir ve paylasabilir.
2.1.4.7. Podcasting ve Sanal Diinyalar

Radyo yaymina benzer ancak canli yaymlanmasi sart olmayan, dizi seklindeki ¢oklu
ortam dosyalarinin bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi medya oynaticilar araciligiyla internet
tizerinden dinlenebilmesidir (Hubackova ve Golkova, 2014: 143-145). Yaymlanan kayit,
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internet ortaminda bulundugundan ¢ogu zaman yeni eklenen igerik RSS ile takip
edilebilmektedir (Gulsecen vd., 2010: 10-11). Bu yiizden yayinlar takip etmek igin ¢evrimigi
olma mecburiyeti yoktur. Kayit istenildigi zaman istenilen mekandan dinlenebilir. Boylece
yayin akisi esnasinda takip edilemeyen igerikler daha sonra bulunabilir. Yaymlar belirli bir
konuya yonelik olarak haber, spor, teknoloji, kiiltiir sanat, egitim ya da reklam amacgh
yapilabilir. NPR, Rooster Teeth, BBC Podcast ve Wall Street Journal Podcast bu yaynlara

ornektir.
2.1.5.Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlarinin evrensel bir topluluga ulagma imkani sunmas1 kullanici
sayisinin her gecen giin daha da artmasini saglamaktadir. Diger taraftan birgok farkli sosyal
medya platformu farkli 6zellikler sunmaktadir. Sosyal medya platformlarinin her birinin ayri
one cikan farkli 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler ortamlarin kullanim amacini hatta kullanici
kitlesini belirlemektedir. Bu noktadan hareketle sosyal medyay1 olusturan G6gelerin
varligindan soz edilebilir. Bunlar; sohbet, kimlik, iligkiler, paylasim, itibar, konum ve gruplar
seklinde ayrilir. Sosyal medya platformlarini takip eden, diizenli paylasim yapan, gonderi ve
icerik acisindan; dgrenci, politikaci, gazeteci, is adami, bilim insan1 vb. birgok farkli gruptan
insan bu ortamlarda kendi kimlik bilgilerini, konumlarini, kisisel sohbetlerini, is ile ilgili
bilgilerini ya da liye oldugu gruplar1 paylagmaktadir. Dolayisiyla bu farkli ortamlardan pek
cok unsur on plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlar cergevesinde sosyal medya platformlari

cesitlenmektedir (Durak ve Seferoglu, 2016: 528)
2.1.5.1.Instagram

“Instant” ve “telegram” kelimelerinin birlesiminden olusan Instagram, insanlarin
yasadiklar1 anin resmini ya da videosunu cekerek bunlari aninda paylasabildikleri sosyal
medya uygulamasidir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113). 2010 yilinda Mike Krieger ile
Kevin Systrom’un kurdugu ve iicretsiz olan bu mobil fotograf paylasimi uygulamasi,
kullanicilarin bu fotograflarini ve videolarni diizenlemelerine de olanak tanir (Chen, 2018:
22). Sekil 1°de gosterildigi gibi Instagram’in Haziran 2018 itibariyle kullanici sayisi 1
milyardir. Ulkemizde 54 milyon internet kullanicisi, 51 milyon aktif sosyal medya kullanicisi
ve 33 milyon Instagram kullanici bulunmaktadir. Bu rakam iilkemizi Instagram kullanict
sayist penetrasyon orant (kullanici sayisi / niifus orani) a¢isindan diinyada ikinci siraya

yerlestirmektedir (We Are Social, 2018).

21



Instagram’da kullanilan 6nemli bir 6zellik ise “hashtag” olarak bilinen etiketlerdir.
Etiketler, kullanicilarin yayinladiklari igerikleri kategorilere ayirmasini saglar. Eger kullanict
hashtag’i tiklarsa, Instagram, hashtag tasiyan popiiler ve yeni mesajlar1 listeler. Bu,
kullanicilarin yalnizca bir konudaki tiim yayinlara erismesine izin vermekle kalmaz, ayni
zamanda kullanicilarin benzer fikirli kullanicilart bulmasia ve etiketler etrafinda topluluk
olusturmasina da olanak tanir. Popiiler, trend hashtag’ler, markalar tarafindan zamaninda

gonderilecek gonderiler igin kullanilabilir (Zengin ve Zengin, 2017: 474).

1200

1000

1000

800

600

400

200

Sekil 1. Instagram Kullanic1 Sayis1 (Milyon Kisi)
Kaynak: Statista, 2018

Intagram’da kullanicilar paylasilan gorsellere yorum veya begeni yapabilirler. Ayrica
dogrudan mesaj Ozelligini kullanarak karsiliklt sohbet de gergeklestirebilirler. Bunlarin
disinda son yillarda yeni eklenen “Instagram Stories” ile kullanicilar bir giin i¢inde silinebilen
fotograf ve videolar paylasabilmektedir. Hatta canli yayin 6zelligi ile ger¢ek zamanli yaymn
yapmak da miimkiindiir. Ayrica Instagram isletmelere de tiriin ve hizmetlerini tanitma olanagi
saglar. Giliniimiizde birgok firma Instagram’in bu giiciinden dogrudan yararlanmaktadir.
Instagram reklamlar1, Facebook hesab1 ile Facebook reklam paneli kullanilarak verilmektedir.
Dolayistyla bir markanin Instagram’da, {irlin veya hizmetleri hakkinda reklam vermesi i¢in
Facebook platformunu da kullanmasi gerekmektedir. Facebook reklam paneli ile reklamlar

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

2004 yilmin Subat ayinda Mark Zuckerberg ile arkadaslarinin kurdugu daha sonra kisa
zaman igerisinde tim diinyada yayilan Facebook, kullanicilarin birbiri ile etkilesimine izni
veren bir sosyal ag sitesidir. Kisisel bilgilerin paylasildigi ve profil olusturma olanagi veren
Faceebook’ta tiim katilimcilar bir yayinci gibi igerik iireticisi konumunda bulunurlar (Isik ve

Topbas, 2015: 325).

Harvard dgrencileri i¢in agilmis olan Facebook, yil sonunda Ingiltere ve Kanada’daki
iiniversite Ogrencilerinin iiyeligini kabul etmistir. 2006 yilina gelindiginde siteye iiye olan
kisilerin arkadaslarini siteye davet etmesine imkan verilerek bir¢ok kisinin siteye {iye olmasi
saglanmistir. 2007 yilina gelindiginde sitede 50 milyon kayithi kullanici sayisi olmasi
Microsoft firmasinin dikkatini ¢ekmistir. 2007 yili sonunda ise reklam verme olanagi
saglanmistir. Site 2010 yilinda 400 milyon kullanici sayisma ulasmistir.  Ustelik bu
kullanicilarin yarisinin her giin siteye girdigi belirlenmistir. Dolayisiyla popiiler bir sosyal
paylasim ortami haline gelmistir (Durmus vd., 2010: 54-58). Facebook, insanlarin arkadaslari
ve aileleriyle daha verimli iletisim kurmalarina olanak saglayan bir sosyal hizmet olarak da
tanimlanmaktadir. Bu agiklama iletisim, verimlilik, arkadas veya aile faktorlerine dayanan

islevsel bir tanimlamadir (Mauri vd., 2011: 723).

Facebook ile kullanicilar resim, video ve metin paylasimlari yapabilmekte, hatta bu
paylagimlarla begeni ve yorum alabilmektedir. Bunlarin disinda kullanicilar ¢evrimigi
sohbetlere katilabilir, etkinlikler olusturalabilir ve canli yaym ozelligiyle aninda yayin
yapabilmektedir. Diger taraftan isletmeler Facebook’ta kendilerine 6zel bir sirket sayfasi
olusturabilmektedir. Bu sayfalarda yer alan “begen” simgesini tiklayan Facebook

kullanicilar, sirket ile etkilesime gecebilmektedir (Manavcioglu, 2015: 60-61).

Ayrica isletmeler Facebook ile iirlinlerini ya da hizmetlerini anlatan fotograf ve video
paylasabilmektedir. Ayrica kampanya ve reklamlari da yine bu platform iizerinden
kullanicilarla bulusturmaktadir (Glimiis vd., 2013: 92). Giliniimiizde ¢ogu marka hayran
sayisini arttirmak icin cesitli kampanya ve etkinlikler olusturmaktadir. Ozellikle kullanicilarin
Facebook’taki kisisel bilgilerinin kullanilmasi kisisellestirilmis pazarlama i¢in olduke¢a cazip

hale gelmektedir (Kara ve Coskun, 2012: 76).

23



2.1.5.3. Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan piyasaya siiriilmiistiir. Ik yillarda 140
karakter sinir1 bulunsa da glinlimiizde 280 karakterle mesaj yazilabilmektedir. Yazilan kisa
mesajlara “tweet” denilmektedir. Mesajlardaki karakter sinir1, kullanicilar tarafindan kolayca
okunabilmesini saglamaktadir. Twitter lizerinden kullanicilar her konu hakkinda fikir, bilgi
ve goriigiini kolaylikla paylasabilmektedir. Ayrica gercek zamanli anlik haberlesme hizlica
yayginlagsarak dnemli olan bir konu kisa siirede giindem olusturabilmektedir (Kara, 2013: 52).
Dolayisiyla Twitter popiiler bir mikro bloglama sosyal agdir. Soru ve cevap igin
tasarlanmamig olsa da kullanicilarin takipgileri ile etkilesime girdigi, fikirlerini beyan ettigi
sosyal medya ortamidir (Paul vd., 2011: 578). Twitter diger sosyal medya ortamlarindan 6ne
cikaran Ozelligi bir fikir lireten ve bunu paylasan bir topluluk olusturabilmesidir (Can, 2016:

28).

Pazarlama agisindan incelendiginde ise Twitter firmalara, miisteri ile diyalog kurma
imkan1 sunarken, hedef Kkitlenin ihtiyag ve isteklerini de belirlemeye yardimei olur,
Giiniimiizde c¢ogu kullanict tarafindan kullanilan bu sosyal medya ortami, isletmelerin
miisterileri igin bilgi paylastigi ve {irin tanmittigi popiler bir uygulamadir. Bu sayede
Twitter’da firmalar, miisterilerin sorularina hizli bir sekilde cevap verebilmektedirler (Turgut,
2016:21).

Twitter’daki iinlii ve siyasetgilerin takipci sayilarinin ¢ok fazla olmasi bu ortama ilgiyi
daha da artirmistir. Ornegin; 60 milyona yakin takipgisi olan Amerikali yildiz “Kim
Kardashian”, markalarla anlagmali olarak attig1 her tweet i¢in 8 bin dolar alarak sosyal medya
reklamciligina yine bir boyut katmistir. Bu dogrultuda Twitter fenomenleri yiliksek rakamlar
ile reklam geliri elde etmeye baslamistir. Diger taraftan markalarin giinliik paylastig
pazarlama mesajlar1 yerine daha kisa yol olan reklamlara yonelmesi de giindemde olan bir

konudur. Twitter ortaminda farkli reklam segenekleri vardir. Bunlar (Atasoy, 2018: 25-26):

e Promoted Trend: Twitter’in en dnemli 6zelliginden biri olan hashtag (etiketleme)
yardimi ile Trend Topic (TT) {lizerinden yapilan bir reklam tiiridiir. Bir giin
boyunca segilen hashtag ile Twitter’daki giindem; yani Trend Topic (TT)
listesinde yer alir.

e Promoted Account: Twitter iizerinden olusturulan isletme hesabinin belirlenen

hedef kisilere gosterilmesi ile gerceklestirilen Twitter reklam ¢esididir.
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e Promoted Tweet: Isletmenin veya reklam verenin yaptig1 paylasimi; yani Tweet’i
on plana ¢ikaran ve kendisini takip etmeye diger kullanicilara iicretli bir sekilde
tweet gosteren Twitter reklam ¢esididir.

e Twitter Video Reklami: Isletme veya reklam verenin Twitter iizerinden paylastigi
video gorselin ticretli bir sekilde gosteren Twitter reklam ¢esididir.

e Twitter WebSite Cards: Twitter’da bulunan isletmelerin internet sitelerine daha

fazla ziyaret¢i ¢ekebilmek i¢in kullandigi bir reklam gesididir.
2.1.5.4.LinkedIn

Birbirine yakin meslek iiyeleri arasinda iletisim kurmak ve is profesyonelleri i¢in
gelistirilmis bir site olan LinkedIn, Reid Hoffman tarafindan Mayis 2003’te kurulmustur.
Kullanicilarin ¢ogunlugu ¢alisan, isletme yoneticisi ve isletme sahibinden olusmaktadir.
Ayrica bu platform ile kullanicilar eski meslektaslari, okul arkadaslar ile kolayca etkilesime
gecebilmektedir (Akar, 2010: 129). Diger taraftan insanlarin mesleklerine ve ilgi alanlarina
gore isletme sahipleri ile bir araya gelmesine olanak taniyan bir sosyal agdir. Boylece
LinkedIn ile herhangi bir meslek grubundaki kullanicilar meslektaslari ile benzer konularda
rahatlikla iletisim kurabilmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 478). LinkedIn bir is ag1
oldugundan buradaki igeriklerin diger sosyal medya ortamlarina gére daha dogru olmasi son
derece onemlidir. Ciinkii bu ortam is diinyasindaki profesyonellerin ¢aligmalar1 ile ilgili
verileri paylastig1 bir platformdur. Ayrica LinkedIn profesyonel ig bagvurulari, is anlagmalari,
yeni girisimleri kesfetme, 0zgecmis paylasma ve is haberleri alma gibi bazi imkanlar
saglamaktadir (Eraslan ve Eser, 2015: 142). Dolayisiyla c¢aliganlarn, girigsimcilerin,
isletmelerin birbirleri arasinda baglanti kurmalarini saglar. Is arayanlar igin de is bulma firsat1
sunmaktadir. Diger taraftan isletmeler icin aradiklart pozisyonlara uygun adaylarin

bulunmasina yardimci olur (Acar vd., 2014: 23).

Reklam agisindan LinkedIn platformunda farkli reklam modelleri kullanilmaktadir.
Temel reklam modelinde kurumsal internet sitesi, LinkedIn firma sayfasi ve is ilanlar1 yer alir.
Bu reklamlar ile hedef kitlenin yayin akislarina ya da mesaj kutularia bildirim gonderimi
yapilmaktadir. Diger farkli bir model olan video reklamlar ile ana akis sayfasinda gosterimi
yapilmaktadir. LinkedIn reklamlar 6zellikle is sektoriine yonelik olarak uygulanan 6nemli bir

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

Kullanicilarin, video izlemelerine ve paylasmalarina imkan veren Youtube, Mayis
2005 yilinda kurulmustur. Bu platform sadece sosyal medyayr degil tiim kitle iletisim
araclarini etkilemistir. Ozellikle gencler arasinda YouTube iizerinden video izlemek ve
paylasmak bir yasam tarzi haline gelmis, hatta bazi durumlarda televizyonun bile Oniine
geemistir (Siidas, 2015: 52). Google tarafindan satin alinmasi nedeniyle arama motoru
iizerinde yapilan aramalarda YouTube videolarinin iist siralarda ¢ikmasi bu ortami benzer
hizmeti veren diger internet sitelerinden farkli bir konuma getirmistir (Cingi, 2015: 153). Hali
hazirda en fazla ziyaretgi alan video dagitim sitesi YouTube’un tercih edilmesinin nedeni,
kullanict dostu bir sekilde tasarlanmis olmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75). Youtube

disinda popiiler olan video paylasim sitelerine Vimeo ve Dailymotion 6rnek verilebilir.

Standart kullanicilardan profesyonel sirketlere kadar pek cok kisi, YouTube {izerinden
video paylasimi yapmaktadir. Dolayisiyla YouTube iizerinden bir¢cok video indirme aracinin
var olmasi, alt yazi olanagi ve otomatik konusma tanima sisteminden Otiirii bir pazarlama
iletisim araci olarak yogun bir bigimde kullanilmaktadir (Cingi, 2015: 153). Youtube
reklamlar1 ise Google reklam paneli iizerinden verilmektedir. Youtube iizerinden video
izleyen kullanicilar, videonun alt kisminda metin reklamlar veya video igerigine yerlestirilen

banner reklamlar1 gormektedir (Atasoy, 2018: 38).
2.1.5.6.Foursquare

Konum bazli sosyal paylasim sitesi olan bu ortam, Naveen Selvadurai ile Dennis
Crowley’in 2009 yilinda kurdugu bir platformdur. Kullanicilarin bulunduklart mekanlar1 ve
nerede olduklarini paylagmasi i¢in 6ne ¢ikarilan bir uygulama olarak kullanilmaktadir. Hali
hazirda gilinlimiiziin en fazla kullanilan mekan bulma rehberidir. Foursquare’de kullanicilar
kisisel bilgilerle bir profil olusturur ve bulunduklar1 mekanlarda yer bildirimi yaparlar. Bu yer
bildirimi “Check-In" olarak bilinmektedir (Sahan, 2013: 20-22). Yer bildirimi Foursquare’den
ayr1 olarak “Swarm” adli bir mobil uygulama ile kolayca yapilabilmektedir. Bu uygulama ile
yer bildirimlerine yorum ve etiketleme yapilabildigi gibi istenilen mekanlari inceleme olanagi
da miimkiindiir. Bununla birlikte Facebook ve Twitter hesaplari ile birlikte ¢alisabilmekte ve
diger sosyal medya ortamlarindaki arkadaslarin begendigi mekanlari inceleme imkant

sunmaktadir.
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2.1.5.7.Pinterest

Gorselligi 6n plana ¢ikaran bu site Evan Sharp, Paul Sciarra ve Ben Silbermann’in
2010 yilinda kurdugu bir platformdur. Gorsel sosyal paylasim agi olarak tablo veya sergi
mantifinda hizmet vermektedir. Kullanicilar sevdikleri, begendikleri bircok gorsel igerigi
kendi panolarinda paylasabilmektedir. Bu paylasim islemine “pinleme” ad1 verilmektedir. Bu
platform kisilerin 6zel hayatlarinda tavsiye ettikleri her tiirlii konunun yaninda, isletmelerin
iiriin ve hizmetlerini paylasmasina da imkan saglamaktadir (Gafurogullari, 2015: 174-175).
Boylece diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak ticari odakli bu yondeki yaklagim
“satin al” butonuyla baslatilmistir. Pinterest, paylasilan pinlere satin alma butonu ekleyerek,
Pin-terest iizerinden listelenen iriinleri satin almay1 saglamaktadir. “Buyable Pins” olarak
bilinen bu yontemle kullanicilar bu platformda gordiigi giysi, aksesuar gibi iiriinleri dogrudan

Pinterest tizerinden satin alabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 66-67).
2.1.6.Sosyal Medya Pazarlamasi

Bu pazarlama cesidi bir hizmetin ya da iriiniin internet tizerindeki goriiniirliigiinii
artirma ve tutundurma cabasidir (Ozgen ve Doymus, 2013: 95). Televizyon, gazete, radyo ve
dergiler gibi geleneksel medya pazarlama araglari tek yonlii yaym teknolojileridir (Zarrella,
2010: 1-3). Geleneksel pazarlama yaparken tiiketicilere ancak tek yonlii bir kanal ile mesaj
iletilmekte iken sosyal medya pazarlama bunu karsilikli etkilesim ile ¢ift yonlii yapar. Bu gift
yonli iletisim ile isletmeler yaptiklart yeniliklerden miisterilerini erkenden haberdar etmis ve
onlarla daha fazla etkilesime girme sansi yakalamislardir (Martins vd., 2018: 2-4). Bu
sekildeki bir pazarlama, iriinleri tanitmanin daha yeni bir yoludur. Tablo 6’da sosyal medya

ile geleneksel medya kiyaslamasi yapilmistir (Eraslan, 2016: 34).

Tablo 6. Sosyal ve Klasik Medya Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Degistirilesi zor ve sabittir. Siirekli olarak giincellenebilmektedir.
Yorum sinirhidir ve gercek zamanli degildir. | Yorum siirsizdir ve gergek zamanhdir.
Olgiim sinirli ve gecikmelidir. Olgiim sinirsiz ve anliktir.

Arsive erisim zayiftir. Arsive erigim kuvvetlidir.

Medya karmasi sinirhdir. Medya karmasi sinirsizdir.

Bir kurul tarafindan yayimlanir. Bireysel ve kurumsal yayimcilar vardir.
Paylasim desteklenir Paylasim ve katilim desteklenir.

Kaynak: Eraslan, 2016: 34
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Bu noktadan hareketle WOM ile sosyal medya kullanilarak sosyal medya pazarlamasi
cok hizli ve daha etkili yapilabilmektedir. Ciinkii sosyal medya pazarlamasi agizdan agiza
pazarlamay1 kolaylastirmakta dolayisiyla pazarlamacilar agisindan 6nemi gittikge artmaktadir
(Evans, 2008: 182-185). Diger taraftan “Influencer” olarak da bilinen ve toplum iizerinde
etkili olan insanlar sayesinde de sosyal medya pazarlamasi yapilmaktadir. Bu teknikte
kullanicilarin fikirlerine yon verilmek i¢in sosyal medyada taninan ve fenomen olan kisiler

kullanilmaktadir (Atasoy, 2018: 30).
2.1.6.1.Sosyal Medya Pazarlamasinin Evreleri

Biiyiik pazarlama kanallarindan biri olarak kullanilan sosyal medya, bircok meslekten
kisilerin fikir aligverisi yaptigi bir ortamdir. Ayrica kullanicilar cografi olarak daginik bir
yapida olsa dahi birbirleri ile kolayca etkilesime girebilmektedir. Bu ylizden tiiketicilerin
birbirleri arasindaki iyi iletisim, pazarda biiyiikk degisikliklere sebep olmustur (Mangold ve
Faulds, 2009: 357). Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda dinleme, iiyesi olma, katilma

ve olusturma evreleri vardir (Eley ve Tilley, 2009: 85-89):

e Dinle: Bireyler marka sahibi isletmeler hakkinda siirekli olarak yorum yapar. Bu
ortamlart dikkatlice dinlemek hem maliyetsizdir hem de anketlerle uzun zamanda
almabilecek bilgilere dogrudan ulagilir.

e Upyesi ol: Isletmeler bu ortamlar1 dikkatlice dinledikten sonra hangi sosyal medya
agina katilacaklarma dogru karar verir. Bu ortamlardaki firma isimleri sosyal
medya ortaminda tiiketicilere giiven verecektir.

e Katil: Sosyal medya ortamlarina iiye olan ve hesap olusturan firmalar yorum
yapilan konulara katilir.

e  Olustur: Isletmeler tiiketicileri dinledikten ve onlarla etkilesime girdikten sonra

kendi markalarina uygun igeriklerini olusturabilirler.

Biiylik markalar varliklarin1 ve dostane miisteri iligkilerini ortaya koymak icin sosyal
medyadan yararlanmaktadir. IBM, Dell ve Burger King gibi biiylik markalar sosyal medyay1
biiyilk Olglide kullanmaktadir. Ciinkii sosyal medya markalara farkli agilardan katki
yapmaktadir (Giimiis vd., 2013: 96). Ornegin; IBM, 100’iin iizerinde farkl1 28iibje ve ¢esitli
resmi Twitter hesaplarina sahiptir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4445). Burger
King ise yaptig1 ilging bir kampanya ile sosyal medyada farkindalik yaratmistir. Kampanyada

miisterilerinden Facebook’taki en az 10 kisiyi arkadasliktan ¢ikarmalarini istemistir. Bunu
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yapanlara ise bir menii hediye etmistir. Sonucta ise 234.000 Facebook arkadasi birbiri ile
yollarin1 aymrmistir (Hoffman ve Fodor, 2010: 46-47). Markalarin sosyal medya
kampanyalari, tiiketici ve marka arasinda siirekli bir etkilesim tesvik etmektedir.
Pazarlamacilarin tiiketici geri bildirimleri almasina yardimci olan ve tiiketicileri ¢evrimici
iceriklerle etkilesime girmeye ikna edebilen bu durum, tiiketici ile marka iliskilerini
derinlestirmektedir (Ashley ve Tuten, 2015: 15). Tuten ve Solomon (2014) ise sosyal
medyaya katilmanin 6nemini pazarlamada c¢ok Onemli bir adim olarak belirtmistir. Bir
isletmenin amaci, bagska miisteriler yaratan miisterileri yaratmaktir tanimindan yola ¢ikarak,
pazarlamada kullanilan “4P”ye (Product, Price, Place, Promotion) sosyal medya i¢inde bir

“P” (Participation) daha ekleme yapilabilecegini 6nermistir.

Bireyler sosyal medya pazarlamasi ile internet siteleri iizerinden iretimlerini ve
hizmetlerini bu kanallar araciligiyla biiyiik topluluklara sunabilmektedir (Weinberg, 2009: 3).
Bu baglamda elektronik ticaretin &nemi gittikce artmaktadir. Isletmelerin miisterileriyle
etkilesimini kolaylagtiran bu ortamlar ile internette aligveris hizlanmistir (Jerome vd., 2010:
113).

2.1.6.2.Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlart

Giiniimiiz reklam ve pazarlama ortaminin vazgegilmez bir parcasi haline gelen bu
ortamlar yaygin olarak kullanilmasinin 6nemli yararlari vardir (Chen, 2018: 23). Sosyal
medya pazarlamasinin diisiik biit¢elerle yapilmasi, marka degerini artirmasi, firmaya olan
giivenin  katlanmast ve miisteri sadakati olusturmasi geleneksel pazarlamaya gore
tistiinliikleridir (Borges, 2009: 130-138). Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin en biiyiik
avantaji maliyetle alakalidir. Cilinki sosyal medya pazarlamasindaki finansal sorunlar

digerlerine kiyasla oldukga diistiktiir.

Bunun yani sira sosyal etkilesim de yeni medyanin en 6nemli fenomenlerinden biridir.
Bu olgu yeni toplumsal etkilesimi de artirmaktadir. Etkilesim, yeni sosyal medya
teknolojisinin belirleyici 6zelliklerinden biridir. Etkilesim ile bilgiye daha fazla erismek
miimkiindiir. Bunun yan1 sira artan kullanict kontrolii ve sosyal medya igerigi de etkilesimi
desteklemektedir. Ayrica hedeflenen pazara sosyal medya ile daha kolay ulasilir. Ciinki
sosyal medya kullanicilarimin kisisel ilgi alanlarina ve arkadagslarinin neyi sevdigine gore

tilkketicileri hedefleme imkani1 vardir (Kaur, 2016: 35).
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Ayrica sosyal medya internetteki yeni igeriklerin kesfedilmesini kolaylagtirmaktadir.
Ciinkii kullanicilarin disinda arama motorlar1 da sosyal medya sitelerini farkli algoritmalarla
taramaktadir. Bunun yani sira takip edilmeye deger icerikleriniz varsa, insanlar sizin
paylasmak zorunda oldugunuz bilgilerle ilgilenecek ve muhtemelen blog yayinlarinizi,
videolarinizi veya makalelerinizi arkadaslaria iletecektir. Muntazam olarak hazirlanmig
ilging veya faydali bir igerik, iicretli ve kullaniciya zorla gosterilen internet reklamlarinin
aksine, ¢ok daha faydali bir pazarlama stratejisidir. Bunun yani sira sosyal medya pazarlamasi
ile miisterilerle giiclii iliskiler kurulabilir. Ciinkii miisterilerin firmaya gonderdigi mesajlara,
geri bildirimde bulunmasi, mesajlarini yanitlamak igin onlara zaman ayirdigini1 gosterecek ve

aralarinda giiclii iliskiler kurabilecektir (Weinberg, 2009: 7).

Mayis 2016’da yapilan bir arastirmaya gore ise sosyal medya pazarlamasi hakkinda
ilging bulgular elde edilmistir. Ornegin; pazarlamada video kullanimi son yillarda ¢ok énem
kazanmistir. Pazarlamacilardan % 60’1 pazarlama alaninda video kullanmaktadir ve % 73’1
video kullanimini artirmayi planlamaktadir. Canli video ise giindemde olan bir konudur.
Pazarlamacilarin % 50’si Facebook Live ve Periscope gibi canli video servislerini kullanmay1
planlamakta ve % 50°Si ise canli yayinlanan video ile ilgili daha ¢ok veri gormek
istemektedir. Pazarlamacilarin % 63l Facebook ve YouTube gibi sosyal aglarin kullanimini
artirmay1 diigiinmektedir. Pazarlamacilardan en 6nemli sosyal ag platformlarini se¢meleri
istendiginde, % 55’i Facebook’u se¢mis ve % 18’1 ise LinkedIn’i se¢gmistir. Bu dogrultuda
pazarlamacilarin % 67’°si sosyal medya pazarlama faaliyetlerini artirmay1 planlamaktadir.
Ancak %35’1 Facebook pazarlamanin etkili olup olmadigindan da emin degildir. Sosyal
medya platformlar1 arasinda pazara Facebook reklamlar1 hakimdir. Pazarlamacilarin % 86°s1
diizenli olarak Facebook reklamlari kullanmakta iken, yalnizca % 18’1 Twitter reklamlar

kullanmaktadir (Social Media Examiner, 2016).

Bu konudaki bir diger husus ise pazarlamacilar belirli pazar alanlarin1 hedeflemek i¢in
kullanabilecekleri degerli bilgileri sosyal medya aracilifiyla toplamaktadir. Elde edilen bu
veriler yas, cinsiyet, posta kodu, harcanan para, malzeme alimlari ve arzulanan Pazar

icerigiyle alakali ayrintilar1 igerebilir (Hensel ve Deis, 2010: 93).
2.1.6.3.Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlart

Sosyal medya pazarlamasi tiiketici fikirlerini arastirmak, kalabalik ortamlardan

yararlanmak, fikir liderlerini tanimlamak, viral olarak 6zel mesajlar yaymak i¢in 6énemli bir
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aractir. Bu baglamda miisteri veri tabani olusturarak onlara marka giivenilirligini asilamak
icin de kullanilmaktadir (Bayram, 2012: 45). Ancak firmalarin sosyal medyay1 bir pazarlama
araci olarak kullanirken bazi riskleri de g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu noktada
en 6nemli husus, tiiketicilerin firma ile ilgili olumsuz bir goriisiinii hizla yaymasidir (Kaur,
2016: 36). Geleneksel yontemlerde tiiketicinin gdsterdigi bir tepkinin firmaya yansimasi hem
uzun siirmekte hem de etkisini kaybetmektedir. Ustelik tiiketici yasadig1 bu sorunu sadece
yakin c¢evresine sozlii olarak duyurabilmekte, farklt topluluklara duyurmasi ¢ok zor
olmaktadir. Oysa sosyal medyada bu tiir durumlar ¢ok hizli yayilmakta ve reaksiyon da

gecikmemektedir.

Ayrica sosyal medya pazarlamacilari mutlaka bir sosyal medya stratejisi
olusturmalidir. Olumsuz geri bildirimlerin timi dikkate alinmalidir. Dogru bir sosyal medya
pazarlamasi Olgiilebilir ve gozlemlenebilir sonuglar1 barmdirmalidir (Borges, 2009: 115).
Dolayisiyla sosyal medya sitelerindeki goriislerin analizi 6nemlidir (Hensel ve Deis, 2010:
93). Yaymnlanan igerige dikkat edilmelidir. Zaman zaman yayinlanan ig¢erigin kimin tarafindan
olusturuldugunun bilinmemesi de diger tehlikeleri arasindadir (Das, 2009: 2). Bunlarin
disinda ticari marka ve telif hakki sorunlari da karsilagilan bir diger dezavantajdir. Firmalar,
markalarini ve iirlinlerini tanitmak icin sosyal medyay1 kullanirken, kendi ticari markalarin
ve telif haklarmi korumasi gerekmektedir. Diger taraftan farkli bir firmanin markasini

tanitmak mahremiyeti ve giivenlik konularini da giindeme getirecektir (Kaur, 2016: 35).

Daha farkli bir bakis agisiyla bakildiginda, sosyal ortamlarin hukuki bir yapisinin daha
olusturulmadigr goriilmektedir. Bireylere ait verilerin izinsiz kullanilmasi ve giivenliginin
saglanamamasindan kaynaklanan gizli reklamlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu da beraberinde
bircok etik problem olusturmaktadir. Cevrimdisi bir reklam oldugu oOnce anlasilmayan
sonradan ortaya ¢ikan reklam araytizleri gizli bir reklam gibi ortaya ¢ikmaktadir (Sahin, 2018:
91-95).

2.1.6.4.Sosyal Medya Pazarlamasinin Takibi ve Olciimlenmesi

Isletmeler sosyal aglari kullanarak miisterileri ile interaktif iletisime kolayca
gecebilmektedir (Akkaya, 2013: 59). Bunun igin isletmelerin sosyal medyada yer alma
hedeflerini tam olarak belirlemesi ve siirdiiriilebilir sosyal medya stratejileri olusturmasi
gerekmektedir. Ardindan uyguladiklar stratejilerin hedeflerine uyup uymadigini lgebilirler

(Barutcu ve Tomas, 2013: 18-20). Yapilan 6l¢iimler ile tam olarak dogru bir sonuca ulagsmak
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cok kolay degildir. Sosyal medya hesaplarinin her birindeki etkinligi ve geri bildirimleri ayr1
ayr1 degerlendirmek gerekebilir (Angriawan ve Hudrasyah, 2013: 611). Bu ol¢iimlemeleri
kismen yapabilecegimiz ¢esitli arglimanlar vardir. Facebook ve Twitter gibi ortamlar igin
takipci sayisi, Youtube ve Instagram i¢in yayinlanan video ve fotografin kag kisi tarafindan
goriildiigii veya begenildigi bu konuda belli bir fikir verecektir (Zarella, 2010: 205-220).
Bununla birlikte begeni, yorum ve paylasimin karsilastirilmas: da yapilabilmektedir. Ayrica
sosyal aglar1 Olgen, analiz ve raporlama hizmeti veren ¢esitli yazilimlar ve uygulamalar da
vardir. Tiirkiye’de SocialBoom bu konudaki bir 6lglimleme aracina ornek olarak verilebilir
(Barutgu ve Tomas, 2013: 19-21). Google Analytics, SocialBakers, HootSuite, Social
Mention, Klout, Facebook Insights, Twitter Analytics v.b gibi uygulamalar ise global anlamda
sosyal medyada ¢esitli platformlarda 6l¢iimleme yapabilmektedir. Ayrica bazi sosyal medya
izleme sirketleri semantik analiz ve dogal dil isleme ile daha anlamli sonuglar
raporlamaktadir. Pazarlamacilar acisindan ise en Onemli metrik sosyal medyaya yapilan

yatirimin geri dontisiidiir. Bu durum yatirim getirisi ile kolayca dlgiilebilir.
2.1.7.Sosyal Medyada Reklam

Gilinlimiizde ortalama giinliik sosyal medya kullanim1 2 saat 48 dakika iken, televizyon
izlenme siiresi 2 saat 44 dakikadir (We Are Social, 2018). Internet reklamciliginin farkli bir
tiri olan sosyal medya reklamciligl, isletmelerin tiiketicilere olan erisimini de
kolaylastirmaktadir (Aslam ve Karjaluoto, 2017: 1657). Tiiketicileri yas, cinsiyet, meslek, ilgi
alan1 ve cografi konum gibi 6nemli kisisel bilgileri kullanarak siniflandiran bu reklamlar
hedef kitleye hizlica ulagmaktadir (Dehghani ve Tumer, 2015: 600). Boylece reklam, dogru
zamanda dogru kisiye erismektedir (Sabuncuoglu ve Giilay,2016: 113). Dolayisiyla bu
reklamlar ile en uygun hedef kitle saptanmakta ve reklami gdren kullanicilar, ilgili {irliniin
kendi sektoriinde oncii oldugunu diisiinmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus,
tilketicilere iletilen tiim bu mesajlarin dogru verilmesi ve etkilerinin titizlikle
Olciimlenmesidir. Sosyal medya reklamlarmin Oniimiizdeki yillarda, dijital reklam
ortamindaki en umut verici araclardan biri olacag: tahmin edilmektedir (Carlson ve Lee, 2015:
100). Tabii ki sosyal medyada hangi reklam aracinin kullanilacagi, maliyet ve verimlilik

acisindan 6nemlidir (Kazangoglu vd., 2012: 177).

Sosyal medya ortamlarinda olusturulan reklamlarda kullanilan dil ve gorsellik
tilketicilerin reklamlara karsi olusturduklart tutum agisindan 6nemlidir (Akkaya, 2013: 107).

Bu dogrultuda sosyal aglarda giin gegtik¢e daha fazla gordiigiimiiz reklamlara insanlarin nasil
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tepki verecegi Onemli bir geri bildirimdir. Sosyal medya reklamlariin tiiketici lizerinde
biraktig1 etkiyi gorebilmek adina literatiirde cesitli calismalar yapilmistir. Baz1 ¢alismalarda
kullanicilarin sosyal medya reklamciligindan rahatsiz olduklar1 (Kelly vd., 2010: 23), baz1
calismalarda ise daha olumlu baktiklar1 ortaya koyulmustur (Akar ve Topgu, 2011: 54; Gaber
ve Wright, 2014: 56). Ayrica kullanicinin sosyal medyadaki reklamlara olumlu bakis agisi,

kullanicilar arasinda reklam mesajinin yayilmasina yardimci olabilmektedir.

Sosyal medyada verilen reklamlarin ilk amaci, farkli mecralardaki oldugu gibi
yapilacak olan reklamin iletisime ve satisa katki saglamasidir. Bu agidan sosyal medya
reklamciliginin daha {stiin yonii ¢evrimdigi ortamlardan farkli olarak reklamcilarin iginin
daha kolay olmasidir. Dolayisiyla zaman ve mekan smirlamasinin olmamasi, kolay
ulasilabilirlik, yaratict ve dinamik igerik, diisiik maliyet, reklam etkinliginin hizli bir sekilde

olglilmesi gibi olanaklar saglamaktadir (Sahin, 2018: 95).

Sosyal medya reklamlar1 ile c¢esitli acilardan calismalar yapilmistir. Grimes (2008)
caligmasinda Facebook’ta kalinan siire arttik¢a, reklam etkisinin arttigini gostermistir. Stone
(2010) Facebook reklamlarmin kullanicilarin  arkadaslar1 tarafindan begenilmesinin,
goriilmesi, reklamin akilda kalicihigini artirdigini goéstermistir. Chang (2014) isletmelerin ve
tilketicilerin Instagram’daki fotograflar1 paylasarak sosyal medyada marka degeri
olusturdugunu tespit etmistir. Celebi (2015)’nin gen¢ Facebook kullanicilar ile yaptig
calismada, Facebook’u c¢ogunlukla kullanilmasinin, internet sitelerindeki reklamlar
konusundaki davranig ve tutumlar pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Keskin ve Bag (2015)
tilketici davraniginin sosyal medya araglari ile etkilendigi {izerine g¢alisma yapmuistir. Bu
calismanin bulgularina gore tiiketiciler 6zellikle kullanicit yorumlarina 6nem vermektedir. Lee
ve Hong (2016), Facebook’taki sosyal medya reklamlarina verilen olumlu kullanici
yamitlarinin tahmin edilmesi iizerinde durmuslardir. Aslan ve Unlii (2016), reklam yapan
Instagram fenomenlerinin ¢ogunlugunun egitimli gen¢ bekar bayanlardan olustugunu one
stirmiislerdir. Lin ve Kim (2016) ise sosyal medyada izinsiz gosterilen Facebook reklamlarina
verilen kullanici tepkisini arastirmiglardir. Thornhill vd. (2017) ise rekabet eden markalar
arasindaki Facebook reklamlarinin 6nemini arastirmistir. Zengin ve Zengin (2017), genglerin
Instagram reklamlarindan kaginmasini incelemis ve bu kaginmanin erkeklerde daha fazla
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Tran (2017) arastirmasinda Facebook’ta kullanilan
kisisellestirilmis reklamlardaki alginin, miisteri yanitin1 artirmada 6nemli bir rol oynadigimi

ifade etmistir.
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2.2. Reklam Kavraminin Tanim ve Icerigi

Reklam kelimesi Latin dilinde “cagirmak” olarak bilinen “clamare” eyleminden
olusmustur. Talep olusturma sanati olarak da tanimlanan reklam, bir hizmetin veya iirliniin
begenilen yonleriyle tanitilmasi ve yeni ihtiyaglarin olusmasini saglamaktir. Pazarlama
iletisimi, bir {irlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve satin alma kararini
etkileyebilmesi ile agiklanir. Boylece ilgili iiriin veya hizmet pazarlama iletisimi ile daha ¢ok
On plana ¢ikar. Pazarlama iletisiminin bu sekilde derin bir mana kazanmasina yonelik durum
iirlinlin kendisine, paketine, markasina ve fiyatina dikkat ¢ekilmesinden kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla reklamlar temel olarak pazarlama iletisimindeki temel Ogelerden biridir,
Pazarlama iletisiminin diger 6geleri olan halkla iliskiler, kisisel satis1 destekleyici ¢abalar
olarak bilinir (Yilmaz vd., 2013: 3-18). Bir¢ok yonden tanimlanabilen reklamlarin bazi temel
ozellikleri vardir. Ozellikle verilmek istenen mesajlarin ¢ok sik tekrarlanmasi ve genis bir
kesime hitap etmesi reklama art1 bir deger katmaktadir. Bu yiizden reklamlar yayilmaci bir
ozellik gosterir. Ayrica firmalara triinleri ve hizmetleri ile ilgili ses, goriintii, renk kullanarak
abartma imkéani da sunmaktadir. Dolayisiyla kuvvetlendirilmis bir etkileyicilige sahiptirler.
Diger taraftan reklamlar kisilikler {istlidiir ve bireyler kendilerini reklama ilgi gostermek veya

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

Dolayisiyla reklam gesitli iletisim araglarini kullanarak satis amacinmi destekleyen,
insanlari {irlin veya hizmet hakkinda bilgilendiren ve satin almaya yonlendiren bir yontemdir.
Bu yonde reklam, iiriin ve hizmeti tanitarak ona olan talebi artirmay1 amaglar (Okay ve Okay,
2005: 27). Ayrica bir miisteri ile iletisim kurmak i¢in en basit yol reklamdir. Reklamin temel
islevi, segilen hedef kitlenin reklamdaki triinii satin aldirmaktir. Ayrica destekleme,
hatirlatma bilgi verme, ikna etme ve deger katma gibi islevleri de vardir (Akkaya, 2013: 38-
41). Medyadaki iletisim araglarinin iginde énemli bir konumda olan reklamlarin, yaratici ve
heyecan verici taraflari daha fazladir. Miisteriler agisindan daha ¢ok bilgi verme amagli olsa
da isletmeler agisindan satisa katki sagladigi i¢in daha énemli bir rol oynamaktadir (Kannan
ve Tyagi, 2013: 2). Reklam genelde iicretli bir iletisim sekli olup, bu iletisim seklinde {iriin ve
hizmetler hakkinda fikir edinmek miimkiindiir (Jerome, 2010: 113). Dolayisiyla tiiketiciler bir
tirtinii almaya reklamlardan etkilenerek tasarlar (Giri, 2015: 1). Bu baglamda reklam, satis igin
firmalar ve hedef kitle arasinda 6nemli bir iletisim aracidir (Karabas, 2013: 145). Bilgi
verme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma islevleri ile bunu kolayca saglar
(islamoglu, 2009: 202). Reklam, insanlarin tutum ve davranislarini etkileme yolunu da
kullanir (Kiigiikerdogan, 2009: 11). Bu etkilemeyi tiiketiciyi 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 karsi tutumu olusturur (Cakir ve Cakir, 2007: 39).

2.2.1.Reklamin Islevleri ve Amagclar

Reklam bir {iriin ya da hizmetin satilmasmi, kiralanmasini, begendirilmesini

kolaylastirir. Bu amaglarla verilen mesajlarin topluma ulasabilmesi i¢in iletisim araglarini

kullanir (Babacan, 2008: 4-9). Reklam talep olusturma sanati olarak bilinir. Bu dogrultuda

irin ya da hizmeti 6ne cikartan reklam, yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikartilmasini hedefler.

Boylece tiiketicinin iletisimde ¢esitli islevleri yerine getirdigi kabul edilir. Bu dogrultuda

reklamin islevleri bes baslik altinda toplanmaktadir (Shimp ve Andrews, 2013: 241-242):

Bilgilendirme: Reklamcilikta kullanilan Onemli bir islev bir markanin
duyurulmasi; yani markanin farkina varilmasidir. Bu da markanin farkli
Ozellikleri ya da yarar1 hakkinda tiiketicilere bilgi verilmesi ve olumlu marka
imajinin olugturulmasi ile mimkiindiir (Yilmaz vd., 2013:7). Yeni ¢ikan
hizmet veya diriinlerin piyasaya ilk kez siirimlerinde bilgilendirme islevi
kullanilir. Bu durum tiiketici i¢in arzu etkisi olusturur. Bilgilendirme ile

tilketici reklami 6ziimser (Tuncer vd., 1992:196).

Etkileme: Reklam iiriinii satin alma potansiyeli olan kisiye karsi bu {irlini
denemeye 6zendirir. Bazen tiim iiriin kategorisi i¢in bazen de marka igin talep
olusur. Bu tir reklamlar ayrica tiiketicinin ilgisini ¢eker ve satin alma
ihtimalini artirir (Y1lmaz vd., 2013:7). Bu dogrultuda ikna etmenin en kolay ve

en verimli yolu insanlar1 etkilemektir (Mimtad, 1990: 28).

Hatirlatma: Reklam isletmenin markasmi tiiketicinin hafizasinda tutmasimni
saglar. Bu 6zellik bir {irlin ya da hizmet hususunda herhangi bir ihtiyag olursa,
ilgili marka tiiketicinin hafizasinda satin alinma sans1 yiiksek bir adaydir. Bu
dogrultuda markanin belirginligi artar (Yilmaz vd., 2013:8). Reklam verenler
i¢in, reklami gorenlerin reklami yardimsiz bir sekilde hatirlayabilmesi oldukca
iyi bir veridir. Bununla birlikte reklamin biraktigi izler tiiketiciler tizerinde
daha basit ve dogru ol¢iiliir (Duran, 2002: 4-5).

Deger katma: Reklam, tiiketicinin algisini etkiler ve bir marka degeri olusturur.

Degerli bir reklam ile marka seckin, Kaliteli ve saygin goriiniir. Ornegin tuvalet
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kagidi veya sampuan gibi tiriinlerin reklam harcamasi arttik¢a, reklami yapilan
ilgili markanin daha kaliteli oldugu yoniinde bir algi olusur (Yilmaz vd.,
2013:8). Eger reklam etkili ve verimli bir sekilde yapilirsa iiriin ¢ok Kaliteli
sanilir dolayisiyla isletmenin karlilig artar (Bozkurt, 2004: 218).

e Diger pazarlama ¢abalarimi artirma: Reklamin ilk amaci pazarlamadaki farkli
iletisim kanallarin1 agmaktir. ikinci amaci ise satis temsilcilerine yardime1 olup
onlar1 desteklemesidir. Ciinkii reklam bir isletmenin tiriiniini ya da hizmetini
satin alma gergeklesmeden satar. Bu sekilde pazarlamaci potansiyel alicilarla
asinalik olusturur. Yani reklam, satis temsilcisinin iddialarim1 daha inandirici
hale getirir (Yilmaz vd., 2013:8). Tiiketici farkli reklamlar sayesinde
isletmeleri hafizasinda belli bir yere konumlandiri. Bununla birlikte firma daha
cok On plana c¢ikar. Bdylece reklam ile Orgiitiin farkli hedeflere ulagmasina

yardim eder.

Reklamlarda amag, firma yarari ile toplum yarari arasinda iliski kurmaktir. Bu
baglamda isletmeler kar elde etmek i¢in; miisterileri etkilemek durumundadir (Kazanci, 2006:
41). Bu yonde reklamin amaglari; bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmektir. Bu

amaglar asagida agiklanmistir (Kotler ve Keller, 2009: 539):
2.2.1.1.Bilgi Vermek

Bilgi vermekten kasit, mevcut bir iiriiniin yeni 6zelliklerini tanitmak ya da yeni bir
driintin farkimi ortaya ¢ikarmaktir (Kotler ve Keller, 2009: 539). Mevcut bir {irliniin yeni
ozelliklerini tanitmak ya da yeni bir iriin ile ilgili bilgi vermek veya marka farkindalig
olusturmak amacini tasiyan reklamdir. Mesala ilgili {irlinlin yeni kullanim alanlarini
gostermek ya da {irliniin calismasini agiklamak hatta fiyat hakkinda bilgi vermek igin

kullanilan reklamlardir (Oztiirk, 2016: 102).
2.2.1.2.Tkna Etmek

Ikna etmek, bir iirliniin veya hizmetin tercih edilmesi i¢in hakkinda mantikl bir fikir
olusturulmasidir. Reklamin ikna etme fonksiyonu, marka tercihini artirmak, tutum ve algilar
sekillendirmek, yeni pazara giren iriinleri/hizmetleri denemeye tesvik etmek gibi amaglarla
kullanilabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 539). Bir iiriiniin satin alinmasini veya tercih

edilmesini saglayan reklam g¢esididir. Reklamin ikna etme islevindeki amag, marka tercihini
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artirmak, markaya karsi tutumu ve algilar1 bigimlendirmek, pazara yeni giren iiriin ve
hizmetleri denemeye tesvik etmektir. Boylece ilgili reklam c¢esidi miisteri algilarn ile

oynayabilir ve miisterileri markaya yonlendirebilir (Oztiirk, 2016: 102).
2.2.1.3.Hatirlatmak

Hatirlaticilik, dirtin veya hizmetlerin goriildiigiinde satin alinmasi davranisinin
tekrarlanmasini tegvik etmektir (Kotler ve Keller, 2009: 539). Dolayistyla iiriin ya da hizmetin
satin alinma davraniginin tekrarini saglamaktadir. Mesala, yaz sonunda yayimlanan dondurma
reklamlar hatirlatmaya bir 6rnektir. Bu noktada firmalar satin alma isleminin devamliligini

saglamaya ¢aligmaktadirlar (Oztiirk, 2016: 102).
2.2.1.4.Pekistirmek

Pekistiricilik ise var olan alicilari, dogru bir se¢im yaptiklari yoniinde ikna etmektir.
Bu agidan reklamda pekistirme yapilirken bir {irin veya hizmetin belirgin 6zelliklerini 6n
plana ¢ikarmak yerine, ilgili iirlin veya hizmeti satin alan tiiketicinin dogru bir karar verdigi
mesaj1 verilir. Bu sekilde miisteri reklami gordiigiinde, aldigi iriin veya hizmetten tam
anlamiyla tatmin olur (Kotler ve Keller, 2009: 539). Mesala otomobil reklamlarinda, satin
aldig1 yeni bir otomobilin keyfini ¢ikaran ve tatmin olmus bir miisteriyi gosteren bir reklam

buna 6rnektir (Oztiirk, 2016: 102).
2.2.2.Reklam Cesitleri

Reklam ¢esitleri reklam veren isletmeler tarafindan hedef kitle, talep, tepki, mesaj ve
cografi duruma gore siniflandirilmaktadir. Reklam veren isletmelerin ozelliklerine gore
olusturulan smiflandirmanin amaci iriinlerini satmaya ve tanitmaya yoneliktir. Endiistriyel
reklamlar ham madde alan firmalara yonelik, bilgilendirici reklam ¢esididir (Gegikli, 2008:

36-37). En nihayetinde reklam gesitleri su basliklar altinda toplanir (Y1lmaz vd., 2013:18):

o Hedef kitle

e Kaynak kullanimi

e Amag

e Cografik alan

o Arag

e Acikca yapilip yapilmama
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Talep agisindan ise birincil ve segici reklamlar olarak bolimlenmektedir. Birincil
reklamlar, trlinlere yonelik talep olusturmak veya mevcut talebi artirmaya yoneliktir.
Reklamda iiriiniin 6zellikleri ve faydalari {izerinde durulur. Segici reklamlar belli bir markaya
yonelik talep belirlemeye yonelik reklam tiriidiir. Pazarda belli bir yeri edinmis markalarin
ilgisinin ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Bu tiir reklamlarda ilgili markanin diger firmalardan
farklilagan Ozellikleri iizerinde durulmaktadir. Bunlar olusan tepkiye gore dolayli veya
dogrudan bir etkiye sahip olan reklamlardir. Dogrudan reklamlar {iriniin hizlica satilmasini
tesvik eder; oysa dolayli reklamlar 6ncelikle iiriiniin satilmasi yerine iiriinii pazara tanitir ve

asinalik olusturur. Amag¢ marka farkindaligi olusturmaktir (Avsar ve Elden, 2004: 42).

Verilen mesaj reklamlari, {irtin veya hizmet reklamlar1 ya da kurumsal reklamlar
olarak siniflandirilir. Uriin veya hizmet reklamlar ilgili iiriiniin veya hizmetin 6zelligi, fiyati
ya da faydalari {izerine odaklanir. Kurumsal reklamlarda amag, kurumun yapisini tanitmaktir.
Bu tiir reklamlarda, sosyal sorumluluk sahibi ve toplum faydasina olan bir kurum olunduguna
dair tiiketicinin zihinde bir imge olusturulur. Cografi konum agisidan reklamlar yerel, ulusal
ya da kiiresel reklam olarak boliimlenmektedir. Ulusal reklamlar ulusal sinirlar igerisinde,
yerel reklamlar firmalarin ilgili yoredeki hedef kitleye yoneliktir. Kiiresel reklamlar ise biitiin

diinyanin ortak bir alan olarak belirlendigi reklam ¢esididir (Gegikli, 2008: 38).

Hedef kitlesine gore reklamlar, tiiketicileri veya diger alicilart 6n planda tutarak {iriin
veya hizmetin direkt alabilecek bireylerin hedef alindigi reklamlaridir. Cogu reklam bir
isletmenin belli bir tiriinii veya hizmetinin reklamin1 yapmaya calisir. Ayrica bazen reklamlar,
iriinii aldigimiz firmalarin degerini a¢iga ¢ikartir. Buna benzer reklamlar ise kurumsal reklam
olarak bilinir. Bunlarin disinda iiriinleri bilinen bir marka yerine belli bir {irin ya da hizmet
kategorisine yonlendiren reklamlar ise jenerik reklam olarak bilinir (Topsiimer ve Elden,
2015: 28-31; Babacan, 2015: 63-71).

Bir diger reklam ¢esidi olan gizli reklamlar {iriin ya da hizmetle alakali olmayan bir
film yada dizi icinde o markanin, iiriiniin veya hizmetin gosterilmesidir. Ornegin bir
televizyon dizisinde reklami yapilacak markanin goriilmesi, aktorlerin reklami yapilacak
kitab1 okumalar1, duvarda vizyona girecek bir filmin afisinin olmasi drnek olarak verilebilir.
Gizli reklamin bir baska ¢esidi ise {iriin yerlestirme reklamlaridir. Uriin yerlestirme markanin,
iirliniin ya da hizmetin belli bir medya ortaminda, bir bedel karsiliginda siire¢ devam ederken

gosterilmesidir. Bunlarin seneryo ile uyumlu bir sekilde yapilmasi izleyiciler i¢in etkili
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olmaktadir. Hatta bu durum izleyiciyi satin alma davranisina daha kolay ulastirmaktadir. Uriin
yerlestirmenin tercih edilmesinin birgok nedeni vardir. Bunlarin en Onemlileri; yasal
problemler, sevilen iinliilerin sempatisi, reklam kusaklarinin sikici olmasi ve izlenen konunun

boliinmemesidir (Yilmaz vd. 2013: 4-7).
2.2.3.Reklam Araclar:

Insanlarin kitle iletisim araglarindan etkilenmeleri ¢esitli faktorlere baglidir. Bu
faktorler; maruz kaldiklari iletisim siiresi, kisisel inanglar, iletisim araglarina duyduklar
giivene gore degisir (Oztiirk, 2016: 105). Giiniimiizde reklamlar i¢in en ¢ok kullanilan medya
araglar1; gazete, dergi, brosiir, kitapcik, afis, pankart ve el ilani, radyo, televizyon, sinema,
internet ve sosyal medyadir. Televizyon ve radyo gibi araglarin tersine dogasi geregi basili
medya Ki reklamlarin hem inceleme siiresi daha fazladir hem de bu reklamlar daha ayrintili

bilgi sunmaktadir.

Diger taraftan basili reklamlar olusturulurken fotograf, baslik ve metin dikkatli
secilmelidir. Fotograf, hem ilgi ¢ekmeli hem de basligi desteklemelidir. Metin i¢inde merak
uyandiran ciimleler olmali, bdylece okuyucu bu metni okumaya tesvik edilmelidir. Bunun
yant sira markanim ismi ve logosu da yer almalidir. Carpict bir reklama maruz kalanlardan
sadece %50’ye yakini reklami fark edebilmekte, yaklasik %30’u basgligin konusunu ve %25’
reklam veren markayi hatirlayabilmektedir. Bunlarin disinda yalnizca %10’undan daha azi

tiim reklam metnini okumaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 542, 543).
2.2.3.1.Gazete ve Dergi

Gazeteler ¢esitli haber ve reklamlarm yer aldigi, oldukga biiyiik bir kitleye hitap
edebilen siireli yayimlardir. Ayrica gazeteler, basili yaymlar icerisinde en etkili olan ve en ¢ok
tiketilen araclardir. Bundan dolay1 6zellikle pazarlama ve reklam alaninda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Oztiirk, 2016: 106). Gazetelerde cogu zaman ticari reklamlar agirhikli yer
almaktadir. Ayrica gazeteler okuyucularin sahip oldugu ekonomik ve sosyal statii agisindan
bazi1 farkliliklara sahiptir. Boylece belirli hedef kitlelere ulagsmalari daha kolaydir. Gazetelerin
bu 6zelligi onlar1 avantajli bir reklam alan1 haline getirmektedir. Ayrica, televizyon reklamlari
biiylik biitcelerle yapilirken gazete reklamlar1 gérece daha kiigiik biit¢e ile yapilabilmektedir
(Kotler ve Keller, 2009: 526). Dergiler, gazetelere kiyasla konularin1 daha derinlemesine
incelemektedir. Gazetelerde 39iibjek gibi her giin yayimlanmadiklari igin yayn siireleri aylik

ya da haftalik olabilir. Ozellikle belli alanlara yogunlasan dergilere o alan ile ilgili reklam
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vermek cok dogru bir yaklasimdir. Ornegin otomobil, anne, ekonomi konulu dergilerin hitap
ettigi Kitleler dikkate alindiginda reklam daha basaril1 olacaktir (Oztiirk, 2016: 106-107).

2.2.3.2. Brogiir ve Kitap¢gik

Brosiirler, kii¢iikk dergi boyutunda olan, resimli kagitlardir. Brosiirlerin basimi ve
dagitimi firmanin planlamasina gore yapilir ve tim asamalar1 firmanin konrolii altindadir.
Brosiirde reklamin 6n plana ¢ikmasi igin kapak sayfasinin ilgi ¢ekici olmasina 6zen gosterilir
(Oztiirk, 2016: 108). Brosiirler, resim yerine yaziya énem verildiginde el kitab: adimi alir.
Daha c¢ok firmanin iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi almak i¢in Yyardimci kaynak
niteligindedir. Genelde karton bir kapak i¢inde ve kolay okunabilir bir sayfa diizenine sahiptir
(Asna, 2006: 141). Kitapgiklar ise firmalarin {iriin veya hizmetleri ile ilgili daha detayli bilgi
vermeyi amaclayan daha fazla sayfadan olusan brosiirlerdir. (Avsar ve Elden, 2004: 53).

2.2.3.3.Afis Pankart ve El Ilan

Afigler kolayca fark edilebilen yerlere asildigi igin daha genis kitlelere ulagsma
ozelligine sahiptir. Ilk goriiste dikkat uyandiracak sekilde tasarlanmalidir. Bundan dolay1
yazidan ¢ok fotograf ve grafik agirlikli olmalidir. Ayrica igindeki yazilar kisa ve amaca
odaklanacak sekilde yazilmalidir. Igerik ilgi ¢ekmeli ve akilda kalict olmalidir. Sehirlerdeki
acik alan ve billboardlarda daha yaygin olarak kullanilmaktadir (Oztiirk, 2016: 108). Pankart
afislerde daha farkli olarak yazi 6n planda olmaktadir. Bu yiizden yazi olabildigi kadar ilgi
cekici olmali ve slogan i¢ermelidir. Puntolar biiyiik ve font belirgin olmalidir. Pankartlar

duvar ya da panolara asilabilir (Camdereli, 2005: 109).

El ilanlar1 genelde bir yapraktan olusur ve diger alanlardaki reklam kampanyalarini
desteklemek amacini tasir. Burada dikkat edilmesi gereken husus el ilan1 dagitiminda, dogru
hedef kitleye ulasilmasina dikkat edilmesidir (Avsar ve Elden, 2004: 53). Ancak el ilanlari, bu
is i¢in tutulan tcretli kisiler tarafindan elden dagitildigindan okunmama ihitimali de vardir.
Ozellikle ulasim imkanlarmin sinirhiligindan dolayr sehirler de ve kirsallarda dagitimi daha
etkilidir (Asna, 2006: 149).

2.2.3.4.Radyo Televizyon ve Sinema

Glinlimiizde radyo, internet ve televizyon reklamciligina ragmen hala etkin olarak
kullanilmaktadir. Ciinkii radyo dinleme iizerine kurulu bir iletisim sekli oldugundan
inandiriciligr daha fazla olmaktadir. Radyo dinleyen birey, diger iletisim araglarina gore ¢ok
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daha oOzgir olmakta, bu sayede baska islerle de ugrasirken radyo dinleyebilmektedir.
Dolayisiyla radyo, esnek bir kullanimi alanina sahiptir. Bunun yani sira radyoya reklam
yayinlatmak ¢ok pahali degildir (Oztiirk, 2016: 109).

Televizyon giiclii bir reklam aracidir ve ¢ok biiyiik bir tiiketici grubuna hitap eder
(Kotler ve Keller, 2009: 541). Televizyonda radyodaki dinleme &zelligine ek olarak gorme
ozelligi de devreye girmektedir. Bu sebeple akilda kalicilign ve izleyicileri etkilemesi
bakimindan cok etkili bir reklam araci olmaktadir. Izleyici, radyonun tersine daima televizyon
basinda kalir ve baska islerle ugrasamaz. Bu yiizden tim dikkati o siradaki televizyon
yayininda toplanir (Oztiirk, 2016: 110).

Sinema reklamlar ise televizyon reklamlarina ¢ok benzemektedir. Anak sinemanin
karsilastig1 hedef Kitle televizyon ve radyoya gore daha azdir. Bu bakimdan sinemaya giden
kisilerin baz1 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Boylece kisilere gonderilecek mesajlarda
verilecek icerikler daha dogru bir sekilde diizenlenebilecektir. Diger taraftan sinema

izleyicisinin reklami izlememe olasilig1 ¢ok diisiiktiir (Avsar ve Elden, 2004: 64).
2.2.3.5.Internet ve Sosyal Medya

Internet, geleneksel medyaya kiyasla daha katilimci iletisimin oldugu bir ortamdir
(Celebi, 2015: 313). Internetin genis bir kitleye kisa bir siirede erisim ve tiiketiciye geri
bildirimde bulunma olanagi sunmasi bir reklam araci olarak tercih edilmesinin en onemli
nedenleri arasindadir (Oztiirk, 2016: 111). Bu baglamda; internet reklamciliginin diger reklam
cesitlerine gore en onemli farki, reklami yapilan iriin veya hizmete internet ile dogrudan
erigim saglamasidir (Akkaya, 2013: 38-41).

Internet reklamlar ile ilgili bircok calisma yapilmustir. Schlosser vd. (1999)’nin
internet reklamlari ile ilgili yaptiklar1 calismalarinda bu reklamlarmin satin alma niyetini
olumlu etkiledigini ifade etmislerdir. Edwards vd. (2002) ve Yang (2003) calismalarinda
kullanicilarin internetteki reklamlara karsi genel olarak olumlu bir yaklasim sergilediklerini
gostermiglerdir. Rettie vd. (2005) internet reklamlarindaki kabul edilebilirligin geleneksel
pazarlamadan daha iyi oldugunu ortaya koymuslardir. Bamba ve Barnes (2006)’in yaptigi
calismada internet reklamlari, marka bilinci olusturmak igin televizyon ve radyodan daha
etkili ¢gtkmistir. Campbell ve Wright (2008) internet sitelerinde bulunan reklamlarin bireylerin

kendi amaglar1 hatta degerleri ile ilgili olarak algilandigini belirtmistir.
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Bununla birlikte, internet reklamlarimin etkisi dijital ortamda daha kolay
yayilabilmektedir. Ciinkii reklam1 yapilan iirlin veya hizmetin goriilmesi ile hedefe ulagsma
stiresi daha kisadir. Ayrica reklami yapilacak hedef kitle dikkate alindiginda internet
kullanilarak yapilan reklamlar geleneksel reklamlara gore hem daha kolay hem de daha
ekonomik olmaktadir. Internet reklamlarmin geleneksel ortamlardaki daha iyi dlgiilebilir
olmasi ise reklam verenlerin gdziinde bu ortamlar1 olumlu bir yere tasimaktadir. internet
reklamciligi, elektronik posta, banner ve arama motoru ile yapilabilmektedir (Can, 2016: 54-

60). Giiniimiizde kullanilan internet reklamcilig1 araglar1 asagida siralanmistir (Atasoy, 2018:
9-19):

e Internet Sitesi Reklamlari: Kullanmcilar tarafindan ziyaret edilen bir internet
sayfasinin belirli bir bolgesinde reklam amacli bulunan gorsel, grafik, metin, video
ya da firmaya ait liriin veya hizmet bilgilerini igeren materyallerdir.

e FElektronik Posta Reklamlar:: Kullanicilarin kendi ilgi alanlar1 i¢inde ya da iiye
olduklart sitelerden gonderilen igeriklerdir. Gonderiler aylik veya haftalik olarak
ya da belli bir periyotta yapilmaktadir. Firmalar iiriin veya hizmetleri hakkinda
bilgi verir ya da tanitim yapar.

o Ag Giinliigii Reklamlari: Blog reklami olarak da bilinen bu internet reklami, bir
bloggera veya sirkete ait bir blogda ilgili iiriin ya da hizmetin tanitim amach
anlatilmasidir. Blogger veya sirket genelde reklami yapilan {iriiniin ya da hizmetin
faydalarindan, teknik 6zeliklerinden ve rakiplerine gore Ustlinliiklerinden s6z eder.

e Banner Reklamlari: Bir lirlin ya da hizmeti tanitmak icin internet sitelerinin reklam
icin ayrilan bazi boliimlerinde bulunur. Bu islem arama motorlarinin yardimi ile
yapilabilmektedir. Banner reklamlarin iizerine tiklatildiginda ilgili irlin ya da
hizmete yOnlendirme yapilmaktadir. Giliniimiizde bu uygulama internet
reklamciliginin 6nemli bir parcasidir.

o Zengin Medya Reklamlari: Grafik ve animasyonun internet ortaminda
yayginlagsmasi ile kullanilan bir yontemdir. Temel mantig1 reklamda animasyon,
resim ve ses gibi tekniklerin kullanilmasidir.

e Pop Up Reklamlar: Internet sitelerinde kutu seklinde ortaya ¢ikar ve kisa bir siire
ekranda kalir. Belli bir siire ekranda kaldiktan sonra kendiliginde yok olur. Yine
firmalarin {iriin veya hizmetleri hakkinda tanitim yapmasi mantigina dayanir.

e Arama Motoru Reklamlari: Bu reklamlarin amaci hedeflenen anahtar kelimelerle

baglanti kurup belirli arama motorlarinda yapilan aramalarin sonuglarinin
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kullanictya gosterilmesidir. Bu internet reklamlarindaki en biiyiik kolaylik
kullanicilarin  firmanizi, iirlinlinlizii veya hizmetinizi aradiginda onu kolayca
bulmasini saglar. Ayrica kullanici bu anahtar kelimelerle arama yaptiginda bu
aramanin reklamdan dolay: ¢iktigina dair bir ibare de mevcuttur. Arama motoru
reklamlarinin tiklanma basina 6deme ve parali yerlestirme gibi bir¢ok ¢esidi

vardir.

Gliniimiizde dijital reklam gelirleri, televizyon ve radyo reklamciliinin Oniine
gecmistir. Sekil 2°de 2017 geleneksel medya araglari ile dijital reklam gelirlerinin kiyaslamasi

goriilmektedir.

Radyo 20,9

0 20 40 60 80 100

Sekil 2. 2017 Y1l1 Reklam Gelirleri (Milyar Dolar)
Kaynak: Interactive Advertising Bureau, 2018

Sosyal medyada reklam son yillarda ¢ok agirlik kazanmistir. Hatta bazi alanlarda
sosyal medya reklamciligi geleneksel reklamciligin oniline gegmistir (Balakrishnan vd., 2013:
697). Internet reklamciligi iginde en hizli biiyiiyen reklam kanali sosyal medya
reklamciligidir. Bu alanin 2019 yilinda tiim internet reklamlarinin %20’sini olusturacak
sekilde 50 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir (Aydin, 2017: 2-3). Sosyal medyanin
yayginlasmasi ile mobil reklamcilik geliri de artmistir (Chen, 2018: 23). ilerleyen teknoloji ile
birlikte reklam literatiiriine giren sosyal medya reklamciligi, tiiketicilerin iiriin ve hizmet ile

ilgili bilgi almasini kolaylagtirmaktadir (Kazangoglu vd., 2012: 160).

Kullanic1 agisindan sosyal medya, hayatinin vazgecilmez bir pargasidir ve giin i¢ginde

belli bir zamanmi bu ortamlarda harcamaktadir. Ustelik bunu hicbir iicret ddemeden
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yapmaktadir. Diger taraftan sosyal medya firmalari, elindeki bilgi havuzunu degerlendirerek,
reklam destekli is modelleri kullanmaktadir. Bunun sonucunda kullanicilar sosyal medya
ortamlarina licret 6demedigi i¢in sosyal medya firmalar1 gelirlerinin biiyiik bir bolimiini
reklama dayali is modelinden kazanmaktadir. Sosyal medya firmalar1 bu reklamlarda
kullanicilarin demografik bilgilerinden ve ilgi alanlarindan yararlanmaktadir. Boylece sosyal
medya reklamlar1 geleneksel reklam araglarina gore hedef kitle belirlemede daha avantajl
duruma gelmektedir (Siiar, 2017: 33). Ayrica sosyal medya reklamlari yaraticilikta diger
ortamlar1 ¢ok geride birakmaktadir ve bu yiizden diger ortamlara kiyasla daha g¢ok tercih
edilmektedir. Diger taraftan erisim kolayligi sebebiyle toplumsal yasamda var olan sosyal
medya platformlarin zamanla birgok etik problemleri de beraberinde getirecegi
diistintilmektedir (Sahin, 2018: 91-96).

2.2.4.Reklamin Taraflar:

Reklamcilikta taraf olan en 6nemli dort unsur; reklam veren, reklam ajansi, hedef kitle
ve medyadir. Reklam veren, hedef miisteri grubu ile iletisime yardim arayan herhangi bir
isletme ya da bir marka olabilir. Reklam ajansi hedef miisterisi ile var olan herhangi bir
iletisim problemine kalici ve farkli bir ¢6ziim sunan bir sirkettir. Hedef Kitle, reklami
yapilacak markanin, iiriiniin ya da hizmetin mesajinin gonderilecegi bireyler veya gruplardir.
Medya ise kitle iletisim araglarini kullanarak, reklam ile olusturulan marka mesaji hedef
kitleye ulastiran ¢esitli araglardir (Yilmaz vd, 2013: 8-9). Dolayisiyla reklamcilikta medya,

reklam verenler ve reklam ajanslari birlikte calisir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 471).
2.2.5.Reklamda Algilama

Algi insanlarin, ¢evrenin, hareketlerin, nesnelerin, kokularin, tatlarin, renklerin vaya
seslerin gozlemlenmesiyle elde edilen bir olay ya da durumdur (Odabas1 ve Barig, 2014: 128).
Pazarlamacilar bu duyular1 harekete gecirmek i¢in {riinlerle, paketlerle, reklamlarla ilgili
birgok yardimci 6ge kullanirlar (Solomon vd. , 2016: 36-46). Dolayisiyla algilama durumu,
varliklardan duyularin kullanimi ile bilgi edinme siirecidir. Algilamadaki bu siireg ile insan,
cevresinde olusan uyaricilara bir anlam yiiklemektedir. Bu durum tutumlar1 ve ihtiyaglar
belirleyerek potansiyel alicilarin satin alma niyetini ve davramigini etkilemektedir (Mucuk,
2010: 79, 80). Reklamlar, tirtinler hakkinda olumlu bir alg1 olusturmaya yardimci olur ve bu
nedenle miisterilerin sadakatini ve bagliligini kazanir. Ayrica miisteriler, reklamlardaki iiriin

ve hizmetlerle ilgili ayrintili bilgiler sayesinde saglikli kararlar alma firsatina sahip olurlar.
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Isletmeler ve pazarlamacilar kisilerin bu algi siirecini kendi lehlerine ydnetmek
durumundadirlar. Uriinlerinin/hizmetlerinin pozitif algilanmasini ve tiiketicinin gdziindeki o
algini siireklilik arz etmesini saglamak durumundadirlar (Oztiirk, 2016: 66). Baska bir bakis
acisiyla kisinin duyularini kullanarak reklamdaki mesajin yorumlayip hafizaya almasidir. Bu
dogrultuda reklam kars1 uyaranlarin dikkatlice se¢ildigi, diizenlendigi hatta yorumlandigi bir
durumdur. Boylece algilart etkileyerek markaya ya da iirline daha ¢ok deger katmaktadir.
Verimli olan reklam, markanin, iiriiniin ya da hizmetin segkin, saygin ve yiiksek kaliteli
goriilmesini saglar. Boylece reklama yapilan harcama artirildiginda, reklami yapilan iiriiriin

veya markanin ¢ok kaliteli oldugu yoniinde bir alg1 olusur (Yilmaz vd, 2013:8).
2.2.6.Reklam Degeri

Reklam degeri (advertisement value) tiiketici memnuniyetini ve deneyimini yansitir.
Yani reklamin tiiketicinin goziindeki degeridir. Dolayisiyla reklam degeri, {iriniin miisteri
beklentilerini karsilayip karsilamadigina dair bilgi verir (Zeithaml, 1988: 13-17). Sosyal
medyada miisteriler icerik olusturarak bilgi ve fikirlerini paylagmakta, dolayisiyla ¢evresi ile
etkilesime ge¢mektedir. Bu sekilde daha aktif kullanicilar isletme ve tiiketiciler bakimindan
yeni reklam degerleri olusturacak bir duruma gelmektedir (Akyiiz, 2013: 285-286). Uygunsuz
bir igerige sahip olan ve etik olmayan reklamlar ise olumsuz deger algisina sebep olmaktadir.
Dolayisiyla bireylerin tutumlarini olumsuz etkileyen bir durum ortaya c¢ikmaktadir
(Balakrishnan vd., 2013: 700). Bundan dolay1 isletmeler erismek istedikleri hedef kitleyi
dogru belirlemeli ve reklam ile gonderilen mesajlarin iyi algilanmasi i¢in reklam degerine

onem vermelidir (Akkaya, 2013: 110).
2.2.6.1. Bilgilendiricilik (Informativeness)

Tiiketiciler giincel bilgiye hizlica erismek istedikleri i¢in reklam, bilginin iletilmesinde
onemli bir rol oynar. Reklam ile bilgiler insanlara kolayca verilebilir (Ling vd., 2010: 117).
Reklamin bilgilendirici ve mesajin giincel olmasi tiiketiciye yliksek fayda saglayacaktir
(Aydin, 2017: 3). Ayrica reklamimn bilgilendirici olmasi1 kullanicilarin, nitelikli se¢imler
yapabilmelerini saglar. Boylece iirlin alternatifleri hakkinda bilgi verir (Lee ve Hong, 2016:
364). Dolayisiyla reklamlarin bilgilendirici 6zelligi tiikketici memnuniyetini ve satin alma
kararlarimi etkileyebilir (Ducoffe, 1996: 22). Bunun yami sira reklamlardaki bilgilendirici
icerikler miisterilerin iirlinleri daha rasyonel bir sekilde degerlendirmesini saglar. Hatta

bilgilendirici mesajlar ile diisiik fiyatli ve yiiksek kalitedeki tiriinlere ulasmak daha kolaydir.
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Internet reklamlarindaki bu durum farkindalik da olusturmaktadir (Saxena ve Khanna, 2013:
18). Reklamlarda bulunan bilgi vericilik, miisterinin o {irlinii satin alma sin1 ve memnuniyetini
etkileyebilir (Unal vd, 2011: 365). Uriiniin piyasaya siiriildiigii ilk zamanlarda, benzerlerinden
daha farkli oldugunu géstermek i¢in yapilan bazi reklamlar bilgi verme fonksiyonunu yerine
getirmektedir. Miisteriye ulasma giderlerinin maliyetli oldugu bazi alanlarda, bilgi verici
reklamlar maliyeti azaltir, dolayisiyla talep artar. Bundan dolay1 reklamlarda bilgi vermek
onemli bir islevdir (Akkaya, 2013: 39).

Bilgilendirme reklami yapilan {irin ya da hizmet i¢in tiikketiciye giincel ve faydal
enformasyon saglar. Ayrica reklamdaki bilgilendirme reklamin bireyler tarafindan kabul
edilme oranini arttirir (Bayrak Meydanoglu, 2016: 293). Dolayisiyla bilgilendirici reklamlar
daha ikna edici ve ilgi ¢ekicidir. Bu ylizden tiiketiciler 6nemsedikleri bilgiler ulasmak igin
reklamlara dikkatle izlerler (Aaker ve Norris, 1982: 61-70). Boylece tiiketiciler bilgiye
ulagmak i¢in reklamlara kars1 daha ¢ok dikkatli olur, onlar1 inceleyip daha olumlu tepki
verirler. Bu durum bilgilendirici bulduklar1 reklamlar1 kolay hatirlamalarini saglar (Mehta,
2000: 71). Dolayistyla reklamlarin bilgi verme o6zelligi piyasada tutunmayr ve rekabeti
kolaylastirir (Cakir ve Cakir, 2007: 40). Ayrica reklam tiiketicileri bilgi verirken bir marka

farkindaligi olusturabilir. Bu durum tiiketicilere satin alinabilecek en kaliteli iiriin oldugunu ifade

eder (Ceki¢ Akyol 2011:236).
2.2.6.2. Aldaticilik (Deceptiveness)

Aldatici olan reklamlar bilissel diizeyde tiiketiciyi yaniltabilmektedir (Olson ve Dover,
1978: 29). Aldatici olan reklamlar miisterilerin tiriin hakkindaki siiphelerini harekete gegirir.
Boylece reklamin giivenilirligi diiser ve ikna giiciiniin azalmasina neden olur. Bu durumdaki
tiketiciler triiniin reklamlariyla karsilastiklarinda savunma durumuna geger ve bu durum
daha sonra karsilasacaklar1 benzer reklamlara da yansir. Dolayisiyla {irlin ve hizmetlerinin
satisint ¢ogunlukla reklam giiciine baglayan isletmelerin sadece o anki duruma gore hareket
etmemeleri gerekmektedir. Isletmeler tiiketicinin giivensizligine karsi, iiriin ve hizmet
reklamlarin1 aldatict olan iddialardan arindirmalidir. Misterilerin sadece iriiniin veya

hizmetin saglayacag yararlari basitge bilmesi yeterli olacaktir (Cakir ve Cakir, 2007: 42).

Ayrica kiiresellesen ekonomide igletmeler iirlinlerini tiiketiciye pazarlayabilmek icin
yarismakta ve dogal olarak reklam iletisimi yogun olan rekabet ortamlari ile sekillenmektedir.

Reklamcilarin gorevi iirlin ile ilgili bilgi vermekten ¢ok, ikna etmek oldugundan tarafli olmasi
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kacinilmazdir. Bu yiizden ¢ofgu zaman reklamda aldaticilik unsuru ile karsilagmak
mimkiindiir (Toros, 2018: 354). Dolayisiyla zorlu rekabet ortaminda tiiketicinin dikkatini
cekmek icin yaymlanan aldatict reklamlar tiiketicilerin hafizasinda karisikliga sebep
olabilmektedir. Bu durumda isletme iiriin ya da hizmet igin aldaticilik yerine bir farkindalik
olusturabilir. Bu islemi yaparken Kitle iletisim araglarin1 dogru kullanmalidir. Bu durum
iriiniin Uistlin tarfalarin1 ortaya cikaracak ve isletmeye reklam etigi konusunda giiven

saglayacaktir (Karabas, 2013: 144).
2.2.6.3.Eglendiricilik (Entertainment)

Tiiketicilerin reklamlar1 begeniyle izlemeye devam etmesi ¢ok Onemlidir. Bundan
dolay1 eglendirici reklamlar, marka tutumu iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Ducoffe,
1996: 23). Ciinkii eglence kavramu, tliketici ile marka arasinda psikolojik bir bag kurarak
reklamin etkisini artiran bir unsurdur (Amjad vd., 2015: 467). Kullanicilar zaman zaman
cevrimici reklamlarin internet sitelerinden daha fazla eglendirici olduklarin1 ve motivasyonu
artirdigin1 belirtmektedirler (Wolin vd. , 2002: 34). Diger taraftan eglendirici reklamlar
gergeklerden kagis ve estetik duygularin ortaya ¢ikarilmasina neden olur (Aydin, 2017: 3).
Boylece tiiketicinin g¢evrimigi aligveriste keyif almasi satin alma niyetinde 6nemli bir rol
oynar (Kim vd., 2010a: 1210-1211). Reklamlardaki eglence 6zelligi, bir agidan klasik reklam
icerigi ile ilgilidir. Ciinkii eglence o6zelligi ile birlikte miisterinin sadakati de olumlu
etkilenmektedir. Dolayisiyla i¢inde eglence unsuru olan bir reklamin miisteriler tarafindan

daha kolay benimsenmesi reklamin etkinligini artirir (Sinkovics vd., 2012: 24).

Reklamci, hedef kitlenin dikkatini ¢ektiginde ise, bu dikkati sabit tutmak daha da zor
olmaktadir. Mizah yaklasimi, izleyicinin dikkatini ¢ekmede kullanilan en etkili yontemlerden
biridir. Mizah, hem dikkati ¢gekmede hem de bu dikkati siirdiirmede etkili olmaktadir. Genel
olarak tiim tiiketiciler kendilerini eglendiren ve onlart giildiren reklamlardan
hoslanmaktadirlar (Hanci, 2016: 336). “Reklam” (Advertising) ve “Eglence” (Entertainment)
kelimelerinin birlesiminde olusan kelimenin Ingilizcedeki anlami “Advertainment”dir. Dijital
mecrada baglayip, fiziki ortamda da kendi gostermeye baslayan, reklam ajanslari tarafindan da

oldukga sik kullanilanilmaktadir (Yildirim, 2017: 29).

Eglendirme ayrica kisilerin reklamlardan aldiklar1 mesajlarla ilgili memnuniyet
duygusunu anlatir. Tiiketicilerin reklamlara karsi olusan duygu ve tutumlari i¢in 6nemli bir rol

iistlenir. Ozellikle tiiketiciye tarafindan eglenceli gelen reklam igerikleri, miisteri sadakatini
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olumlu etkiler. Eglenceli bir reklam igerigi daha olumlu algilanir ve bu durum ise kisinin
algiladig1 reklam degerini olumlu etkiler (Bayrak Meydanoglu, 2016: 293). Eglendiricilik
reklam goren izleyicinin ilgili reklami fark edebilmesine imkan tanir. Bunun yani sira
tiketiciler eglendirici bulduklar1 reklamlar1 ¢evresindeki arkadaslarina gondererek internette
yayilmasini saglamaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 41). Ayrica reklamlarin tiiketicinin ilgisini
cekebilecek kadar eglendirici 0lmasi reklamin hedef kitleye ulagsmasini kolaylastiracaktir. Bu
dogrultuda basili reklamlar daha bilgilendirici, televizyon reklamlari ise daha eglendiricidir
(Ducoffe, 1996: 22-23).

2.2.6.4. Rahatsiz Edicilik (Irritation)

Rahatsiz edici bir reklam, reklamin tiiketici tizerindeki etkililigini azaltmaktadir
(Aaker ve Bruzzone, 1985: 47). Ciinkii reklamlarin kendilerini rahatsiz ettigini bildiren
tiiketiciler o reklama daha zor ikna olmaktadir (Cakir ve Cakir, 2007: 42). Dolayisiyla reklami
yapilan iriiniin reklamdaki kadar iyi olmadigi sonucuna varmaktadir. Bu yilizden tiiketiciler
reklam1 rahatsiz edici bulmamali ve diirist olduguna inanmalidir (Mehta, 2000: 71).
Reklamlardaki rahatsiz etme durumunun tiiketicilere negatif bir etkisinin oldugu ifade
edilmektedir (Tsang v.d., 2004: 65-78). Kullanicilar reklamlarin eger kafa karigikligina sebep
oldugunu ve dikkat dagittigin1 diisiiniiyorsa, reklami rahatsiz edici bulmaktadir (Ducoffe,
1996: 23). Ayrica reklamin bilgilendirici olmasi ile rahatsiz ediciligi arasinda negatif bir iliski
mevcuttur (Aaker ve Norris, 1982: 61-62). Dolayisiyla huzursuz edici ve manipiilatif reklam
teknikleri ile yapilan reklamlar olumsuz algilanmalara neden olur. Ozellikle son yillarda
mobil ortamlarda insanlart oyalayan ve onlarin kafasin1 karigtiran reklamlarla
karsilasilmaktadir. Bu durumda bireyin reklama kars1 tutumu ¢ogu zaman negatif olmaktadir
(Bayrak Meydanoglu, 2016: 293).

2.2.7.Reklam Modelleri

Bireylerin reklamlara nasil tepki vereceklerini tahmin etmek ve reklamin nasil
calistigin1 gostermek igin ¢esitli modeller gelistirilmistir. Reklam modelleri kullanilarak
tepkinin ol¢iilmesi, tiiketicinin hafizasinda reklam mesajlarinin nasil islendigini ile ilgilidir.
Literatiirde yaygin olarak kullanilan “Etkiler Hiyerarsisi Modelleri”dir. Bu “Dizisel Modeller”
de bilinen bu asamalar; Biligsel Asama (Cognitive), Duygusal Asama (Affective) ve
Davranigsal Asama (Conative) olarak bilinir. Hersey sira ile olur ve diisiinme, hissetme ve

yapma seklindedir. ilk asamada bireyde bir farkindalik olur ve kisiyi bilgiye gétiiren yani
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diisinmeye gotiiren durum olusur. ikinci asamada kisi duygusal tepkiler verir. Ugiincii asama
kisinin davranisi ile ilgili olan asamadir. Bu asamada kisi artik tepki verir (Aktas ve Zengin,

2010: 31-33).

Etkiler hiyerarsisi modelleri, genel olarak kisilerin belirli asamalardan, belirli bir sira
ile gectigini gdsterir. Bu modellerden bridi AIDA modelidir. Bu model; Dikkat, ilgi, Istek ve
Eylem”in kisaltmasidir. ingilizce olarak “Attention, Intereset, Desire, Action” sozciiklerinin
ilk harflerinden tiiretilir. Elmo Lewis’in 1900°li yillarda gelistirdigi bu modele gore
potansiyel alicilar tiiketim eylemi igin belirli asamalardan gege (Pickton ve Broderick,
2001:260). Ik olarak potansiyel alicinin dikkati reklami yapilan iiriine cekilir ve daha sonra
bu iiriine kars1 bir ilgi duymasi saglanir. Ardindan kisinin bu tiriine sahip olmak istemesi i¢in
gayret edilir ve sonunda da eyleme gegmesi saglanir(Aktuglu, 2006: 33). Bu model
gelistirilmesi iizerine NAIDAS modeli ortaya ¢ikmistir. Bu modele gore reklam yapilacak
triine dikkat ¢ekmeden Once potansiyel alicinin gereksinimleri (need) belirlenir. Son
asamadaki davranigsal tepki olustuktan sonra bu kisinin tatminine (satisfaction) gore
degerlendirme yapilir. Yaygin olarak kullanilan bi diger model DAGMAR modelidir.
Ingilizce “Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results” (Olgiilebilir Reklam
Etkileri igin Reklam Amaglarinin Saptanmasi) climlesinin bas harflerinden olusmustur (Elden,
2015: 75-76). Bu modelde asamalar hedeflerle iliskilendirilmistir ve ama¢ marka ile reklam
arasinda iletisim kurmaktir (Yeshin, 2006: 40). DAGMAR modelinde ilk olarak farkindalik
saglanmakta, ardindan kavrama yapilmakta, daha sonra potansiye alicinin ikna olmasi
gerekmekte ve en son asamada ise eylem gerceklesmektedir (Aktas ve Zengin, 2010: 35).
Russell Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR Modeli’nde 6zellikle reklamda 6lgiilebilir
sonuglara erismek icin reklamdaki hedefler belirlenir (Fill, 2005: 416). Tiiketiciler 6zellikle
diisiik ya da yiiksek ilginlikli duruma gore, bilgiyi hafizasinda merkezi veya gevresel bir islem
stirecinde yorumlamaktadir. Bunun disinda FCB Planlama Izgarasi Modeli ile {iriin veya
hizmetlere yonelik tutumlar; ilginlik, diisinme ve hissetme boyutlarinda incelenmektedir.
Rossiter-Percy Izgarasi ise {iirline, markaya ya da hizmet i¢in tiiketicinin tutumlarini,
motivasyon ve ilginlik durumuna goére degerlendirir (Yilmaz vd. 2013: 57-62). Bu modellerin
disinda kullanilan “Alfabetik Model” adin1 reklamda tiiketicinin hedef davranista bulunmasi
ve etkilenmesi i¢in gerekli olan 6gelerin bas harflerinin alfabetik olarak siralanmasindan
almistir. Modeli olusturan dort boyut vardir. Bunlar; begeni (appreciation), markalama
(branding), iletisim (communication) ve marka iizerinde arzulanan etki (desired effect)’dir.

Bir diger model Ehrenberg (1974)’in ATR (Awareness, Trial, Reinforcement) modelidir.
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Buna gore pazarlama iletisimi ilk 6nce farkindalig: arttirir, ardindan tiiketicileri ilk deneme

alimima yonlendirir ve en sonda tiiketicileri tekrar alim hususunda giiglendirir ve giivence

altina alir (Yeshin, 2006: 40-46).

Hiyerarsi modelleri disinda, 1980’lerden sonra Petty vd. (1983) tarafindan gelistirilen
ELM modeli 6n plana ¢ikmistir. ELM kisaltmasi Ingilizce “Elaboration Likelihood Model”
kelimelerinin bas harfleridir (De Pelsmacker vd., 2010: 92). Dilimize “Ayrintilandirma
Olasiligt Modeli” olarak ¢evrilen bu modelde izleyicinin ilginligi ile bilginin islenmesi
arasindaki fark dikkate alinmaktadir. Ayrica Chaiken (1987) tarafindan sunulan “Kestirme ya
da Sistematik Diisinme Modeli” aymi donemde gelistirilmistir. Her iki modelde de
tiiketicilerin reklam icerigindeki bilgiyi ne sekilde isledigi buna gore tutumunu neye gore
degistirdigi 6n plandadir (Cakir, 2006: 671).

2.2.8.Reklam Pazarlama iliskisi

Reklam oOncelikle biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir elemanidir. Bu dogrultuda
reklam pazarlama bileseni i¢inde tutundurma ve satig gelistirme goérevi yapar. Ayrica reklam
dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler i¢in de insanlarla kurulacak iletisimde kullanilan temel
tutundurma karmasi bilesenleridir. Reklamin buradaki rolii ise firmanin yapisina, hizmet
cesidine ve pazarlama amacina gore degisir. Bazi isletmeler igin, reklam merkez noktayken,
diger tutundurma unsurlar1 reklam kampanyalarin1 destekler. Ayrica, reklam satis giiclinii ve
promosyon c¢alismalarinida katki sunar. Reklam genellikle tiiketicilere erismek i¢in birincil
iletigim aracidir. Reklam digindaki tutundurma cabalari ise destek giigler olarak bilinir (Elden
vd., 2015: 68). Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmak i¢in tiriin, hizmet ve fikirlerin
gelistirilip tutundurulmasi, dagitilmasi ve fiyatlandirilmasina iligkin uygulama ve planlama
faaliyetleridir (American Marketing Association, 2013). Pazarlama kavramini daha iyi
tanimlamak igin pazarlama ile ilgili kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar istek, talep ve
ihtiyactir. Thtiyaglar karsilanmamis insan diirtiileri olarak tanimlanabilir. Thtiyacin bireysel ve
kiltirel ozelliklerinden etkilenerek daha 6zel yer aldigi yeni sekle istek denir. Talep ise
isteklerin satin alma giicline donistirilmis seklidir. Pazarlamada ilk olarak istek ve
ihtiyaglari karsilama amaci vardir. Ardindan pazarlama i¢inde yer alan tiim faaliyetler buna
hizmet etmektedir. Dolayisiyla pazarlama, misterilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi
olarak tanimlanabilir (Ozmen vd., 2013: 4). Bu dogrultuda pazarlama, insan ihtiyaglarini
tatmin etmeyi amaclayan ve iretilen {iriinlere karsi istek uyandirmayi saglayan faaliyetler

biitiiniidiir. Uriin ve hizmetlerin tiiketicilerin istedigi zamanda, istedigi yerde ve uygun
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fiyatlarda onlara sunulmasi asil amactir. Pazarlama, firmalarin {iriin veya hizmetini miisteriye
ulastirmay1, mevcut olan miisterilerini elinde tutmay1 ve yeni miisteriler kazanmay1 hedefler.
Bu agidan pazarlama kavrami i¢in miisteri memnuniyeti ¢ok Snemlidir. Aldig1 {iriin ve
hizmetten memnun olan her miisteri, o firma i¢in zamanla sadik tiiketicilere doniisiir. Sadik
misteriler de isletmeye uzun siireli bir kar saglar. Pazarlama anlayisinin asil hedefi miisteri
ihtiyaglarini belirlemektir (Kog, 2015: 71). Firmalar varliklarini siirdiirebilmek ve basariyi
yakalayabilmek icin siirekli olarak hedef miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek
bunlar1 karsilamak zorundadir. Bir firma ¢ok 1yi liriin veya hizmet iiretebilir; ancak miisteriler
bunlarin kalitesinden, goriiniimiinden ve fiyatindan memnun olmadik¢a isletme bunlar
pazarlamakta zorlanacaktir. Bu yiizden firmalarin tiim faaliyetlerini planlarken miisteri hedefli

diisiinmesi gerekmektedir.

Pazarlamanin iki veya daha ¢ok taraf ile yapilan bir miibadele siireci oldugu
sdylenebilir. Ancak degisimin olabilmesi i¢in bazi sartlarin olusmasi gerekir. Bunlar (Ozmen
vd., 2013: 7);

e Satic1 ve alici olarak en az iki taraf olmalidir,

o Taraflardan her biri karsisindakine sunabilecegi bir degere sahip olmalidir,

e Bu taraflarin birbirlerinin farkinda olmasi gerekmektedir,

e Her bir taraf karsisindakinin teklifini ret ya da kabul etme hakkina sahip olmalidir,

e Her bir tarafin yapilacak miibadeleden fayda gorecegine inanmasi ve istekli olmasi

gerekir.

Reklamin rolii pazarlama bilesenlerinden dagitim kanalinin se¢ilmesine de baghdir.
Ornegin kapida satis kullamlacaksa, reklam yalnizca satis gorevlilerini tanitmak igin
kullanilir. Ayrica reklam hem normal tiiketicilere hem de ticari miisterilere yonelik olabilir.
Bu yonden tiiketicilerin aracilara ¢esitli reklam ve satis ¢abalariyla yonelmelerini saglayacak,
tiikketicilere yonelik reklam caligmalarina hiz verildigi, ¢cekme stratejisi kullanilabilir. Bu
stratejide, tiiketicinin aracidan talepte bulunmasi, direkt olarak araciya yonelmesi soz
konusudur. Bunun yani1 sira itme stratejisinde ise, tiiketicilere yonelik reklamlar azaltilirken,
aracilar caligmalarin merkezine alinir, amag¢ dagitim kanallar1 yoluyla miisteriye ulagmaktir.
Itme stratejisinde aracilara yonelik reklamlara agirlik verilir (Elden vd. 2015: 69-70).
Giindelik hayatimizin ¢ogunlugunu ¢erceveleyen pazarlama, belli bir prosediir iginde ve
kapsamli faaliyetlerden olusur. Tiim bu faaliyetler pazarlamanin konusu olan bir iiriiniin

iiretilmesinin 6ncesinde baslar ardindan miisteriye sunulmasina kadar devam eder.
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2.2.8.1.Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama fikrinin gelisiminde iktisat teorisinin dnemli bir yer tuttugu sdylenebilir.
Bunun nedeni pazarlamanin o dénem iginde iktisat bilim dalinin bir alt kiimesi olmasidir.
1900°‘larden 1920’lere kadar olmak iizere ilk yirmi yillik siirede pazarlama fikrinin ortaya
attlmast Wisconsin Universitesinde olmustur. Ardindan Harvard Universitesindeki
caligmalarda bunun bir disiplin olarak gelistirilmesi hedeflenmistir. Bu sirada Middle Western
grubu tniversitelerde de farkli bir disiplin olmasi icin g¢esitli ¢alismalar yapilmistir.
Dolayisiyla 1910’1u yillar pazarlama disiplinin tanimlanma asamasi olurken, 1920°1i yillar

pazarlamanin literatiire kazandirilmasidir (Paylan ve Torlak, 2009: 1-3).

Diger taraftan toplumsal nedenler de pazarlama biliminin ortaya ¢ikisini saglamistir.
Ozellikle sehirlere ydnelen gdg, zincir magazalarin acilmasi pazarlama alaninin dogmasina
yardimcr olmustur. Ayrica biiyiik sehirlerde baslayan tasimacilik faaliyetleri ile yollardaki
otomobil sayilar1 da artmistir. Tiim bu gelismeler, kirsal bolgede yasayan ciftcileri, aracilar
vasitasiyla kentlerdeki tiiketicilerle bulusturmustur. Bunun yaninda iireticiler toptancilarla ve
toptancilar da perakendecilerle bir araya gelmistir. Daha dogrusu artik insanlar dagitim kanali
icin gereken iyilestirmeleri gbozden gegirmeye baslamislardir (Shaw and Jones, 2005: 242).
Pazarlama tarihsel gelisim siirecinde o donemin sartlarina gore teknolojik yonden ileri
durumda olan pazar sartlarinda daha deneyimli olmayan potansiyel aliciya farkli ve yeni
tecriibeler sunmaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin gelisim yillarinda bilimsel yontemlerin
kullanilacagi bir program olusturulmus, bununla birlikte firmalar da bu degisime katilmistir

(Wilkie ve Moore, 2003: 116-120).

Bu dogrultuda pazarlamanin akademik bir disiplin olarak yer almasi ancak 20.
yiizyillda baslamistir. Bu donemden oOnce iiretim yalnizca ekonomik bir deger olarak
goriildiigii icin dagitim ve pazarlamaya pek Onem verilmemistir. Ancak 20. yiizyilin ilk
yillarinda yeni perakendecilik yontemleri ile ambalajlanmis tirlinler tiikketiciye sunulmus ve
pazarlama arastirmalar1 hizli bir sekilde baslamistir. Ozellikle pazarlamada anket yonteminin
kullanilmasi ile yeni bir donem baglamistir. Ardindan pazarlama iiniversitede birgok derse
konu olmus ve akademik platformlarda yer almaya baslamistir (Tas¢ioglu ve Yener, 2018:
231). Son yillarda ise isletmeler pazarlama faaliyetleri icin miibadelenin kalitesini artirmigtir.
Bu yapinin olusmasinda dinamik ¢evre kosullar1 ve teknolojik imkanlar da 6n plana ¢ikmistir.
Bu dogrultuda isletmelerin miisteriye odaklanmasi ile iliskisel pazarlama ve miisteri iligkileri

yonetimi kavramlar1 olugsmustur. Boylece miisteri memnuniyeti 6n plana ¢ikmistir. Ayrica
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firmay1 karlilik hedeflerine eristiren gii¢li iliskilerin olmasi i¢in miisteriler ile ilgili bilgi
toplamak gerekmektedir. Bu tiir bilgilere erismek ve bu bilgileri firmanin amaglar1 igin
degerlendirmek ancak bilisimsel imkanlar1 etkili kullanmakla miimkiin olacaktir. Miisteriler
ile uzun vadeli kurulan iliskiler sonucunda miisteriler isletmeye c¢ok iyi kar ve para
kazandiracaktir (Ozmen vd., 2013: 11-12). Dolayisiyla giiniimiiz pazarlama yaklasimi
toplumsal c¢ikarlar1 koruyan ve iliski odakli bir yaklagimdir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
istekleri karsilandig1r sirada toplumun faydasindan da taviz verilmemesi gerekmektedir.
Pazarlama kavramu, ilk olarak iiretilen bir malin 6nemli oldugu bir donemde ortaya atilmustir.

Bu donemde ‘‘Ne iiretirsem onu satarim’” goriisii hakimdir (Mucuk, 2001: 21-23).

Uretim anlayis1 doneminde fabrikalar standart bir iiretim sekliyle olabildigince fazla
iiretim yapmakta ve bunlari herkese satabilmektedir. Bu donem pazarlama 1.0 yaklagiminin
oldugu tiretim merkezli evrededir (Armstrong vd., 2014: 15). Ayrica arz kit, talep ise fazladir;
yani miisteri bulma sorunu yoktur. Uretim anlayis1 donemi olarak bilinen ve 1930’lara kadar
gegen bu yillarda tiriin maliyetinin yliksek olmasindan dolayr maliyeti diisiirmek 6nemlidir.
Dolayisiyla bu donemde tiiketici sadece pazarda bulabildigi iriinii alacaktir. Boyle bir
durumda da pazarlamanin yapmasi gerekenler ise liretimi ve dagitim kanalini iyilestirmektir.
Giiniimiizde ¢ok sinirli durumlarda iiretim yaklagimi uygulanabilir (Ozmen vd., 2013: 9). Bu
donem ‘‘Fordizm” tiretim sekli kavramlariyla da anilmaktadir. 1929 yilinda baslayip etkisini
gosteren ekonomik kriz ile biitiinlesen bu yillarda, firmalar i¢inde pazarlama bolimi yoktur.
Onun yerine igletme iginde asil boliim, satis yOneticilerinin basinda bulundugu boliimdiir.
Diger taraftan yonetim anlayisina ek olarak, “iyi mal kendini sattirir” fikri hakimdir (Mucuk,
2001: 21-23). Isletmeler standart bir iiretim modeliyle miimkiin oldugu kadar fazla iiretim
yapmakta, bu {irtinleri herkese satma gayesindedir. Henry Ford’un su soézleri bu donemi
ozetlemektedir: ‘‘Her miisterinin kendi istedigi bir renkte araba almasi miimkiindiir, ancak

rengi siyah oldugu siirece’’(Kotler vd., 2014: 15).

Uriin anlayis1 dénemi tarimsal ve endiistriyel iiretim anlayisinda yiikselme baslamis ve
devletin verdigi desteklerle kirsal alandaki iiretici kooperatiflerinin sayis1 biiyiik oranda
artmistir. Ayrica pazarlama arastirmalarinda anketin kullanilmas: bu alanda yeni bir dénemin
baslayacagini isaret etmistir. Kirsaldan devam eden gog ile birlikte biiylik sehirler daha da
kalabaliklasmis ve magaza zincirleri sayisinin artacagi ortaya ¢ikmigtir. Tarim dist iirlinler ve
imalat ile ilgili yayinlar artmaya baslamistir. Uriin doneminde pazarlama fikri yeniden gozden
gecirilmistir ve pazarlama ile ilgili yaymnlarda artis saglanmistir (Bartels, 1976:146-153).
Uriin anlayis1 déneminde tiiketici bulabildigi dayanikli ve yiiksek performansli mallari tercih
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edecektir. Bu yiizden firmalarin tek amaci devamli iriinii iyilestirmektir. Bu durumun ilk
ortaya atildigi donemlerde arz ile talep dengesi yeni yeni olusmaya baslamis ve rekabet en
cok kalite kavrami iistiinde belirmistir. Bu donemde eger tiiketiciye rakiplerinizden daha iyi
irtinler sunarsaniz, onlar bu {irtinii se¢eceklerdir. Dolayisiyla “iyi bir mal kendini sattirabilir”
anlayisinin daha baskin oldugu bir désnemdir. Uriinlerin kalitesini artirmaya c¢alismaktadirlar.
Tabii ki isletmenin sadece iriinlere odaklanmamasi pazarlama miyoplugu olusturabilir.
Pazarlama miyoplugu, isletmenin irettigi iriinlerde miisterilerine sunacagir fayda yerine
uriiniin kendi O6zelliklerine odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Aslinda pazarlamacilar
tarafindan bakildiginda ise tiiketiciler i¢in en 6nemli konu iriin 6zelliklerinden daha ¢ok

sorunlarm ¢éziimii olmalidir (Ozmen vd., 2013: 10).

Satis anlayist donemi tiiketici odakli anlayisa dayalidir. Firma, miisteri iligkilerinde
satis Oncesini ve satig sonrasini biitiinlestirir. Bunun i¢in miisteri memnuniyeti ilk siradadir.
Yeni bir miisteri yerine eldeki miisteriyi tutmak 6nemlidir. Uretimi odaga alan pazarlama
anlayisina gore firmalarin amaci daha fazla satmak iken, tiiketiciyi odaga alan anlayisa gore
isletmenin miisterisi ile iliskisi siireklilik arz etmektedir. Iliskinin devam edebilmesi igin de
miisterinin siirekli memnun olmasi gerekmektedir (Kotler ve Turner, 1993: 18). 1930’ lardan
1960’lara kadar gegen bu siirede arz fazlasi vardir. “Ne liretebilirsem onu satabilirim; ancak
yeter ki satabileyim” anlayisi hakimdir. Diger taraftan tiiketici odakli pazarlamanin hakim
oldugu bu donemde, iletisim teknolojisi de hizla gelismektedir. Boylece tiiketiciler daha da
bilinglenmekte, iiriin ve hizmetleri birbirleri ile kiyaslayabilmektedirler. Isletmeler,
miisterileri ile biitiin iletisim kanallarim1 kullanmaktadir. Tiiketiciler istek ve taleplerinin
dinlenmesi gerektiginin farkindadirlar. Firmalar da pazarda yer almak i¢in miisterileri
anlamak ve dinlemek gerektigini konusunda hem fikir olmuslardir (Bozkurt, 2000: 25).
Pazarlama biliminin teorik olarak olusmasi, pazar davranisini inceleyen akademisyenlerin
diger sosyal bilimlerdeki kavramlardan da faydalanmasi ile {iriin, dagitim, fiyat ve tutundurma
cabalar1 bu donemin Ozelliklerindendir. Yonetim yaklasimi olarak bilinen bu donem
pazarlama fikri her alana yayilmis ve pazarlama ile ilgili yayinlar artmistir. Diger taraftan
pazarlamay1 problem ¢6zmede bir arag¢ olarak goren fonksiyonelist bir yaklasim ortaya
cikmistir (Bartels, 1976: 157-158). Dolayisiyla bu dénemde pazarlama kavraminin tekrar
gdzden gecirilmesine devam edilmistir. Ayrica Ikinci Diinya Savasi pazarlama fikrinin
biliylimesini engellemis olsa da tiiketiciyi merkeze alan yaklasim bu donemde ortaya ¢ikmustir.
Satis anlayisi doneminin en 6nemli fikri ise Alderson tarafindan ortaya atilan fonksiyonelist

yaklagimdir. Clinkii pazarlama artik ekonomi alanindan kopmus ve bagimsiz bir bilim olarak
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kendi kimligini kazanmistir (Tasci08lu ve Yener, 2018: 234).

Deger odakli olan bu dénemde isletme, misyonu ve vizyonu ile miisterinin kalbine,
aklina ve ruhuna hitap etmektedir. Pazarlamacilarin bunu yapmalar1 i¢in onlarin istek ve
arzularini anlamalar1 gerekmektedir. Bir isletmenin misyonu, sirketin hangi isle ugrastigini ve
amacin1 tanimlar. Fakat dinamik olan is diinyasinda, yapilan isin tanimi hizli bir sekilde
degisebilmektedir. Bu acidan, misyon daha kalict sekilde ifade edilmelidir. Vizyon ise
isletmenin gelecekte ulasilmayr hedefledigi noktadir. Isletmenin gelecekte nasil bir sirket
olmak istedigi ve neyi basarmak istedigi bu terimle ifade edilir. Degerler de, isletmenin
kurumsal davranig standartlar1 olarak ifade edilmektedir. Boylece isletmeler deger dongiisiinii
takip ederek hedeflerine erisir (Kotler vd., 2014: 50-55). Modern pazarlama, tiiketicilerin
isteklerinden yola ¢ikar ve tiiketicileri anlamak i¢in hizmet, mal ve fikir iiretilmesini saglar.
Boylece iirlinler, pazarlama bilesenlerine uygun sekilde hareket eder ve satis sonrast teknik
hizmetlerle zenginlestirilerek en nihayetinde kar elde edilir (Durmaz, 2006: 256). Ayrica bu
donem arz fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagmaya basladigt donemdir. Ciinkii
tilketiciler daha bilingli oldugundan, treticiler de “Satabilecegimiz mali iretiriz anlayisini”
benimsemistir. Uretimi odaga alan ‘“Pazarlama 1.0” anlayis1 ile miisteriyi odaga alan
“Pazarlama 2.0” anlayisinin yerine, artik tiiketicilere bir adim daha yaklasan “Pazarlama 3.0”
ile degere dayali pazarlama ortaya ¢ikmistir. Pazarlama 3.0, isletmelerin miisteri odakli olmak
yerine birey merkezli olmaya ¢alisilmasidir. Bu arada karhilik ise daha ¢ok bir gecis siireci
olarak tarif edilmistir (Kotler vd., 2014: 5-12). Daha 6nceki donemlerde baglayan bilgi artisi
ile pazarlama fikri genislemeye devam etmistir. Bu biiylimenin 6zilinde birbirine ¢ok fazla
benzemeyen ve konusunda uzmanlasmis analizler vardir. Bu donemde yonetimsel karar alma,
nicel analiz, karsilagtirmali analiz ve uluslararasi pazarlar gibi yeni kavramlar ortaya ¢cikmistir
(Bartels, 1976: 159-160). Dolayisiyla ortaya g¢ikan bu farkli metodolojik bakis agilari,
davranigsal ve nicel yaklagimlar konusulmaya baslanmistir. Bu yilizden yonetimsel bir bakis
acis1 pazarlama diisiincesine daha hakim olmaya baslamistir. Ayrica sosyal sorumluluk,
sosyal davranig, sosyal pazarlama gibi kavramlar ortaya ¢ikmaya baslamistir (Tasc¢ioglu ve
Yener, 2018: 234). Bu asamada tiim kontrollerin saglanmasi i¢in miisteri iligkileri yonetimi 6n
plana ¢ikmistir. Amag miisterinin istedigi degerleri arastirmak ve onlara dinamik bir sekilde
ulagsmaktir. Bu anlayisa gore her sey pazarlamay: ilgilendirir. Iliskisel pazarlama, igsel

pazarlama, biitlinlesik pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi bu donemin bilesenleridir.
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2.2.8.2.Pazarlamanin Bilesenleri

Pazarlama faaliyeti sadece bir iiriin veya hizmetin reklam ve satig faaliyeti degildir.
Uriiniin iiretiminden &nce herhangi bir fikir olarak tasarlanip gelistirilmesi, tutundurulmas,
dagitilmas1 ve fiyatlandirilmasi ile ilgilidir. Dolayisiyla pazarlama daha ¢ok bir isletme
faaliyeti olarak dinamiktir. Bunun yani sira insan ihtiyaglarini tatmin etmeyi amaglayan ve

tiretilen tiriinlere karsi istek uyandiran faaliyetlerden olusur (Kotler vd., 2014, 17-22).

Son yillarda isletmeler, bilinen pazarlama yaklasimi disinda yalnizca degisim
donemini odaga alarak davranmamakta taraflar arasindaki iligkinin yapisini da énem vererek
hareket etmektedir. Tiiketici ile tiretici ile arasindaki bu iligkide miibadeleye konu olan
yalnizda maddi varliklar degil, degisimin kalite gostergeside de Onemlidir. Pazarlama
yaklagimindaki bu gelisim siireci iliskisel pazarlama yaklagimini giindeme getirmistir. Bu
amagla teknolojinin sundugu imkanlar daha ¢ok kullanilmistir. Iliskisel pazarlamanin temeli

pazarlama siirecinin iliskilere dayali olarak yonetilmesidir (Ozmen vd., 2013: 11-12).

Temelinde degisimin yer aldigi pazarlama alaninda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari 6n
plandadir. Hedef pazarlara uygun iiriinler ve hizmetler gelistirmek i¢in pazarlama ¢ok ¢esitli
faaliyetler sistemidir. Dolayisiyla bir firma faaliyeti olarak ¢ok dinamik yapida ve siirekli
degisen bir ortamda yiiriitiiliir. Bu ag¢idan insan ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde olusan bir
miibadele faaliyetidir. Bu ihtiyaclar i¢indeki iiriin ve hizmetler herhangi bir yer, lilke, olay ve
orgiit ile 1lgili olabilir. Bundan dolay1 iiretimden 6nce bir iiriiniin fikir olarak planlanmasindan
baslanarak fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimiyla iliskilidir (Islamoglu, 2009: 11-
21). Pazarlamada 6nemli nokta miisteri bir deger yaratir ve bu deger miisterilere sunuldugu
zaman tiim paydaslarin faydasina iyi iliskiler olusturur. Bunun yaninda pazarlamanin yer,
zaman, sekil ve miilkiyet faydasi vardir. Tiiketicinin istedigi bir zamanda iirliniin kendisi i¢in
hazir olmas1 zaman faydasi, istedigi yerde hazir olmasi yer faydasi, iiretim faaliyeti ile birlikte
tim girdilerin {irtin ve hizmetlere donistiiriilmesi sekil faydasi, {irlinlin sahipliginin

devredilmesi ise miilkiyet faydasi saglamaktadir.

Pazarlama yonetimi, alandaki miibadelelerin verimli ya da etkin bir olugmasi i¢in tiim
pazarlamanin organize edilmesi, kontrol edilmesi, planlanarak uygulanmasini kapsar.
Verimlilik, olusacak bu miibadeleleri yapmak i¢in kaynak israfinin en diisiik seviyede
kalmasidir. Etkinlik ise pazarlama icindeki miibadelenin firmanin amaglarina erisirken aldigi

katkinin degisimini ifade eder. Pazarlama yoneticisi, verimliligi ve etkinligi pazarlama
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stirecinin tamaminda kullanir. Bunlar; depolama, satin alma, risk alma, finansal kaynak
bulma, bilgi toplama gibi pazarlamada olusan siireclerdir (Ozmen vd., 2013: 12). Isletmeler
cogunlukla degisken bir alan igerisinde bulunurlar. Pazarlama bakis agistyla ¢evreyi mikro,
makro ve uluslararasi ¢evre olarak incelemek miimkiindiir. Mikro ¢evre firma ile i¢i i¢e olan
cevredir. Mikro ¢evre oOgeleri; rakipler, tedarikg¢iler, miisteriler, ¢alisanlar, pay sahipleri ve
aracilardan olusur. Bundan dolay1 firmalar pazarlama faaliyetlerini gergeklestiriken mikro
cevre Ogelerini degistirebilirler. Diger taraftan makro ¢evre ogeleri ise firmay1 disaridan etkisi
altina alan ve firmanin kontroliinii saglayamadigr Ogelerdir. Makro c¢evre unsurlari
demografik, ekonomik, teknolojik, ekolojik ve politik olabilir (Aksulu ve Ozgiil, 1999: 18-20;
Babacan ve Onat, 2002: 13). Pazarlama bilesenleri ya da pazarlama karmasi fiyat, iiriin,
tutundurma ve dagitim olarak dort unsurdan olusur. ingilizce kelime karsiliklarinin ilk
harflerinin “p” olmasindan dolayr Jerome McCarthy tarafindan pazarlamanin bilesenleri,
literatiire 4P seklinde adlandirilarak ge¢mistir. Bu bilesenler; fiyat “Price”, iirlin “Product”,
tutundurma “Promotion” ve dagitimdir “Place” (McCarthy, 1968). Ayrica bilinen 4P
diislincesinin son yillarda modern pazarlama yaklagimini anlatmakta yetersiz kaldigini 6ne
stiren arastirmacilar, bu kavramlara ek olarak {i¢ P daha ilave ederek 7P anlayigin1 6ne
stirmiiglerdir. Bu ilave li¢ P; fiziksel unsurlar “Physical Evidences”, siiregler “Processes” ve
kisiler “People” seklindedir. Pazarlama bilesenlerinin kavramsallastirilma ve siniflandirilmasi
icin bir kolaylik olmasi sarttir. Bu agidan pazarlama disiplinindeki gelismeleri karsilagtirmali
analiz etmek 6nemlidir. Giiniimiizde yaygin kullanimiyla pazarlama bilesenleri elemanlarinin

siniflandirilmasi 4P seklindedir (Ozmen vd., 2013: 13).

Uriin kapsamida amag, pazarlanabilir olan mal veya hizmeti gelistirebilmektir. Bu
dogrultuda iiriine yonelik alinmas1 gereken kararlar icerisinde islevsellik, bi¢im, kalite, marka,
giivenilirlik, ambalajlama, bakim-onarim ve garanti olmalidir (Ilgaz vd., 2006: 167). Uriin
diger bilesenlerin varolus sebebi oldugundan dikkatli yonetilmelidir. Aksi durumda bu
bilesen, pazarlama faaliyetlerini basarisizliga siiriikler. Dolayisiyla {irlin  pazarlama
karmasimnin en 6nemli unsurudur. Ayrica bir {irliniin piyasaya girisinden itibaren belli bir
yagam donemi vardir. Bu donemler; giris, bliylime, olgunluk ve gerilemedir (Altinbas, 2007:
156-157). Uriin somut ya da soyut ozelliklerden olusabilir. Daha ¢ok bir istegi veya ihtiyag
kargilamak {izere pazara sunulan biitiin bir unsurdur. Tiiketicilerin bazilar1 islevsel {iriin
ozellikleri talep ederken, bazilar1 daha gosterisli {irtinleri talep eder. Bu miisteriler igin satin
almaktaki fayda ihtiyaclarin karsilanmasidir Uriin konusunda pazarlamacilarin verecegi

kararlar ii¢ ¢esittir. Bunlar; markalama, iirlin nitelikleri, ambalaj ve etiketleme kararlar1 olarak
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siralanabilir. Ayrica iriin bir diigme, kumas, telefon gibi fiziksel ogeler olabilecegi gibi

marka, itibar, tasarim gibi soyut dgeler de olabilir (Ozmen vd., 2013: 101-105).

Pazarlama karmasi i¢inde fiyatta amag, iirlin veya hizmetler i¢in uygun bir fiyat
belirlenmesi ve pazarlamanin cazip hale gelmesidir. Fiyatla ilgili alinan kararlarda fiyat
indirimleri, fiyatlama stratejileri, krediler bulunmaktadir (Ilgaz vd., 2006: 168). Fiyat,
tiiketicilerin mal veya hizmet i¢in miibadele ettikleri degerler toplamidir. Bu dogrultuda, mal
ve hizmetler i¢in alinan parasal degerdir. Fiyat diger bilesenlerden farkli olarak isletmeye
gelir yaratir. Bu agidan pazarlama karmasinin diger bilesenlerine kiyasla fiyatin isletmeye
farkli bir katkisi vardir. Ayrica fiyatlarda olan degisikliklerden diger bilesenler cok hizl
etkilenir. Fiyatlandirmada amag, satis geliri ve karin en {ist diizeye c¢ikarilmasidir.
Fiyatlandirma kararini tiiketiciler, rakipler, ireticiler ve devlet belirler. Bu dogrultuda
fiyatlandirma maliyete, rekabete ve talebe gore yapilir (Goi, 2009: 2-4). Fiyat satici ile alict
arasindaki degisimin bir unsurudur, bu unsur ile taraflar hedefine ulasir. Fiyatun yaninda
gosterilen gayret ve zamanin toplami fiyati1 ortaya ¢ikarir. Bundan dolayir firmanin biitiin
maliyet unsurlart ile alicinin 6deyecegi tavan bir fiyat arasinda 6deme yapmak gerekir
(Altunisik vd., 2011: 220-245). Bu durumda pazarlama yonetiminin izleyebilecegi ii¢ ana
fiyatlandirma 6gesi soz konusudur. Isletme bu dgelerden birini ya da iglerinden bir kismim
ayr1 ayr1 veya beraber degerlendirerek fiyati saptar. Boylece; maliyet, rekabet ve talep odakli
bir fiyatlandirma olusur (Ozmen vd., 2013: 109-113). Bunlarmn disinda fiyatlandirma
yapilirken asir1 fiyat farkliligi ve fiyat ayrimeilig1 gibi aldatmacalar da mevcuttur. Asir fiyat,
iriiniin ¢ok kaliteli gibi algilanmasini saglamaktadir. Fiyat farkliligi, Giriiniin haftanin belirli
giinlerinde farkli fiyatlarla satilmasi, fiyattaki ayrimcilik ise farkli bireylere farkli fiyat
uygulamasidir (Durmaz, 2006: 261).

Uriin ya da hizmeti tiiketici ile bulusturma asamasidir. Dagitimda amag, tiiketiciye
kolaylik ve rahatlik saglamaktir. Dolayisiyla tirlinleri dogru yere dogru zamanda ulastirmay1
hedefler. Dolayli veya dogrudan yapilabilir. Dagitimin fiziksel olarak yapilmasi esnasinda
tasima, stok ve ambalajlamanin dogru yapilmasi gerekir (Albay, 2010; Goi, 2009: 2-4).
Pazarlama bilesenlerinin dagitim bileseni ile iireticiden en son tiiketiciye kadar olan iliskilerde
tutumluluk saglanmasi ve riskin paylastirilmasi ana amagtir. Dagitim ile bir agidan tiiketiciye
yer, zaman, siniflandirma gibi bir takim yararlar ortaya ¢ikarken, iiretici veya satict agisindan
da iretim planlamasina katkida bulunacaktir. Bdylece riskin diisiiriilmesi, gelirlerin
dengelenmesi ve daha profesyonel hizmetlerin daha az maliyetlerle karsilanmasi gibi yararlar

da vardir. Dolayisiyla dagitim isi; hizmet, iirtin ve fikir gibi 6nemli olan dgelerin iiretim
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noktalarindan son kullanim noktalarina kadar iletilmesiyle ilgilidir. Bu islemler birbiriyle
bagli bir miktar kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitlii bir sistemdir. Dagitimin konusu
icinde talebin ve pazarin kendi yapisi, Urlinlin i¢ 6zelikleri, rekabetteki kosullar ve dagitim
yolundaki aktorler de onemsenerek dagitim planlanmalidir. Bu planlar yogun, sinirli ve

secimlik seklinde farkli politikalardan olusur (Ozmen vd., 2013: 114-117).

Tutundurma bileseni bir firmanimn iriin ya da hizmetinin satigin1 hizlandirmak i¢in
iiretici ile pazarlamacinin gozetiminde yapilan, miisteriyi inandirma cabalaridir. Bu hedef
dogrultusunda koordineli, programlanmis ve suurlu faaliyetler ile yapilan bir iletisim
stirecidir. Bir firmanin cevresi ile iletisimde kalmak i¢in kullandigi araglar tutundurma
icindedir. Tutundurma bileseneni iceren bu araglar ise halkla iligkiler, direkt pazarlama,
reklam yapma, satis1 tutundurma ve kisisel olarak yapilan satislardir (Ozmen vd., 2013: 116-
120). Dolayisiyla tutundurma, tiiketici ile iletisim kurulmasi, tirtin veya hizmetlerle ilgili bilgi
verilmesi ve isletme yararina uygun mesajlarin iletilmesi ile ilgili pazarlama g¢abalaridir. Bu
baglamda; alinacak kararlarda, tiiketicinin talepleri ve hedef pazar iyi belirlenmelidir. (Emgin
ve Siingii 2004: 6). Bu noktalardan hareketle tutundurma yapilirken tiiketicileri etkilemek ve
ikna etmek yegane hedeftir. Boylece iirlin veya hizmet pazarda aktif olarak kalabilir. Reklam,

tanitim ve halkla iligkiler tutundurmada 6nemli rol oynar (Odabagst ve Oyman, 2012:110-125).
2.2.9.Reklama Kars1 Tutum

Reklama kars1 tutum, reklam karsisinda uyarana kars1 olumlu veya olumsuz cevap
verme seklidir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 51). Bdylece ilgi ¢ekici reklamlar karsisinda
tilketici markaya karsi tutumu olumlu olacaktir (Tsang v.d., 2004: 66-67). Reklama karsi
gosterilen olumlu tutumlar reklamin vermek istedigi mesajlarinin daha iyi anlagilmasini hatta
daha etkili olmasini saglar (Cakir ve Cakir, 2007: 39). Diger taraftan tutumlarin sonucunda
yapilan tahminler pazarlamacilar i¢in yararli veriler vermetedir (Isaksson ve Xavier, 20009:
24). Hatta tutum, deneyim ile birlesince satin alma davranigina pozitif bir etkisi de vardir.
(Smith ve Swinyard, 1983: 266). Dolayisiyla tiiketici bir iiriin veya hizmet ile ilgili reklama
olumlu bir tepki gosterirse onu satin alma istegi hizlanarak artmaktadir (Hwang vd., 2011:
897).

Tiiketicilerin reklama karsi gosterilen tutumu biligsel ve duygusal boyuta sahiptir.
Biligsel boyut reklamda kullanilan mizah ve kaynak gibi unsurlara dair tiiketicilerin yaptiklar

degerlendirmeleri kapsar. Duygusal boyut ise reklam unsurlarimin tiiketicilerin sevgi, seving
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ve lzinti gibi deneyimledikleri duygusal tepkilerden olusmaktadir. Reklama gosterilen
biligsel tepkiler duygusal tepkilerden kolayca ayrilabilir. Duygusal tepkiler kendiliginden
verilir yani irade digindadir. Oysa biligsel tepkiler kisilerin tamamen degerlendirmesi ile
olusturduklari tepkilerdir (Cakir ve Cakir, 2007: 40).

2.2.10. Reklamda Yaraticihk

Reklamda yaraticilik yeni, farkli ve sira disi unsurlarin ortaya ¢ikmasi ile tetiklenir.
Farklilik ve alaka diizeyi reklam yaraticiliginin 6nde gelen 6zellikleridir (Smith vd., 2007:
819). Bu noktadan hareketle reklamda ozgiinliik, esneklik, ayrintili agiklama, sentez ve
sanatsal degerler varsa yaraticilik da vardir (Smith vd., 2008: 48). Reklami yapilacak olan
iriiniin ya da hizmetin marka imajinin ve konumlandirmasinin dogru yapilmasi ya da
rakiplerinde olmayan veya farkli olan bir 6zellik tizerine kurgulanmasi yaraticilig1 artiracaktir
(Elden, 2005: 74). Dolayisiyla reklam yaraticiligi, bir reklamin orijinal ve beklenmedik halidir
(Haberland ve Dacin, 1992: 818). Yaratici reklamlarin daha fazla dikkat ¢ektigini ve
pazarlanan iriinler hakkinda olumlu tutumlara yol agtigini gosteren bir¢ok calisma vardir
(Reinartz ve Saffert, 2013: 106).

2.2.11. Reklamda Kisisellestirme

Reklamlarda kisisellestirilme, trtinleri veya hizmetleri bireysel miisterilere uyarlama
becerisidir. Miisterilerden toplanan verilerin kullanilmas: mantigma dayanir. Ornegin; bir
internet sitesi miisterisini ne olgiide taniyabildigini ve aligveris deneyimini kisisellestirme ile
belirler (Srinivasan vd., 2002: 42). Kisisellestirme ayrica ¢evrimigi ortamda uygulanabilir ve
web sitesi arayiizlerinin daha cekici olmasina yardimer olmak icin sisteme entegre edilebilir.
Internet sitelerinde toplanan veriler veri madenciligi ile analiz edilir. Daha sonra bu veriler
tiiketiciler iizerinde kisisellestirme yapmak i¢in yaygin olarak kullanilir. Konuyla ilgili dijital
ortamda yapilan arastirmalar genelde Facebook 6zelinde yapilmistir. Bu konuda yapilan bir
calismada Facebook’ta algilanan kisisellestirilmis reklamlarin miisteriye yonelik davranigsal

tepkisi Ol¢tilmiistiir (Tran, 2017: 230-233).
2.2.12. Reklamda Tasarim

Tarihte 19. Yiizyilda sanayi devriminin olusturdugu etki ile baslayan reklamlarin asil
amaci, bir Uirliniin ya da hizmetin medya ortamlarinda belli bir fiyat ile tanitilmasidir. Genel

olarak bir reklamin {iriin veya hizmet hakkinda bilgi verme, dikkat ¢ekme, giidiileme, istek
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olusturma, ilgi ¢ekme ve ikna etme gibi amaglar1 vardir (Becer, 1999: 220-222). Ayrica
alicinin {iriinii alma potansiyelini, tirlinli alma eylemine doniistiirmeyi hedefler. Bu dogrultuda
reklam bir¢ok unsuru kullanir. Bunlardan en Onemlisi reklamin tasarim gibi yaratici bir
yontemi kullanmasidir. Bu gorsellik genellikle grafik tasarim ile yapilir. Boylece gonderilmek
istenen mesaj aliciya ulasir. Bu noktadan hareketle tliketimin yonlendirilmesini ve
arzulanmasini saglayan bir sistem vardir. Bu sistem i¢inde; reklam, tasarim, taniim ve
dagitim i¢ igedir. Reklamlardaki tasarim ile yapilan miidahaleler, bir nesneyi maddi bir

varliktan ¢ok, talep edilen bir kavram durumuna getirir (Selamet, 2012: 135).

Son yillarda gelisen hizl tiikketim kiiltiirii ile birlikte tiiketicinin bir {irlinii segmesi ve
ikna olmas1 i¢in ¢esitli unsurlara ihtiya¢ vardir. Ornegin; bir ambalaji buna 6rnek olarak
verilebilir. Etkili bir reklam araci ambalaj market raflarinda ¢ok sayida marka ya da tiir
arasindan secilmeyi bekler. Dolayisiyla ambalaj iiriinti korurken tasarimu ile iirliniin reklamini
da yapmaktadir. Bundan dolay1 rakip markalar arasindan grafik tasarim unsurlarina 6nem
veren, rengi ile uygun tasarlanmis, albenisi yliksek olan ambalaj daha yiiksek Pazar payma

sahip olacaktir (Diiz, 2012: 19).

Diger taraftan ¢evrimici aligveris yapanlar arasinda yapilan bir arastirmada internet
sitesi tasarimi, magaza goriintiisiine benzetilmekte ve bir magazanin ilk izleniminin 6nemli bir
rol oynadigi diisiiniilmektedir (Ha ve Im, 2012: 80). Lohtia vd., (2003: 411) ’nin yaptigi
caligmada bir¢ok internet reklamindan elde edilen veriler kullanilmis ve tasarimin tiklama
oranlarint etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica reklamlarin tasariminda verilen uzun

mesajlar daha yiiksek tiklama oranlartyla iligkilendirilmistir (Robinson vd., 2007: 528).
2.2.13. Reklamda Gorme Firsati

Reklamcilikla OTS (Opportunity To See) olarak bilinen “Reklami G6érme Firsat1”
tiiketicinin birden fazla duyusunun uyarilmasi ile reklamin goriilmesidir. “Reklama Maruz
Kalma” olarak da kullanilan bu kavram, duyularin reklamlarla karsilagmis veya karsilasmamis
olmasina baghdir (Franzen, 2002: 14-24). Bir reklamin verimli olmas igin ilk olarak hedef
kitlenin bu reklami gorebilmesi gerekir. Cilinkii reklam goriilmedigi takdirde algilama yani
reklam igeriginin hafizada islenmesi bunun sonucunda belirlenen tepkinin olugmayacaktir
(Yilmaz vd., 2013:61). Reklam etkisinin olusmasi i¢in tiiketicinin reklami gorme firsati
olmalidir. Kisinin reklami gordiikten sonra olusabilecek bir farkindalik ile reklami yapilan

iriiniin veya hizmetin, tiiketicinin bag kurabilecegi bir mesaj belirlenir. Boylece tiiketici
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marka kimligi ile nceki bilgileri arasinda muhakeme yapar ve marka imajina ortaya ¢ikar. Bu
durumda imaj ile tiiketici arasinda daha 6zel bir bag olusursa markanin kisiligi de meydana
gelir. Dolayistyla reklami gérme firsati olan kisinin bu iriin veya hizmetle ile ilgili bir
tecriibesi varsa daha iyi ve yiiksek kalitede duygusal bir bag olusur. Diger taraftan reklamdaki
mesaj ve tiiketicinin olusturdugu baglar ile gervresindeki Kkisiler tarafindan onaylanabilir

(Batra vd., 1995: 307).
2.2.14. Reklamda Tlgilenim

Ilgilenim, potansiye alicinin zamana bagli olmadan herhangi bir iiriine kars1 duydugu
ilgi veya motivasyon durumudur. Pazarlama literatiiriinde “ilginlik” olarak da bilinen bu
kavram, Ingilizce “involvement”a karsilik gelmektedir. ilgilenim kisisel bir durumdur ve
tiiketicinin herhangi bir seye karst verdigi dnemi, ona karsi duydugu ilgiyi ifade eder. Ayrica
bu durum {irlin ya da marka ile kendi hayat1 arasinda kurdugu bagi gosterir. Reklamda olusan
ilgilenimi de buna bagli olarak olusur. Dolayisiyla reklamda ilgilenim, reklamin ilgili iiriin,
hizmet yada markaya karsi hissettigi motivasyon, ilgi ve uyarilma durumudur. Reklam igerigi
ilgilenimi reklami1 gorme firsati dogdugunda tiiketicinin yonelimini etkiler. Dolayisiyla
mesajin dogru algilanmasini ya da anlagilmasimi saglar. Bu durum reklamin verimli olup
olmadig: problemi ile ilgilidir (Cakir, 2007: 163-164). Ilgilenim, belirli bir uyarana karsi
gosterilen motivasyon, uyarilma ve ilgi miktarin1 belirleyen ve kisinin i¢inden gelen bir

olgudur (Mitchell, 1981: 25-26).

Diger taraftan ilgilenim diizeyi yiiksek veya diisiik olabilir. Yiiksek seviyeli olan
ilgilenim, tiiketicileri ¢esitli alternatifler hakkinda bilgi vermeye ve edilen bilgiyi dogru
kullanmaya dayalidir. Bu durum tiiketiciyi karmasik bir karar verme ve satin alma siirecine
stiriikler. Tam tersi bir durumda ilgilenim diisiik olursa iiriin ve hizmet ile ilgili detayli bilgi
edinme ¢ok daha az olur. Dolayisiyla ilgili iiriin ya da hizmetle ilgili olusan alternatifler
icinden daha az karsilastirma yapilir. Ciinkii olusan tiim alternatifler biririne benzer olarak
algilanmaktadir. Ayrica diisiik ilgilenimli birinin ilgili {irine ve hizmete kars1 ¢ok 6zel bir
secimi olmamas1 dogaldir (Zaichkowsky 1985: 346). Ilgilenim durumu bir reklamin
begenilmesi hususunda ikna ile iliskilidir. Begenilen reklamlar kisilerin ilgi duyduklar
reklamlardir. Bundan dolay1 reklamlarin begenilmesi kisinin ikna olma durumunu olumlu
etkileyebilir. Begenme ile ikna arasinda giiclii bir iligki olusur. Ancak ilgilenim diisiik olursa
ikna durumundaki duygusal bilesenler etkilidir. Bu durumda tiiketici tiriinle olan ilgilenimi

yiiksek olursa biligsel faaliyete de yiiksek olmaktadir. Dolayisiyla duygusal faaliyetlerin
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onemi daha az olmaktadir. Bu dogrultuda ikna ile olusan reklamin begenilme olasilig1
diistiktir. Ayni sekilde ilgilenim diizeyi diisiik ise tiiketicinin biligsel davranma motivasyonu
da diisiik olacaktir. Bu agidan reklamda verilen igerigin ol¢iilmesi daha zor olur ve sadece

reklamdaki ipuglar1 incelenir (Cakir, 2006: 670).

2.3. Marka Kavrammin Tanim ve I¢erigi

o5

Marka, eski Iskandinav dilinde “yakmak” anlamina gelen “brandr” kelimesinden
glintimiize gelmistir. Dénemin giftcileri hayvanlarini birbirinden ayirabilmek i¢in damgalama
yapmaktadir (Borga, 2003: 4). Kotler ve Keller’e (2009) gore marka; bir firma tarafindan
tiretilen ya da piyasaya siiriilen, tiriinlere bir kimlik veren, onu benzerlerinden farklilastiran
bir sembol, terim, isimdir. Vranesevic ve Stances (2003)’e gore marka, iiriinii ya da hizmeti
rakiplerinden farklilagtirarak miisterilerin onu digerlerinden ayirmasina yardimeci olan bir

gugtur.

Bu noktalardan hareketle marka, iiriin ve hizmetlerin kimligini belirleyen ve bunlari
rakiplerinden ayirt eden bir olgudur. Markanin pazarlama ve reklam yonetimini odak noktaya
alarak tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, {iriinii farklilastiran, rekabet avantaji
saglayan ve irlinii yasal olarak koruyan bir¢ok yarari vardir. Markaya yonelik tutum ise
bireyin markay1 sevmesi veya sevmemesi seklinde belirtilir. Bu durum tiiketicinin satin alma

davranisini da etkilemektedir (Can ve Serhateri, 2016: 19).

Internet ise marka ile ilgili bilgileri yaymanin eglenceli ve kolay bir yoludur (Celebi,
2015: 312). Internette 6zellikle sosyal medya ile marka iliskisi bircok arastirmaya konu
olmaktadir. Ciinkii sosyal medya platformlarin1 kullanmak, firmalarin miisterilerini kendi
markalarina daha fazla baglamalarin1 saglamaktadir (Alalwan vd., 2017: 1182). Bu agidan
sosyal medya miisterilerle olan iliskilerde ve markalarin yonetilme big¢imlerinde 6nemli

degisikliklere yol agmistir (Gensler vd. 2013: 242-243).
2.3.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Ik olarak M.O. 5000 yillarinda karsimiza ¢ikan tanimlayici isaretler daha ¢cok canak
ve ¢omleklerde goriilmektedir. Bunun disinda avcilar, silahlarinin sahibini belli etmek igin
silahlarinin iizerine imza atmislardir. Ayrica Misir’daki tugla ustalar1 da kendi yaptiklar
islerini belli etmek i¢in tuglalarin iizerlerine semboller koymuslardir. Antik caglarda ise

krallar sembolik ve dekoratif figiirler ile gii¢c ve otoriteyi temsil eden amblemler yapmislardir.
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Ulkelerin ge¢misinde Japonlar tarafindan krizantem, Romalilar tarafindan kartal, Fransizlar
tarafindan aslan sembol olarak kullanilmigtir. Daha ¢agdas yillara geldigimizde firlinlerin
markalanmast 19. Yiizyil sonlarinda baslamaktadir. Sanayi devriminden sonra pazarlama
olgusunun ilerlemesi ile birlikte markanin kendiside 6n plana ¢ikmuistir. Sanayi devrimi
sonrasi Amerika Birlesik Devletleri’'nde seri liretime gegen isletmelerin markalama siirecine
katildig1 goriilmektedir 1950°lere gelindiginde reklamlar ile markanin kisiligi gelistirilmeye
caligilmistir. 1980°lerde ise marka iirliniin 6niine gegmis ve tiiketiciler marka satin almaya
baslamislardir. Bu yonelim sonucunda marka degeri kavrami ortaya cikmistir. 1990°a
gelindiginde firmalarin ¢ogu kendi logosunu ve ismini duyurmaya ¢alismistir. 2000°1i yillarda
artik misteriler marka kavramina genis bir bakis acisiyla bakmistir. Boylece marka bir

firmanin imaj1 olarak kullanilmaya baglanmistir (Giil, 2015: 17-18).
2.3.2. Markanin Bilesenleri

Marka unsurlari, bir isletmenin {iriin ve hizmetini digerlerinden farklilagtirmak i¢in
kullanilan gorsel ve fiziksel boyutu olan araglardir. Bu sekildeki koordinasyon ve uyum
ozellikle marka denkligi acisindan ¢ok onemlidir (Aydinlioglu, 2018: 45). Bu dogrultuda
gliclii bir markay1 olusturan dort unsur bulunmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92-97):

e Marka Ad:i: Misterinin iiriin ile olan ilk karsilagsmasidir. Marka adi belirlemede
cogunlukla markanin kurucusunun adi, tanimlayict isimler, kisaltmalar,
kurgulanmisg isimler, metaforlar gibi yontemler kullanilmaktadir

e Marka Logosu: Bir isletmenin veya markanin dis gorintiisiidiir (Kotler ve
Pfoertsch, 2006: 98). Logo, marka adin1 pazara siiren isaret, paketleme, kirtasiye,
reklam, satis ile ilgili isler ve diger tiim fiziki iletisim aracinda olan markanin yiizii
olarak hizmet veren isaret ya da semboldiir. Logoda kullanilan renkler tercih
edilirken avantaj saglamak miimkiindiir. Ozellikle canli, enerjik ya da carpict
renkler ile tasarlanan logolar ¢ok daha kolay fark edilebilmektedir. Sekil ve zemin
iliskisi ya da renk uyumu olan logolarda da bu 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Seklin iizerinde olusan ve zemini kapatacak ve golgede birakacak bir renk
kullanilmamalidir. (Aydinlioglu, 2018: 48-49)

e Marka Slogani: Slogan, marka adi ya da logosunu destekleyen, onlar1 daha
dramatik hale getiren bir silah vazifesi gormektedir. Markanin 6ziine ve ruhuna
hitap eden iyi bir slogan ayni1 anda markanin hedef kitlesi ile uyumlu olmalidir.

Cok fazla coskulu veya asir1 ruhsuz olmamalidir (Aydinlioglu, 2018: 50).
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e Marka Hikdyesi: Marka hikayesinin amaci 6gretici olmaktan ¢ok, markaya yonelik
farkindalik olusturmaktir. Etkili ya da ¢arpici bir marka hikayesi bu amaci ¢ok kisa
slirede yerine getirebilir. Baz1 markalarin ortaya ¢ikis hikayesi iyi kurgulanir ve bu
markalar {iriinii ya da hizmeti kolay pazarlarken, bazi markalar ise ortaya cikis
hikayesinden ¢ok tasidigi misyon ile marka hikayesi olusturur (Aydinlioglu, 2018:
52).

2.3.3.Markalama Siireci

Markalama bir firmanin kendisini pazarda tanitmasi, itibar ve lin olusturmasi igin
tiketicilerin zihninde olusan bir olgu veya diisiincedir. Bu noktadan hareketle
markalama siireci ile firmalar rakiplerinden farklilasmaktadir. Bir markanin hem
rasyonel hem de duygusal yonden miisterisi ile gliglii bir bag kurmasi igin birbirini

tamamlayan bir siire¢ uygulamalidir. Bu siire¢ asagidaki gibidir (Yigit, 2011: 72-80):

o Marka Farkindaligi: Markanin rakipleriyle karsilastirildiginda tiiketicinin
hafizasinda edindigi yerdir. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma siirecinde ¢ok
etkilidir.

e Marka Performansi. Markaya ait olan {rlin veya hizmetin hedef pazarin
fonksiyonel beklenti ve gereksinimlerini karsilama diizeyidir.

e /maj: Markanin kontrol edilebilir olan, giiclii ya da zayif yénleri ile olumlu ya da
olumsuz yonlerinin bir araya gelmesiyle olusur. Dolayisiyla imaj markayla
edinilen tecriibeler sonucu zamanla olusur.

e Kamnilar: Tiiketicinin hafizasinda markayla ilgili olusan olumlu veya olumsuz
kisisel goriislerdir.

e Duygular: Tiiketicinin markay1 bir deger ile birlikte yorumlamasi sonucu olusan
duygusal tepkilerdir.

e Marka Rezonansi: Belirli bir ihtiyag ile ilgili tiikketicinin hafizasinin, istenilen ilgili

markaya yonlendirilmesidir. Tiiketici ile marka 6zdeslesmesi iist diizeyde yasanir.
2.3.4.Marka Kimligi ve Kisiligi

Marka kimligi (brand identity), marka stratejilerini olusturmak ve onlar1 devam
ettirmek icin ¢aba sarf edilen marka ¢agrisimlarindan olustugundan markanin gorsel veya

sozIlii bir ifadesidir. Bu durum o6zellikle markanin miisterisi ile olan iletisimini
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desteklemektedir. Marka kimligi, bir markayr anlamli ya da essiz yapan bir¢ok seyi
icermektedir. Bu da miisteri hafizasinda markanin piyasaya siirtildiigii isletmeden daha fazla
yer edinmesini saglamaktadir (Aydmlioglu, 2018: 59). Kimlik, bir firmanin {irlinliniin veya
hizmetinin esas 6ziidiir. Daha ¢ok onun konumlandirmasindan, isminden, logosundan olusur.
Bu ylizden zaman igerisinde degistirilebilir. Miisterilerin markaya dogru olusan ifadelerinin,

fikirlerinin ve ¢agrigimlarinin yapilanmasidir. Bu dogrultuda marka kimligi bir markanin esas

anlamidir (Kambar, 2016: 10).

Marka kisiligi (brand personality), bir markanin herhangi bir bireye anlatilir gibi
anlatilmasidir. Boylece markanin kisiligi ile insana 6zgii 6zellikler markay1 daha ilging ve
akilda kalir duruma getirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 176). Marka ile biitiinlesen insana 6zgii
ozelliklerin toplami markaya 6zel bir kisilik olusturur (Aaker, 1996: 112). Markanin kisiligi,
markanin diger unsurlar1 gibi belirli faktdrlerden etkilenmektedir Ornegin; bir marka hem
samimi hem de coskulu olarak algilanabilmektedir. Marka kisiliginden kasit ilgili markanin

tiriinline veya hizmetine bir kisilik atfedilmesidir (Aydinlioglu, 2018: 60).
2.3.5.Marka Prestiji ve imaji

Marka prestiji, liriin ve hizmetlerin benzer markalara kiyasla rakiplerinin iiriinlerine
gore daha yiliksek bir kalitede ve statiide konumlandirilmasidir. Eger bir marka, ayni
kulvardaki rafiplerine gore daha iist bir kaliteye ya da daha iist bir basariya sahip ise onun
prestijli bir marka oldugu disiinilmektedir. Diger taraftan eger marka, rakiplerine gore
yiiksek fiyata sahip ise de prestijli bir marka olarak algilanabilmektedir. Tiiketici bakis
acisindan prestijli markalar1 almak bir sosyal statii ve zenginlik simgesi olarak goriilmektedir

(Kazanci, 2014: 44-45).

Marka imaji (brand image), tiiketicinin bir markaya dogru genel algisini ve
duygularini ifade etmektedir. Marka imajinin tiiketici davranisi iistiinde etkisi vardir ve marka
denkliginin temel unsurudur. Pazarlamacilar agisindan temel amag ise tiliketicilerin markaya
kars1 alg1 ve tutumlarini etkilemektir. Boylece tiiketicilerin zihninde ilgili markay1 satin alma
konusunda bir tesvik olugmaktadir (Aydinlioglu, 2018: 62). Sunum imajin en Onemli
ozelliklerinden bir tanesidir. Sunumda ise 6n plana ¢ikan unsur gorselliktir. Bu durum 6zgiin
bir sekilde olursa tiiketicinin hafizasinda yer edinir. imajmn olusumunda duygular, izlenimler,

inanglar ve tutumlar 6nemlidir (Uztug, 2003: 40).

Marka imajinin insasinda Onemli rol oynayan reklam c¢alismalar1 ve marka
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konumlandirma stratejileridir. Uriin veya hizmetin niteliklerine, kullanici veya kullanim
sekline ve firmanin adina ¢ok 6nemlidir. Bunlardan hangisinde iiriin veya hizmet daha giicli
ise bunlar 6n plana ¢ikarilmali ve zayif olan taraflar giiglendirilmelidir. Bu durumlara dikkat

edildiginde miisterinin bu konulardaki algisi kisa siirede degisecektir (Kambar, 2016: 18-19).
2.3.6. Marka Kredibilitesi, Tutumu ve Degeri

Marka kredibilitesi, markanin tiiketicilere sundugu bilgilerin inandiriciligr ile ilgili
oldugu seklinde ifade edilmektedir. Bu kredibilite, giivenilirlik ve deneyim olarak iki boyutta
incelenmektedir. Giivenilirlik, ilgili markanin tiiketicilere verdigi sozii tutma istekliligi iken;
deneyim, markalarin tiiketicilere verdikleri sozii gergeklestirme yetenekleridir. Diger taraftan
marka kredibilitesi kavrami, saygmlik ve itibar kavramlariyla agiklanmaktadir. Bu bir
markanin kalitesinin zaman igerisinde degismeden ve bozulmadan devam edecegine isaret

etmektedir (Kazanci, 2014: 42).

Markaya kars1 bireyin gosterdigi tiim deneyim, izlenim ve tepkilere marka tutumu
denir. Dolayisiyla tutum, markanin baslica degerlerinin bir toplamidir. Tutum belirli bir
olciideki marka tercihi hatta olumlu ya da olumsuz genel degerlendirmesidir. Bundan dolay1
markaya iligkin etkileyici bircok davranistan meydana gelir. Tutum, davranis1 etkileyebilir
veya davranig tutumu etkileyebilir. Bu tutumlarin temel 6zelligi, sahip olduklar1 giic ve
giivendir. Herhangi bir tutumla ilgili giiven derecesinin iki sebebi vardir. Ilkinde sadece
tutumun davranis ile iliskisinin giicii 6n plandadir. Ikincisinde ise degisim i¢in tutumlarin
durumu da 6nemlidir (Cop ve Bas, 2010: 324-325).

Marka degeri (brand value), isletme agisindan markanin finansal sekilde ifadesini
gosterir (Franzen, 2002: 70). Marka degeri, somut kavramlar ile ifade edilirken, marka
denkligi soyut kavramlar ile ifade edilir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 282). Dolayisiyla
marka denkligi, tiiketici tarafindan Olgiilebilirken, marka degeri daha ¢ok finansal acgidan
olgiilir. En nihayetinde marka degeri parasal olarak ifade edilebilir (Erdil ve Uzun, 2010:
168). Ancak marka denkligi literatiirde zaman zaman marka degeri ile karistirilmaktadir. Oysa
marka denkligi parasal agidan ele alinmasi i¢in marka imaji ile birlikte bir marka degeri
olusturmalidir (Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Marka degeri ile ilgili literatiirde farkli bakis acilari ile ¢esitli calismalar mevcuttur.
Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005) arastirmalarinda reklam ve fiyatin marka degeri

iizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmay1 Ispanya’daki 268 tiiketici ile yapmuslardir.
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Calisma sonucuna gore reklamin; algilanan kalite, marka farkindaligr ve marka imaj1 {istiinde

pozitif bir etkisi vardir.

Ayrica marka farkindaliginin, marka imaji iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ve
fiyatin algilanan kalite iizerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Aktepe ve
Sahbaz (2010) 362 kisi ile yaptiklar1 caligmalarinda tarifeli yolcu tagimacilifi yapan
Tiirkiye’deki 5 havayolu sirketinin  marka degerlerini bulmayr amaclamislardir.
Aragtirmalarinda yolcu sayis1 ile marka denkligi 6zelliklerinin iligkisini incelemislerdir.
Arastirma sonucunda marka sadakati bakimindan Tiirk Hava Yollari’nin en degerli marka
oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka sadakati ile marka farkindaligi arasinda paralellik

oldugu gozlenmistir.
2.3.7.Marka Denkligi

Marka denkligi (brand equity), en yalin anlatimla tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
bakimindan markaya eklenen bir degerdir (Farquhar, 1989: 24-25). Kamakura ve Russell
(1989)’e gore marka denkligi, tiiketicinin hafizasinda ilgili markayr kuvvetli bir sekilde
cagristirmasidir. Keller (2003a)’e gore marka ile ilgili bilgilerin, miisteri {izerinde olusan
farklilasma durumudur. Knapp (2000)’a gore, marka ile ilgili finansal gii¢; miisteri
sadakatinin, miisteri memnuniyetinin ve markaya bagli kalma derecesinin bilesimidir. Yoo ve
Donthu (2001) bu durumu benzer bir pazarlama teknigi ile ifade etmektedir. Bunu markali ya
da markasiz iirin arasindaki farkin, misterinin hafizasinda olusturdugu etki olarak

tanimlamaktadir.

Marka, bir iirlinii tanimlamak ve onu benzerlerinden ayirmak i¢in kullanilan isaret,
isim, terim, logo, tasarim ve sekildir (Odabasi ve Oyman, 2012: 360). Marka performansinin,
kalitesinin, miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatinin ve markaya duyulan bagliligin
toplami1 ise marka denkligidir. Bu denklik isletmelerin bir¢cok firma i¢inden ayr1 bir konumda
bulunmasini, marka sadakati saglamasini, markalarinin daha kaliteli goriinmesini ve rakip

markalar i¢inden belirgin hale getirilmesini saglar (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 71).

Marka denkligi finansal merkezli ya da tiiketici merkezli yapilabilir. Tiiketiciyi temel
alan marka denkligi (CBBE) miisterinin marka ile ilgili ne duydugu, ne gordiigii ve ne
hissetigidir (Alemdar ve Dirik, 2016: 822). Finansal temelli marka denkligi (FBBE) ise

markanin bir varlik olarak satildiginda veya bir bilangoda kullanildiginda olusan parasal
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karsiligidir (Farjam ve Hongyi, 2015: 15). Diger taraftan marka denkligi marka ile {iriine
veya hizmete saglanan ek bir degerdir. Bir iirlinlin ya da hizmetin degerini artirmak igin
herhangi bir isim veya sembol kullanma diisiincesi, pazarlamacilarin bildigi bir durum
olmasina ragmen bu denklik gectigimiz yillarda daha da énem kazanmistir. Ozellikle kisa
zaman araliginda fiyat tutundurma ile meydana gelen rekabet, markalarin karhihigini
azaltmakta ve iireticiler yeni yontemler arayisina gitmektedir. Isletmeler rakiplerinin
markalarin denkligini ¢ozmeleri ile kendi marka denkliklerini artirabilmektedir (Kambar,
2016: 11).

Isletmeye Yo6nelik

Deger

\WEC!
aztans BB penkignin B e,
Boyutlari g

Tiiketiciye Yonelik

Deger

Sekil 3. Marka Denkligi ve Denkligin Kavramsal Cercevesi
Kaynak: Yoo vd., 2000:196

Sekil 3’te gosterildigi gibi Yoo vd., (2000) c¢alismasinda pazarlama agisindan
isletmeye ve tiiketiciye yonelik degeri dikkate alarak marka denkliginin kavramsal ¢ergevesini
cizmistir. Bu dogrultuda marka denkligi, bir hizmet veya firiin ile isletmeye ya da isletmenin
miisterilerine verilen degeri daha da artiran ya da azaltan, markanin semboliine veya ismine
bagl varliklarin toplamidir (Gimis vd., 2013: 95). Marka denkligi bir hizmet veya {iriin
araciligr ile firmaya ya da firmanin bir misterisine, gosterilen degeri azaltan ya da artiran
hatta ilgili markanin kendi sembollerine ve adina bagli olarak gelistirilen, markaya bagli olan
varliklarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla rekabetin dogal olarak yasandigi
pazarlama ortaminda, marka denkligi 6gesi isletmelerin en dnemli varligidir (Glimis vd.,
2013: 95). Marka denkligi, tiiketici merkezli ya da finansal merkezli olabilir. Tiiketici
merkezli marka denkligi, tiiketiciler bakimindan markanin nasil bir anlam ifade ettigini,
finansal merkezli marka denkligi ise markanin piyasa degeri ve kar gibi maddi agidan ne

anlam ifade ettigi ile ilgilidir (Alemdar ve Dirik, 2016: 822). Bu noktadan hareketle marka
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denkliginin Ol¢iimiinde finansal ve tiiketici temelli iki yaklagim vardir. Finansal temelli
yaklasimda marka denkligi, firmalardan elde edilen satis rakamlari, Karlilik ve verimlilik gibi
unsurlar temel alinarak hesaplanir. Miisteri temelli yaklasimda ise kalite, farkindalik ve

sadakat gibi miisteriden elde edilen bilgiler ile hesaplanir (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 72-75).

Marka denkligi ile ilgili farkli bakis acilar ile birgok arastirma yapilmistir. Y00 ve
Donthu (2001) Amerikali ve Koreli 1530 katilimci ile yaptiklart ¢alismalarinda kiiltiirel
etkilerin tiiketici merkezli temelli marka denkligi belirleme siirecinde 6nemli bir unsur
oldugunu gostermiglerdir. Marka denkligi ile ilgili gelistirdikleri 6l¢ekte Aaker (1991) ve
Keller (1993) modelleri temel alinmistir. Dolayistyla marka denkligi kavramini &zellikle
tiiketici merkezli marka denkligi acisindan incelemislerdir. Tiiketici merkezli marka denkligi
ile kastedilen tiiketicinin kendi davranissal ve bilissel kararlaridir. Bu durumun tam tersi ise
isletmelere yonelik olan finansal merkezli marka denkligine isaret eder ve bu kavram marka

degeri olarak kullanilmaktadir.

Yaprakli ve Can (2009) promosyon, fiyat ve reklam gibi unsurlarin pazarlama
faaliyetlerinin marka denkligi boyutlarina yonelik etkisini arastirmiglardir. Calismanin
sonucuna gore pazarlama faaliyetleri marka denkligi altindaki boyutlar1 etkilemistir. Ayrica
marka farkindaliginin marka degeri istiinde, marka Sadakatinin markanin degeri iistiinde,
algilanan kalite de marka degeri iistiinde etkili oldugunu gostermislerdir. Ancak marka

cagrisiminin marka denkligi tizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Keskin ve Yildiz (2010) Trabzon ilinde 325 katilimci ile yaptiklar1 arastirmada
katilimcilarin satin alma niyetinde onemli olan faktorleri ve marka denkigi tistiindeki etkileri
incelemislerdir. Ayrica bu unsurlar ile markanin imajinin markanin degeri tistiindeki etkilerini
ek olarak bunlarin yonlerini tespit etmeye ¢alismislardir. Arastirma sonucuna gore psikolojik,
sosyal ve kisisel faktdrler markanin ¢agrisimlari, algilanan kalite, markanin sadakati markanin
imaj1 lizerinde etkili oldugu sonucuna varmislar. Diger taraftan marka imajinin da marka
degeri istiinde etkili oldugu goriilmiistiir. Fakat marka farkindaligi, marka denkligi iistiinde

anlaml bir etkiye sahip olmadig1 goriilmistiir.

Ayas (2012)’mn galismasinda, marka denkliginin boyutlarini; marka sadakati, marka
cagrisimlart ve marka farkindaligi ve algilanan kalite olarak incelemistir. Bu boyutlarin
tiiketicinin satin alma niyetine olan etkisi 6l¢lmiistiir. Arastirma sonucunda genclerin spor bir

ayakkabiy1 alma karar1 verirken en fazla marka sadakati ile marka ¢agrisimlarinin etkisinin
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oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda marka sadakati olusturan markalar yiiksek fiyatlar1 olsa
dahi daha genis Pazar paylarina sahip olabilmektedir. Buna gore Ayas aragtirmasinda marka
farkindalig1 ve ¢agrisimlarinin tiiketiciler agisindan markanin anlamini igerdigi ve markanin

hafizada biraktig1 izlerle baglantili oldugunu belirtmistir.

Ural ve Perk (2012) marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka
sadakati ile tiiketici merkezli marka denkliginin iliskisini incelemislerdir. Calismay1 Hatay
ilinde ve bilgisayar sektoriinde 389 katilimci ile gerceklestirmislerdir. Ayrica ¢alismalarinda
tilkketici merkezli marka denkligi ile satin alma davranis1 arasindaki iliski de Ol¢lilmiistiir.
Calismanin sonucunda marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji1 ve marka sadakatinin
bilgisayar aliminda tiiketici merkezli olan marka denkligini pozitif olarak etkiledigini, ayrica
bu denkligin, satin almaya olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Diger taraftan
cinsiyet ve egitim durumu ile marka sadakati arasinda da anlamli bir durum oldugu sonucuna

ulasmislardir.

Yildiz vd. (2012) Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge spor kuliiplerinin futbol
takimlarinda tiiketici temelli marka degerini incelemislerdir. Arastirmay:r 850 katilimci ile
gerceklestirmislerdir. Arastirmaya gore {irlinle bir iliskisi olan unsurlarin iiriinle bir iligkisi
olma—yan unsurlar lizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Caligma sonuglarina gore
irtinle iliskili 6zelliklerin (yonetim, teknik direktor, basart ve yildiz bir oyuncu) marka giiveni
ve marka tatmini Ustiinde etkili oldugu gorilmiistiir. Ayrica {riinle bir iligkisi olmayan
ozelliklerin (kuliip tarihi, stadyum, marka isareti) ise markaya duyulan giiven lstiinde etkili

olacagi sonucuna varilmstir.
2.3.8. Marka Modelleri

Markanin boyutlarini belirlemeye yonelik kavramsal yapinin olusumunda yol gosterici
olarak bilinen 6nemli modellerden birisi Keller (1993) tarafindan gelistirilmistir. Keller
caligmasinda, tiiketicinin marka ile ilgili bilgisini belirlerken satin alma kararin1 ne 6lciide
etkiledigini bulmaya ¢alismistir. Sekil 4’te gosterildigi gibi tiiketiciyi merkeze alan bu marka
degeri modeli; marka imaji1 ve marka farkindalig1 olarak iki kisimdan olusmaktadir. Marka
degeri bir markanin piyasa degeri olarak tanimlanmaktadir. Markanin tiiketici goziindeki
degeri olarak da bilinen bu olgunun Pazar payi, marka giicli, marka imaj1 ve marka karlilig
gibi unsurlar1 vardir (islamoglu ve Firat, 2011: 13). Diger acidan markanm finansal durumunu

ifade eder ve sirketin sahip oldugu techizat, bina, makine gibi 6gelerden olusur (Erdil ve
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Uzun, 2010: 171). Bu durumda marka degeri bir markanin satis degerine atif yapan isletme
odaklt bir yaklasimdir. Oysa marka denkligi, marka degerine katki yapan ve tiiketiciyi odaga
alan bir yaklagimdir (Giimiis vd., 2013: 96).

Keller modelinde marka farkindaligini, markanin hatirlanmasi ve markanin taninmasi
olarak belirtmektedir. Marka imajin1 ise marka ¢agrisim tiirleri, begenilirligi, giicii ve marka
cagrisimlarimin 6zgiinliigiiniin olusturdugunu belirtmektedir. Marka farkindaligi, tiiketiciler
tarafindan farkli kosullarda belirtilen markanin hafizada biraktigi izi ile ifade edilmektedir. Bu

baglamda marka farkindaligi, markanin taninirligi ve hatirlanma giiciinden olugsmaktadir.

Marka taninirligi, tliketicilere marka ile ilgili bir emare verildiginde tiiketicilerin
marka ile karsilasmadan once marka hakkinda edindigi bilgileri dogrulama yetenegini ifade
etmektedir. Dolayisiyla marka taninirhigi, tiiketicilerin daha once gordiikleri bir markay1
dogrudan ayirt etmeleridir. Bu modele gore marka hatirlanmasi tiiketicilere belirli bir tiriin
kategorisi sunuldugunda tiiketicilerin markay1 tekrar hatirlama yetenegini gostermektedir.
Farkli bir ifadeyle marka hatirlanmasi, tiiketiciye verilen bir ipucu ile tiiketicinin zihninde

markanin isminin olugmasi olarak ifade edilebilir (Keller, 1993: 3).
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Marka Bilgisi
]
[ 1
Marka Marka Imaji
Farkindalig: J

Markanin Mvarka
L md Cagrisim
Hatirlanmasi Tiirleri

Markanin _Marka
— md Cagrisimlarinin
Taninmasi Begenilirligi

Sekil 4. Keller Marka Modeli
Kaynak: Keller,1993:7

Marka modellerinden bir digeri Aaker (1992) tarafindan gelistirilmistir. Aaker’e gore
(1992) denklik markanin ismiyle ve logosuyla iligkili iriiniin veya hizmetin isletmenin
miisterilerine sagladigi degeri artiran veya azaltan varliklar biitiiniidiir. Uriin veya hizmetin
markasiz degeri ile markali degeri arasinda olusan farkliligin derecesine bagli olarak marka
denkligi degisir. Birgok siniflandirma olmakla birlikte literatiirde en fazla kullanilan marka
denkligi simiflandirmasi; marka c¢agrisimlari, algilanan Kkalite, marka sadakati ve marka
farkindaligi unsurlaridir (Aaker, 1992; Swait vd., 1993; Park ve Srinivasan 1994; Lassar vd.,
1995; Marangoz, 2007; Tong ve Hawley ,2009).
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Marka
Farkindalig:

\WET el
Cagrisimlari
o Algilanan
Marka Denkligi
Marka Sadakati

Diger Marka
Varliklari

Sekil 5. Aaker Marka Modeli
Kaynak: Aaker, 1992: 29

Aaker, marka denkliginin boyutlarin1 belirlemeye yonelik marka denkligi modelini
ortaya koymustur. Marka denkligi tanimini, marka varliklari {izerinden agiklayan ve bu marka
varliklarin1 bes ayr1 boyutta ele alan bir yap1 olarak sunmustur. Sekil 5°te gosterildigi gibi
marka denkliginin belirleyicileri olarak nitelendirilen bu bes boyut; marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka sadakati, marka c¢agrisimlari ve diger marka varliklar1 olarak
belirlenmistir (Aaker, 1992: 28-32).

2.3.8.1. Marka Farkindalig

Marka farkindaligi (brand awareness), marka denkliginin 6nemli unsurlarindan biridir.
Tiiketicilerin markalar konusundaki tutumlarini ve algilamalarin1 dogrudan etkilemektedir.
Zaman zaman tiiketicilerin marka se¢iminde ve markaya sadakatlerini de degistirebilmektedir.
Marka farkindaligi, tiiketicilerin marka ile ilgili algisindaki farkli noktalar1 yansitmaktadir. Bu
farkindaligin kendi i¢inde seviyeleri bulunmaktadir. Bu seviyeler; tanima, hatirlama, akilda
kalma, marka baskinligi, marka bilgisi ve marka fikridir (Aaker, 1992: 29-31). Marka
farkindaligi; algilanan kalite, marka cagrisimlari ve marka sadakati gibi marka denkliginin bir
boyutudur (Aaker, 1992). Bu farkindalik markanin var olus giiciidiir ve tiiketicinin o marka
icin hafizasinda edindigi yerdir (Pappu ve Quester, 2006: 4). Tiiketicinin gordiigii bir marka
i¢in hafizasinda yer agmasi seklinde de ifade edilebilir (Cop ve Bas, 2010: 323).
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Bu farkindalik tiiketicinin marka ile ilgili hafizasinda bulundurdugu izlerin tamam
olarak bilinmektedir. igerik olarak da markanin taninirligimi ve marka hatirlanabilirligini icerir
(Uztug, 2003: 29). Tanmirlik, bir markanin daha 6nce duyulup duyulmadigini; hatirlama ise
daha Once karsilasilan bir markanin tekrar animsanmasidir (Yilmaz, 2007: 592). Yani
markadan haberdar olmaktir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112). Tanima, daha 6nce marka ile
karsilasmalardan edinilen bilgiyi gostermektedir. Bu bilgi bir asinalik faktoridiir ve genelde
daha fazla bilinen rakiplere kars1 engeldir (Gliimiis vd., 2013: 96). Baska bir agidan markanin
tiikketici ile karsilastigi an1 daha dogrusu markanin ilk fark edilme anini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda markanin ilk karsilagmadan sonra tiiketicileri etkilemesi ¢ok 6nemlidir. Bu yiizden

markalarin fark edilmeye siirekli hazir olmas1 gerekmektedir.

Diger taraftan tiiketici hafizasindaki marka ile ilgili varliklarin toplami olarak bilinen
bu kavram tiiketicinin markanin belirli bir triinii hatirlatmasidir. Bu durum tiiketicilerin
marka ile ilgili olusan farkindalik seviyeleri ile ilgilidir. En alt seviyede bir markanin hig
farkina varilmamasindan baslar en iist seviyede ise rakipler iginde akla ilk gelen marka olarak
bulunmasidir. Bu durumda tiiketiciler tanidig1 bir markay: taninmadigi bir markaya gére daha
fazla se¢gme egilimindedir. Dolayisiyla farkindaligi daha alt seviyede olan bir markay1
tikketicilerin segmesi ¢ok daha zordur. Tiketiciler animsadig1 bir markayi, hi¢ animsamadigi
bir markaya kiyasla daha fazla segmektedir (Avcilar, 2008: 14). Ayrica tiiketiciler satin alma
karar1 verirken akillarina gelen ilk markay1 se¢gme egilimindedirler. Dolayisiyla tiiketici aldigt
kararlarda, oncelikle hafizasindaki ¢agrisim haritalarina 6nem vermektedir (Franzen, 2002:
57).

Farkl1 bir bakis agisiyla marka farkindaliginin olusabilmesi i¢in markanin kendi adinin
0 anda tiiketici tarafindan animsanmasi gerekli degildir. Ciinkii tiiketici ilgili markay1 baska
unsurlardan da hatirlayabilir. Mesala tiiketici bir markanin ambalajinin seklini, markanin
sponsor oldugu firmay1 veya reklaminin sloganini animsayabilir. Bu duruma “sisesi koniye
benzer bir parfim” ya da “logosundan kangru olan market” 6rnek olarak verilebilir (Lembet,
2006: 12).
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W EIE!
Ismi
Hakimiyeti

Akla Ilk Gelen
Marka Olunmasi

Marka Hatirlanirligi

Marka Taninirlig

Sekil 6. Marka Farkindaligi Piramidi
Kaynak: Aaker, 1996:300

Sekil 6°da gosterildigi gibi Aaker’e gore tiiketicilerin farkindalik diizeyi dort diizeyli
farkindalik piramidi seklindedir. Bunlar; markanin isminin hakim olmasi, akla gelen ilk marka
olunmasi, marka hatirlanirligi ve marka taninirligidir (Aaker, 1996: 300). Eger bir iiriin veya
hizmet icin marka ismi hakim ise o markanin ilgili iriin kategorisi ile marka ismi
biitiinlesmistir. Akla ilk gelen marka olmasu, ilgili iiriin kategorisinde en ¢ok akla gelen marka
olmasidir. Marka hatirlanirhg, ilgili iriin sinifindan bahsedildiginde o markanin da
hatirlanmasidir. Marka tanmirhi@ ise ilgili markanin belirli {irlin smifindan ayrigmasidir
(Ozbucak vd., 2013: 422) . Ayrica farkindalik tiiketicinin satin alma niyetinde 6nemli bir role
sahiptir. Tiketicinin marka farkindalig1 ile hafizasina yer edinen markalar, tiiketicinin satin
alma kararim1 daha fazla etkilemektedir (Aktepe ve Bas, 2008: 85). Bu dogrultuda, markanin

taninmasi ve hatirlanmasi tiiketicilerin satin alma davraniginda 6nemli bir rol oynamaktadir.

En nihayetinde marka farkindaligi, markanin tanimabilir ve hatirlanabilir olmasidir.
Hatirlanabilir olmay1 etkileyen bes faktor vardir; sponsorluk, maruz kalma durumu, mesaj
iriin, hedef kitle 6zelliklerinin birlesimidir (Walliser, 2003: 13). Marka farkindaligi, tiiketici
temelli marka denkliginin boyutlarindan biridir. Biiylik bir marka, iyi bir reklam biitcesi ile
tikketici zihninde yer alamayabilirken, yiiksek derecede animsanan belki de diisiik biitceli
kiigiik bir marka daha giiglii bir sekilde hatirlanir (Aaker, 1991: 32-44). Keller’e gére marka
farkindalig1 se¢im, g6z Oniine alma ve diisiinme avantajlart saglar (Keller, 2003a: 26). Hedef
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pazardaki miisterilerin {iriin ve hizmetlerden ne kadar haberdar oldugunun gostergesidir (Ercis
ve Cat, 2016: 192). Marka taninirligi, iriiniin tasarimi, ambalaji ve logosu ile yakindan
ilgilidir. Oysa markanin hatirlanirhigt marka ile ilgili bir iz oldugunda ya da olmadan da
tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanabilmesidir. Hatirlanirhk ve taninirlik bilesenleri ile

tiiketicinin marka se¢imini degistirebilmektedir (Kurtbas ve Barut, 2010: 112-113).

Sekil 7°de gosterildigi gibi marka farkindaliginin deger olusturmasi ise dort yolla
yapilmaktadir. Bunlar (Erdil ve Uzun, 2010: 223):

e (Cagrisim: Markanin taninmasi ve iletisim kurulmasi bakimindan ilk temel adimdir
e Asinalik: Daha 6nceki deneyimlerden elde edilen hatirlamay: igerir
e Marka Vaadi: Biiyiik 6l¢ekli kuruluglarda markaya verilen 6nemin bir isaretidir

o Dikkate Alma: Satin alma siirecinde akla ilk gelen markalar daha avantajlidir.

Dikkate Marka

alma Farkindaligi

Marka
Vaadi

Sekil 7. Marka Farkindaliginin Degeri
Kaynak: Erdil ve Uzun, 2010: 223

Bu noktadan hareketle markali bir tiriiniin satin alinmasi igin onun 6ncelikle fark edilmesi
gerekir. Eger tiikketici markanin farkinda olursa satin alma niyeti de olusur (Avcilar, 2008: 14).
Sosyal medyada yapilan reklamlar i¢in de bu durumun olusmasi muhtemeldir. Ciinkii
reklamin temel amac1 dikkat ¢ekmek ve ilgili {iriinle ilgili istek uyandirmaktir. Bu dogrultuda

sosyal medya reklami1 hem gorsel hem de isitsel duyulara hitap etmelidir ve tiiketicinin
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hafizasinda markaya ait bir simge birakmalidir. Burada en 6nemli nokta hedef kitlenin iyi

belirlenmesi ve iletilen mesajin igeriginin ona gore olusturulmasidir.

Farkl1 bir bakis agisina gore marka farkindaligi, ne kadar ¢ok tiiketiciye ulasilirsa o kadar
cabuk elde edilir (Gwinner, 1997: 145). Bu durum tiiketicinin zihninde markanin rakipleriyle
karsilagtirmali olarak bulundugu konumu ifade etmektedir. Farkinda olmamak ise tiiketicinin
markay1 gorse dahi dikkat etmemesidir (Cop ve Bas, 2010: 322). Marka farkindalig
olusturmak icin igletmeler tarafindan yapilabilecek bazi faaliyetler asagida siralanmistir (Erdil

ve Uzun, 2010: 229):

o Farkli Olmak: Markanin sektordeki rakipleri arasindan fark edilebilebilmesi i¢in
onlara bir neden sunmasi gerekmektedir. Miisterilerin alisilagelmis mesajlar1 fark
etmesi ¢ok zordur. Bu durumda markalarin yapmasi gereken, iiriinler veya
hizmetlerini rakiplerinden farkli bir pozisyon alarak farkli mesajlar vermek
olacaktir. Boylece diger markalar arasindaki benzerlikler igerisinde miisterilerin
dikkatini daha kolay ¢ekecektir.

e Slogan veya Reklam Miizigi Belirlemek: Isletmeler markalarin1 duyururken
ozellikle kullandiklar1 sloganlar ve reklam miizikleri ile rakiplerle kendi iiriinleri
arasinda 6nemli bir farklilik yaratabilmektedir.

e Sembolleri Sergilemek: Isletmeler markalarini sembol ile sunmalar1 halinde
onemli bir farkindalik olusturacaktir. Misteriler tarafindan ilgili sembolii bir
kelime ile 6grenmek ¢ok yararl olacaktir.

e Olay Sponsorlugu. Herhangi bir olay sponsorlugunun ilk amaci farkindalik
olusturmaktir. Ornegin spor miisabakalarinda bir markanm sponsor olmasi bu tiir
etkinliklere katilan tiiketicilerin farkindaligini artiracaktir.

o Marka Yayilmalari: Markanin daha ¢ok hatirlanmasin1 saglamak ve markanin
ismini duyurmak icin en kritik yollardan birisi de, marka ismini diger {irtin gruplar
ile genisletmektir. Ornegin Coca Cola, piyasaya yeni siirdiigii tiim iiriinlerinde aym
marka ismini kullanmaktadir.

e Hatirlatici Isaretler Kullanmak: Isletmelerin kendi markalarinda hatirlatici bir
isaret kullanmas1 farkindalik saglamada énemli olabilmektedir. Ozellikle yararli
olan bir markanin hatirlaticis1 da onun ambalajidir. Ciinkii ambalajlama miisterinin
dogrudan dikkatini ¢ceken bir uyarici olmaktadir.

e Tekrar Etme: Bir markanin kolay hatirlanmasi i¢in tekrar ¢ok 6nemlidir. Ancak
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hatirlamay1 pekistirmek markay1 tanimaktan ¢cok daha zor olmaktadir. Hatirlamay1
hizlica saglamak i¢in marka isminin daha carpict olmasi ya da marka ile tiriiniin
baglantisinin ¢ok daha gii¢lii olmasi gerekmektedir. Bu durumda bir marka
olmanin en onemli sarti olarak akla ilk gelen tiim iletisim araglarin1 sik sik

kullanarak ve marka ismini stirekli tekrarlayarak giindemde kalmasini saglamaktir.

Bunlarin disinda marka farkindaligi olusturmada {inlii kisilerin kullanilmas1 da ¢ok sik
kullanilan bir yontemdir. Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasiyla markalarin, sloganlari
toplumun giinliik konusma diline de yerlesmekte ve marka farkindaliginin olusturulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Bu durum tiiketicilerde ¢ok uzun siireli bir etki birakmaktadir
(Tigl, 2010: 82). Ayrica glinimiizde sosyal medya fenomenleri de bu farkindalik igin

kullanilmaktadir.
2.3.8.2. Marka Cagrisimlar:

Marka cagrisgimlart (brand associations), bir tiriinii ya da hizmeti 6n plana ¢ikarmak
icin ilgili triiniin 6nemli 6zelliklerini, Ginlii birini veya sembolii ifade etmektedir. Bu yiizden
giicli bir marka olusturmanm yolu, marka i¢in bir kimlik olusturmaktan ge¢mektedir
(Glimiis, vd., 2013: 96). Pazarlamacilar agisindan marka c¢agrisimi, markaya karst olumlu
tutumlar gelistirmeyi kolaylagtirmaktadir. Bunu marka konumlama ve farklilasma ile
saglamaktadir (Yener, 2013: 90). Zaman zaman marka baglantilar1 olarak da kullanilan marka
cagrisimlari, markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettigidir. Marka kisiligi ve kurumsal
baglantilarin birlesiminden olusmaktadir. Marka kisiliginden kasit marka ile iliskilendirilen
insani baz1 6zelliklerdir. Misterileri markay satin aldiklarinda, marka onlarda olusan pozitif

duygular ile anlam kazanir (Alemdar ve Dirik, 2016: 827).

Dolayisiyla marka cagrisimlari, bir tiiketicinin markayla ilgili hafizasinda beliren
unsurlarin birlesimidir. Ayrica, markanin rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan bir
ozelliktir. Ornegin; bir kisinin ¢ok susadiginda bir kola markas1 aklina geliyorsa, bu markanin
marka cagrisimi yiiksek olarak diisliniilebilir. Bu noktadan hareketle marka cagrigimlari,
tiiketicilerin marka ile ilgili bilgileri yorumlamasina ve onu tekrar hatirlamasina yardimeci
olur. Bunun durum tiiketicide olumlu bir etki birakir ve satin alma gergeklesir (Kogoglu ve
Aksoy, 2016: 76).

Keller (1993), marka ¢agrisimlarini bes boliime aymrmigtir. Buna goére marka

cagrisiminin boliimleri agagidaki gibidir (Keller, 1993: 22):
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e Markamn Niteligi: Marka bazi Ozellikleri cagristirmalidir. Ornek olarak;
dayaniklilik, konfor, kalite vb.

e Markamn Faydasi: Marka tiiketiciye verecegi faydalar ¢agristirmalidir. Ornek
olarak; verimlilik, giivenilirlik vb.

e Firma Degeri: Marka firmanin degerlerini de cagristirmalidir. Ornek olarak;
yardimsever, ¢evre dostu vb.

e Markamn Kisiligi: Markaya 6zel olan kisiligi de ¢agristrmalidir. Ornek olarak;
yenilik¢i, duyarli vb.

e  Markamin Hedef Kitlesi: Marka hedefledigi kitlesini de ¢agrigtirmalidir.

2.3.8.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite (perceived quality), miisteri beklentisinin karsilanma diizeyidir. Eger
miisterilerin beklentileri ile uyumluluk gosteriyorsa, miisteri tatmini saglanmis, miisteri
beklentileri ile uyumsuzluk varsa miisteri tatmini saglanamamistir (Basanbas, 2012: 18). Bir
iriin veya hizmetin iistiin olmasi ile ilgili tiiketicinin 80iibjektif kararidir. Tiiketicinin {iriin ile
ilgili deneyimi ve ihtiyaclari, kalite ile ilgili kararina etki edecektir. Dolayisiyla algilanan
kalite marka denkliginin ¢ok Onemli bir pargasidir ve algilanan kalitedeki seviye artarsa
marka denkliginin seviyesi de artacaktir (Zeithaml, 1988: 3). Bu noktadan hareketle
tiiketicilerin satin aldiklari iiriin veya hizmetten algiladiklar1 kalite, isletmelerin yatirim geri
dontigiine katki saglamaktadir. Ayrica fiyatlar1 Pazar paymni artirmakta ve bu dogrultuda bir
miktar karlihiga da etkilemektedir (Giimis, vd., 2013: 96).

Tiiketicinin zihninde olumlu bir yer edinmek i¢in marka denkligi ile bir zemin olusur.
Algilanan kalite ile markanin segilmesi, markaya kars1 sadakat olusmasi ve rakiplerinden ayirt
edilmesi saglanir. BOylece rekabet i¢inde oldugu firmalardan korunma kolaylasir ve 0
markanin secilme ihtimali artar. Marka denkligi yiiksek olan firmalar, daha yiiksek kalite
algisina, marka farkindaligina, marka sadakatine ve yiiksek bir marka imaji olustururlar

(Kogoglu ve Aksoy, 2016: 77).

Tiiketicilerin hafizasinda iriin ile ilgili fiziksel 6zellikler aslinda o {iriin markasini
nasil algiladiklariyla ilgilidir. Kalite; pazarlamadaki iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile
biitiinlesen miisteri istekleriyle gelisen bir durumdur. Oysa algilama, kisilerin ¢evresindekilere
bir anlam yiikleme amaciyla duygusal intibasini degerlendirme durumudur. Bu dogrultuda

algilanan kalite, buna benzer uygulamalarin tiiketicinin hafizasinda neler ifade ettigini
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aciklamaktadir. “Algilanan kalite” tek boyutlu olan soyutlamadir. Algilanan fiyat ise
markanin kalitesi ile ilgili bir ¢agrisim hissettirirken markanin sayginligi agisindan da bir¢ok
etki olusturmaktadir. Dolayisiyla markada algilanan kalitenin yiiksek olmasi, miisterinin
iriine daha fazla 6deme yapabilmesini, daha fazla memnuniyet duymasini, daha yiiksek bir
marka sadakati gostermesini ve rakip firmalarin fiyat indirimlerinden daha az etkilenmesini
saglar (Cop ve Bas, 2010: 323-324).

2.3.8.4. Marka Sadakati

Marka sadakati (brand loyalty), misterilerin marka i¢in tutkunlugunu hatta ona
baglilik seviyesini gosterir. Bir taraftan markalara deger katar bir taraftan kar akigi olusturur.
Bu baglamda pazarlama maliyetlerini diislirerek deger yaratir. Clinkii bir firmanin hazir
misterilerine hitap etmesi ve onlar1 kaybetmemesi yeni misteri bulmaktan daha az

maliyetlidir (Aaker, 1992: 28-32).

Ayn1 markay1 tekrar tekrar satin alma davranigi gostermek ve gelecekte de ayni
markay1 satin almak igin gosterilen bir ¢abadir (Oliver, 1999: 33-34). Bunun yani sira
alinacak veya satilacak bir markaya deger bigme de onemli bir kriterdir. Markanin karimin ve
satiginin Ongoriilebilir olmasina olanak tanimaktadir. Ayrica pazarlama maliyetleri {izerinde
de olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Ciinkii bir firmanin mevcut sadik olan miisterisi ne kadar

cok olursa, rakiplerin piyasaya girmesi o kadar zorlasir (Glimiis vd., 2013:95).

Eger bir tiiketici bilmedigi markadan bir iiriin alir ardindan aldig1 bu {iriin ve hizmetten
memnun kalirsa, tekrar satin almayi disiiniir. Boylece tiiketicinin bir markaya sadakat
duymasi, markanin rakiplerine kars1 avantaj olusturur. Bu olay olumlu bir sekilde agizdan
agiza iletisime neden olur ve rekabetgi pazarda zorlu tiiketicilerin sayisinin artmasina neden
olur (Kogoglu ve Aksoy, 2016: 75). Tiketicilerin marka sadakatleri farkli diizeylerde
bulunabilir. Markalarin bu diizeyleri dikkate alarak tiiketicileri degerlendirmeleri ve
pazarlama calismalarin1 bu dogrultuda planlamalar1 gerekmektedir. Bu seviyeler asagida

incelenmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 49):
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Adanmis

tuketiciler

Markay: arkadas olarak
gorenler

Degisik maliyetle tatmin olan
tiketiciler

Markay1 degistirmek i¢in neden
gérmeyenler

Marka bagliligi olmayip fiyat duyarhiligi gosteren
tiketiciler

Sekil 8. Markanin Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 1998: 122

Aaker (1998)’e gore marka sadakati gesitli faktorler tarafindan olusturalabilir. Piramit
genel olarak olumlu kullanim deneyimini gosterir. Tiiketicilerin belirli bir markaya bagh
kaldiklar1 ve zaman iginde tekrar tekrar alim yaptiklar1 bir tiiketici davranis modelidir (Aaker,
1998: 122). Sekil 8’de gosterildigi gibi marka sadakat piramidinin ilk basamaginda yer alan
“marka bagliligi olmayip fiyat duyarliligi gosterten tiiketiciler” i¢in markalarin se¢iminde
herhangi bir fark yoktur. Bu yiizden marka adi satin alma kararinda etkili degildir. Bu
basamaktaki tiiketicilerin satin alim kararlarindaki en etkili unsur tiriiniin fiyatinin dasikligi
ve indirimlerdir. Ikinci basamaktakiler “markay1 degistirmek icin neden gérmeyen tiiketiciler”
aldiklar1 iiriinden memnun olduklar1 siirece markalarim1 degistirmeyen tiiketicilerdir.
Isletmelerin biiyiimesinde bu gruba agirlik vermesi dogru bir karar olacaktir. Ugiincii
basamaktakiler “degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler’dir. Bunlarin markaya karsi
bagliligi, rakiplerin degisik maliyet teklifleri ile degisebilmektedir. Dolayisiyla alicilar rakip
markalara yonelebilmektedir. Dordiincii basamaktaki “markayr arkadas olarak gorenler”
markay1 ¢ok seven ve markaya bagli gruptur. Bunlarin markay1 tercih etme nedenleri; sembol,
algilanan Kalite gibi marka unsurlaridir. Dolayisiyla bu gruptakiler markay1 arkadas gibi
gormekte ve marka ile duygusal bag kurmaktadir. Marka sadakat piramidinin en {ist
grubundaki tiiketiciler markaya adanmus tiiketicilerdir. Bunlar markayr kullanmaktan ¢ok
mutlu olmakta ve markanin kendilerini ifade ettigini diisinmektedirler (islamoglu ve Firat,
2011: 49).
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2.3.8.5. Diger Marka Varliklart ve Titm Marka Denkigi

Diger marka varliklar1 da marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka ¢agrisimi gibi marka denkliginin bir boyutudur. Patent hakki, paydaslarla olan iligkiler
ve tescil bu boyuta 6rnek olarak verilebilir. Bu boyutta tiiketicilerin diger markalar1 denemek
istemesi rakip baskisini ortaya ¢ikarmaktadir. Rakipler {iriin veya hizmette yenilik yapti§inda
ya da iirlin avantaji1 elde ettiginde marka varliginin yonii degisecektir. Hem tiiketiciler hem de
firmalar i¢in sunduklar1 yararlar ve olusturduklart deger derinlemesine incelenmistir (Aaker,
1992: 28-32). Tim marka denkligi (overall brand equity) ise marka se¢imi konusunda
kosullar esit oldugunda, odak markanin m1 yoksa muadil olan bir markanin m1 secilecegi
hususudur. Yani odak markanin, farkli bir marka ile kiyaslamasinda fiziksel 6zellikler, kalite
ve fiyat gibi iirlin Ozelliklerine gore degerlendirilmesidir. Bu durunda muadil marka ile
odaktaki markanin karsilastirilmasi sonucunda odak markanin se¢im sebebinin anlasilmasi
amaglanmaktadir. Se¢im sonrasi olusan bu fark, odak markanin marka denkligine katkis1

olarak yorumlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001: 11).
2.3.9.Marka Reklam fliskisi

Marka ile reklam iliskisinde marka denkligi én plandadir. Oncelikle marka imaji ile
reklam faaliyeti olusturulur. Ardindan reklami algilayan alicinin hafizasindaki bilgilerle
reklamdan algiladiklarini iliskilendirilir. Dolayisiyla kisinin hafizasinda tuttugu bilgilerin
tiimii marka denkligini olusturur. Bunun yani sira marka yapilandirilirken, marka kimliginin
bir parcasi olmast istenir. Marka kimligi tasarlandig: sirada hedef kitlenin hafizasinda belli bir
konum planlanir. Marka kimliginin olusmasi ve markanin konumlanmasi i¢in pazarlama
iletisimi faaliyetlerine ihtiya¢ duyulur (Yilmaz vd., 2013: 51). Reklam pazarlama faaliyetleri
icinde yer alan en 6nemli unsurlardan biridir. Ik olarak konumlandirmanin belirlenen yerde
olusmasi i¢in reklam yapilir. Bundan sonraki siiregte marka ve reklam birbirlerini
tamamlayacak sekilde birbirlerinden etkilenir. Reklam i¢inde markayr anlatan anahtar
sozctiikler, sloganlar ve gorseller birbirleriyle tutarli olmasi tercih edilir. Ciinkii bu durum
miisterinin satin alma istegini artrmaktadir. Marka kimligi ile reklam ne kadar tutarli olursa,
reklamin etkileme giicii daha iyi olur (Moon ve Millison, 2003:11-24). Reklam ile marka
farkindaligi olusturmak igin farkli pazarlama teknikleri de uygulanabilir. Bunun igin
televizyon veya internet gibi gesitli medya ortamlarinda reklam yapilabilir (Lembet, 2006:
13).
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2.4. Kusaklar

Kusak, ortalama olarak benzer yillarda dogan, birbirine benzer sorunlar1 paylasmis,
benzer &devlerle yiikkiimli olmus ve ayni ¢agm sartlarii yasamis kisilerden olusur
(www.tdk.gov.tr). Bu dogrultuda aralarinda yascga ¢ok fark olan insanlarin hayatindaki farkli
doénemler igin kullanilan bir tanimdir. Dolayisiyla sosyal olan rollerin elde edildigi bu evreler,
insan hayatindaki 6nemli asamalar olan c¢ocukluk, genclik, yetiskinlik ve yaslilik siireleri
boyunca, birlikte yasamis insan toplulugudur. Yani her kusagin, kendine has degisik unsurlari
ve deger yargilarinin olmasindan dolayi, kisiler kendi kusagindaki insanlarin davranislarina
yakin ozellikler gosterir. (Saritag ve Barutgu, 2016: 2). Ayrica Kusak birbirine yakin yillarda
dogan, ortak politik, sosyal, tarihsel ve ekonomik gevreyi paylasan bir gruptur. Bundan dolay1
benzer sikintilara katlanmuis ve benzer sorumluluklar yiikklenmistir (Williams ve Page, 2011:
2). Alman sosyolog olan Karl Mannheim (1927)’1n 6ne siirdiigii kusak teorisine gore kusak,
ortak olarak bir tarihi birlikte paylasan yas gruplari olarak agiklanmaktadir. Ayrica ortak bir
aliskanlik ya da kiiltiirii paylasan ve zaman i¢inde benzer bir bellege sahip olan biiyiik gruplari
ifade eden bir kavramdir. Bu durumda bir kusagin olusmasinin en 6énemli yollarini; donemin 6nde
gelen karakterlerine, verilen miicadelelere ve tarihsel olaylara baglamislardir (Eyerman ve
Turner, 1998: 91-93).

Kusaklarin boliinmesi kiiltiirden kiiltiire gore de degisiklik gosterse dahi genel olarak
Sessiz (Eriskin) Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi ve X,Y,Z kusaklari seklinde ayirmak
miimkiindiir. X Kusagi 1965 ile 1979 yillar1 arasinda, Y Kusagi ise 1980 ile 2001 yillari
arasinda diinyaya gelenleri kapsamaktadir. Z Kusagi ise 2000 yilindan sonra doganlar i¢in
kullanilmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 171-174). Ancak kusak yillart ile ilgili bu ¢izgiler cok
keskin degildir.

2.4.1.Sessiz Kusak

Erigkin kusak veya gelenckselciler olarak da tanimlanan Sessiz Kusak (Silent
Generation) genel olarak 1923 ile 1945 seneleri arasinda dogmus olan kisileri kapsamaktadir.
Bu dénemdeki Ikinci Diinya Savasi ve 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi gibi dénemin dnemli
olaylarindan kaynaklanan baskilardan dolayi, bu kusak mensuplart tam olarak emin
olmadiklart durumlara kars1 daha dikkatli davranmakta ve risk tstlenmemeyi tercih
etmektedirler (Celik, 2018: 65). Dolayisiyla bu kusak giiniimiizde liye sayist en az olan
kugaktir.
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Gazeteleri ve dergileri diger kusaklardan daha detayli olarak okumaktadirlar. Ayrica
yiiz yiize iletisime daha fazla 6nem vermektedirler (William ve Page, 2011: 3-5). Bu
kusaktakiler ayrintilara daha iyi odaklanan, istikrarli ve caligkan kisiler olarak kabul edilir.
Ozellikle tartisma, ¢ikarim ve siire¢ odakli olarak yetisen kusak iiyeleri baz1 karar vermeler
konusunda bu yiizden sorun yasarlar. Diger taraftan satin alma aligkanliklar1 agisindan ise
sessiz kusak daha yiiksek kaliteli ve uzun &miirlii olan iriinleri tercih etmektedir. Dolayisiyla
kaliteli iiriin i¢in 6demesi gereken fiyat biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Ayrica is hayatinda
isverenine sadiklardir, tutarli bir performans sergilerler, giclii bir is disiplinine sahiptirler
(Yiicel Giingor, 2018: 41-42).

Bu kusakta diinyaya gelen kisiler Ikinci Diinya Savasi oldugu yillarda savasa
katilamayacak kadar yaslari kiiciiktlir. Dolayisiyla savasin acisini en fazla ¢ekmis kisilerdir.
Kusaktaki kiiltiirel yapr iginde sosyal gruplar, genis aileler ve diizenli komsuluk iliskileri
vardir. Sessiz kugakta olusan toplumun temel yapi taslari; ¢ok caligmak, otoriteye karsi saygili
olmak ve sadakat vardir. Hayat felsefeleri de yasamak igin ¢ok caligmaktir (Akdemir ve
Konakay, 2014: 14).

2.4.2.Bebek Patlamasi Kusag:

Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan yasanan hizli niifus artisi ile birlikte dogan 1 milyar
bebekten oOtiirli bu kusak Bebek Patlamasi (Baby Boomer) kusagi olarak adlandirilmistir. 1946
ile 1964 yillar1 arasinda dogan bu kusaktakiler refah, mal ve hizmete 6zlem duyulan bir
donemde yetismistir. Acilardan kaginmak amaciyla, kendilerine donen ve kisisel mutluluklar
insa etmeye calisan bir nesildir. Bu noktadan hareketle Bebek Patlamasi Kusagi temkinli
tiketmeye egilimlidir (Celik, 2018: 65).

Bu kusaktakiler kendini ifade etmeye, bireysellige ve iyimserlige daha ¢ok deger
vermektedirler. Yasam tarzlar1 agisindan kendilerini iskolik olarak tanimlamaktadirlar. En
onemli karakteristik 6zellikleri ¢cok fazla ¢alisma ve fedakarlik gostermektir. Ayrica basarili
olmak i¢in 6denmesi gereken bir bedel olduguna inanmaktadirlar. Bu dogrultuda daha ¢ok
calismak i¢in yasarlar ve hedef odakli hareket ederler. Bu durum yiiziinden daha geng
kusaklar arasinda gerilim yasanmaktadir. Ciinkii daha geng¢ kusaklar uzun saatler boyunca
caligmay1 pek sevmemektedir. Baby Boomer Kusagina mensup kisiler internet kullanimlarini
daha ¢ok akilli telefon ya da aygitlar yerine bilgisayar ile yapmaktadir (Yiicel Gilingdr, 2018:

44). Ayrica bu donemde dogan kisilerin sayisinin fazla olmasi nedeniyle toplumu yeniden
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sekillendiren bir kusak olarak tanimlanabilirler. Ciinkii bu kusak ergenlik yillarinda
1960’1ardaki belirgin kiiltiirel degisimlerden etkilenmistir. Bu kusagin onem verdigi
diistinceler; kadina ve erkege esit davranmak, irk ayrimi yapmamak ve ¢evreye karsi duyarl

davranmaktir (Akdemir ve Konakay, 2014: 14-15).
2.4.3.X Kusag

X kusag tiiyeleri daha ¢ok Bebek Patlamasi kusaginin refah faturasini 6demek
durumunda kalmislardir. Belirsizliklerin yasandigi bir ortamda miicadele etmek zorunda
kaldiklart i¢in gelecek kaygisi duyan bir kusaktir. 1965 ile 1979 arasinda dogmus olan X
kusag1 tyeleri, ¢ok calismaya ve daha ¢ok para kazanmaya calismislardir. Markalara ve
sirketlere kars1 sadakatsiz olmalart en belirgin 6zellikleridir. Diger taraftan araba, ev aletleri
ve ¢ocuk iirlinleri pazarindaki en biiyiik satin alicilardir (Celik, 2018: 65-66). X kusaginin bir
diger 6zelligi de kendilerini ortama karst muhalefet olarak ifade etmelidir. Ornegin; farkli
politik ¢ikislari, farkli giyim tarzlari ve miizik secimleri vardir. Ayrica bu kusaktakiler
toplumda saygi duyulan bir konuma sahip olmaya ve sosyallesmeye calisir (Burke,1994: 556-
559). X Kusagmi, diger kusaklardan ayiran en onemli bir diger o6zellik ise yalnizca bir
elektronik aygita bagli kalmadan birgok aygit1 birlikte kullanabilmelidir. Ornegin ayn1 anda
hem diz Ustii bilgisayar, hem akilli telefon kullanip hem de televizyon izleyebilmektedirler
(Yiicel Giingdr, 2018: 56). ihtiyaglar1 olmasmna ragmen finansal kaynaklari kisith olan X
kusag tiiyeleri, perakendecilerden aligveris yapmaya yatkindirlar. Satin alma karar1 verme
konusunda kendilerinden emin olmayabilirler. Bir agidan markaya giiven duyar, bagka bir
acidan markalara kars1 ¢ok fazla sadakatsiz olabilirler. Fiyat konusunda bilingli; ancak diisiik
fiyat hassasiyeti en fazla olan kusaktir. Diger taraftan teknolojiyi, diinyay1 degistiren bir unsur
olarak goéren bu kusagin iiyelerinin en ¢ok kullandig: iletisim kanali internettir (Williams ve
Page, 2011: 6-7).

Calismak icin yasayan ebeveynlerinin tersine yasamak icin calisan bir kusaktir.
Miimkiin oldugu kadar ge¢ evlilik yapan ve aile unsuruna ¢ok fazla 6nem veren bir kusaktir.
Diger taraftan ekonomik kaygi ig¢inde biiyliyen bu kusak, ebeveynleri kadar genis maddi
imkanlara sahip degillerdir. Kendilerini yetistirmek i¢in biiylik sorumluluk almislardir. X
kusaginin ebeveynleri gibi geleneksel kurumlarla giiglii baglantilar1 yoktur. Unvan, riitbe ya
da pozisyona ¢ok fazla saygi gostermezler ancak basariya biiylk saygi gosterirler.
Isverenlerine kars1 sadakatsiz olan ilk nesildir. Teknoloji agisindan X kusagi gecis kusagidir.
Cinkii X kusaginda teknoloji biiyiik bir hizla gelismistir (Yiicel Giingor, 2018: 46-47).
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2.4.4.Y Kusag

Dijital Kusak, Milenyum Kusagi, Eko Patlamasi, Gelecek Kusak ve Bir Sonrakiler
gibi bir¢ok farkli isimlerle adlandirilan bu kusak, genel olarak ekonomik kosullarin biraz daha
iyi oldugu, anlagsmazliklarin ve fakirliklerin daha az oldugu bir dénemde yetistirildiler. Y
kusag liyeleri internet, cep telefonu ve sosyal medya gibi diinyanin bir ucundan diger ucuna
iletisim kurma olanagi saglayan iletisim teknolojilerinin biiyiik bir hizla gelistigi ve
kullanildig1 bir diinyada yasamaktadirlar (Celik, 2018: 66). Y kusag: iiyeleri kadinlarin is
hayatina girdigi, ¢ift gelirli ailelerin yayginlastigi, farkli aile yasantilarinin normal goriildiig,
etnik cesitlilige saygi duyulan, okulda ya da evlerde internetin oldugu bir donemde
bliylimiislerdir. Bundan dolay1 yasitlar1 tarafindan kabul gérmeye, akranlari ile iletisim
kurmaya hatta onlarin arasina girmeye ve sosyal baglanti kurmaya daha ¢ok ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica goriiniisleri ve giyimleri konusunda titiz ve imajlar1 ile daha c¢ok

kisisellesmek isterler (William ve Page, 2011: 8-10).

Y Kusagi ozellikle aligveris yapmaktan ve fazla tiiketim ile anilmaktan hoslanir.
Ayrica arkadaslarin1 tiiketimle yaparak etkiler ve arkadaslarindan da tiiketim yaparak
etkilenir. Bu nesil arastiran, bilgili, sorgulayan, bilingli ve sosyal sorumluluk davraniglarina
dikkat eden ve tatmini zor kisilerden olugsmaktadir. Dolayisiyla bu kusak pazarlama alaninda
arastirmalara sik sik konu olmaktadir (Baycan, 2017: 5). Sosyal medyada ¢ok daha aktif olan
Y kusaginin bu kadar yogun sekilde igerik tiretmesi ve bir¢ok farkli kaynakdan aldiklari
icerikleri birlestirmeye katki saglamasi onlar1 diger kusaklardan ayirmaktadir. Bu grubun en
cok yaptig1 aktiviteler; durum giincellemesi, arkadaslari tarafindan paylasilan fotograflarin
incelenmesi ve kendi fotograflarinin paylasilmasidir. Bunun yani sira marka veya firmalardan
aldiklar1 hizmet ile ilgili bir sorun oldugunda iletisime gegmeye Onem vermekte ve
izleyebilmektedirler (Yiicel Glingor, 2018: 56).

Tablo 7°de farkli arastirmacilarin Y Kusagi i¢in kullandiklar1 yas araliklari verilmistir
(Yiksekbilgili, 2015: 260):
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Tablo 7. Aragtirmalara Konu Olan Y Kusagi Yas Araligi

Arastirmacilar Y Kusagi Dogum Yih Arahgi
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
Seckin (2005) 1980 — 1995
Broadbidge, Maxwell ve Ogden (2007) 1978 — 2000
Lower (2008) 1980 — 2001
Yelkikalan ve Altin (2010) 1980 — 1994
Miller (2011) 1980 — 2000
Keles (2011) 1980 — 1999
Williams ve Page (2011) 1977 — 1994

Kaynak: Yiiksekbilgili, 2015: 260

2.4.5. Z Kusag

Giliniimiizde ¢ocukluk donemlerini yasamakta olan bu kusak, tiiketim karar1 ve
davraniglart konusunda daha hizlidir. Dolayisiyla diger kusaklarin olusturdugu tiiketim ve
pazarlama, tutum ve aliskanliklarmi fark edilebilir oranda degistirecekleri ve gelecekteki
tiikketici profiline yon verecekleri diisiiniilmektedir. Bu kusagi diger kusaklardan farkli kilan
durumu, degisimin ¢abuk yasandigi bir zamana tanik olmalar1 ve daha dogmamisken bu
ozellikleri tanimlanabilen ilk kusak olarak bilinmeleridir. Diinyanin hemen hemen her
kosesinde yasayan insanlarla ¢ok rahat ve kolay bir sekilde iletisim kurabilen Z kusagi
mensuplari, teknolojiye bagli, tez canli, internet kullanma konusunda bilgili, yaratici, dikkatli,
karar alma yetenegi gelismis ve birgok seye hizli sahip olmak isteyen bir kisiliktir (Celik,
2018: 66).

Kisisel 6zellikleri ve hayat tarzlari agisindan Z kusagi aileye deger veren, kendini daha
iyi kontrol eden ve daha ¢ok sorumluluk alan Kkisilerden olusmaktadir. Diinyay1

degistirebileceklerine inanmaktadirlar. Biiyiik olasilikla en yaratict kusaktir ve daha fazla
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yatay yonlii diisinmektedirler. Hatta pazarlamacilar gelecekte hedef pazarlarinin Z kusagi
olacagindan bu bireylerin taleplerini ciddi anlamda 6nemsemektedirler. Ciinkii kiigiik yaslarda
olusturulan marka bagimliliginin sonuglari biiyiik olacaktir (William ve Page, 2011: 11-12).
Bu kusak tiyelerinin dikkat siireleri ¢ok kisa oldugu i¢in birka¢ saniyelik gorsel igeriklerin
kullanilmas1 tavsiye edilmektedir (Yiicel Gilingor, 2018: 58). Ayrica bu kusagin hemen
hemen hepsi bilisim ¢aginda diinyaya gelmis ve teknolojinin yiiksek oldugu bir yasam
stirmektedirler. Bundan dolay1 bu kusatakilere; internet kusagi adi da verilmektedir (Akdemir
ve Konakay, 2014: 14-15).

2.5. Ilgili Arastirmalar
2.5.1.Reklam Algilan ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Ducoffe (1995) calismasinda reklamlardaki bilgilendiricilik, eglendiricilik, aldaticilik
ve rahatsiz edicilik unsurlarinin reklam degerini etkilemesi {lizerine odaklanmistir. Ducoffe
(1995)’un bu modeli, McQuail (1983)’in medya kullanim ve memnuniyet teorisine
dayanmaktadir. Bu teoriye gore McQuail tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini kargilamak
icin motivasyonlarmin incelenmesi gerektigi ileri siirmiistiir. Bu agidan literatiirde reklam
degerini Olglimlemek igin Ducoffe (1995)’un modeli 6n plana ¢ikmaktadir. Ducoffe
reklamdaki bilgilendiricilik ve eglendiricilik unsurlarinin reklam degerini olumlu, rahatsiz
edicilik unsurunun ise olumsuz etkiledigini gostermistir. Ozellikle eglendiricilik unsurunun
tiketicilerin hayal kurma, estetik ve duygusal rahatlama ihtiyaglarin1 karsilayacagimi ileri

sirmiistur.

Brackett ve Carr (2001) internetteki reklamlarla ilgili yaptiklari ¢alismalarini 421
iiniversite ogrencisi ile gerceklestirmislerdir. Reklam igerikleri bakimindan hangi mecralarin
degerli oldugu ve gelecekte hangi ortamlarin degerli olacagl sorulmustur. Arastirmanin
yapildigr zamanda en fazla degerli kaynagin televizyon oldugu ydniinde sonug c¢ikarken,
gelecekteki tahminler internet ortami iizerine yogunlasmistir. Reklamin basarisini, tiiketicinin
onu kabullenmesine baglayan arastirma sonuclarina gore bilgilendirici ve eglendirici internet
reklamlari, reklam degerini olumlu ydnde etkilemis, rahatsiz edici internet reklamlari ise

olumsuz yonde etkilemistir.

Tsang vd. (2004) ise ¢alismalarinda keyifli ve ilgi ¢ekici reklamlarin tiiketicinin marka
tizerindeki algisini olumlu yansittigini ifade etmislerdir. Bu dogrultuda bilgi verici, eglenceli,

giivenilir ve kullanicidan izin alinan reklamlara gosterilen tutumun olumlu etkisi oldugunu,
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izin alinmadan gosterilen reklamlarin ise olumsuz etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Benzer

sekilde davranis, tutum ve niyet arasinda da pozitif bir iligki oldugunu gostermislerdir.

Wang vd. (2009) calismalarinda g¢evrimi¢i reklamlara iliskin olusan algilar1 ve bu
algilarin tutuma olan etkisini incelemislerdir. Calismay1 Cinli tiniversite 6grencileri ile yapan
arastirmacilar ¢evrimigi reklamlardaki ekonomi ve bilgi vericilik boyutlarinin tutum tizerinde
olumlu, deger bozulmasi boyutunun tutum iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu
gostermislerdir. Bunun yani sira satin alma niyeti ile tutum arasinda anlamli olan bir iliski
tespit etmislerdir. Diger taraftan ¢alismalarinda giivenilirlik ve eglence boyutlarinin reklam
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bu dogrultuda arastirmacilar, tiiketicilerin bilgi
verici ve ekonomiye yararli olan internet reklamlarina karsi olumlu bir tavir segilediklerini

belirlemislerdir.

Ling vd. (2010) galismalarinda Malezya’daki tiniversite 6grencileri ile reklam yonelik
algilarmin tutuma etkisi ile ilgili bir arastirma yapmuslardir. Arastirma sonuglarina goére
bilgilendirici, gilivenilir, eglenceli ve ekonomik agidan yararli reklamlarin tutum dzerinde
olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.  Calismalarinda Malezya’daki medya
endiistrisinin yoneticilerine, reklamlara karsi olumlu tutumu arttirma ve gesitli reklam
stratejileri tasarlama konusunda bilgilendirici, giivenilir, eglenceli reklamlara daha fazla 6nem
vermeleri hususunda Onerilerde bulunmuslardir. Bu Onerilerde; reklam kaynaklarinin
giivenilir ve inanilir olmasi hususuna, reklam mesajlarinin bilgilendirici, miisteri odakli ve
glincel olmasi hususuna, reklam mesajlarinin eglenceli ve heyecanli olmasi hususuna, ulusun
ekonomik olarak biiyiimesine yardimer olmasi ve birliktelik duygusu uyandirmasi hususuna

daha fazla 6nem vermeleri vurgulanmistir.

Zafar ve Khan (2011) arastirmalarini {iniversite 6grencileri ile Pakistan’da yapmis ve
ogrencilerin  sosyal medya reklamlarma gosterdikleri olumlu ve olumsuz tepkiyi
incelemislerdir. Caligmalarinin sonucuna gore sosyal medya reklamlarina yonelik bilgi
vericilik, giivenilirlik ve eglence unsurlarimin reklam tizerinde olumlu etkisi olacagini
gostermisglerdir. Sosyal medya reklamlarini goéren 26-35 yas gruplarindaki kullanicilarin tutum
ve davraniglaria etkisi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica erkek 6grencilerin, kiz dgrencilere

gore sosyal meya reklamlarindan daha fazla etkilendigini gostermislerdir.

Unal vd. (2011) galismalarinda geng ve orta yash tiiketicilerle Erzurum’da mobil

reklamlardaki ¢esitli unsurlart arastirmiglardir. Arastirma sonucuna gore giivenilirlik,

90



eglendiricilik ve bilgilendiricilik boyutlarinin mobil olan reklamlara karsi tutum tizerinde
olumlu etkisi oldugunu gostermislerdir. Bunun disinda satin alma ile reklam tutumu arasinda

da olumlu bir iligkini oldugunu ifade etmislerdir.

Logan vd. (2012) 259 kiz tiniversite O0grencisi ile yaptiklari ¢alismalarinda reklam
degeri algilarim1 Facebook reklamlar1 ve televizyon reklamlari agisindan karsilastirmislardir.
Calismada Ducoffe’un (1995) reklam degeri modeli kullanilmistir. Calisma sonuglarina gore
hem televizyonda hem de sosyal medya sitelerinde bilgilendirici ve eglendirici reklam
unsurlari, reklam degerini olumlu yonde etkilemistir. Diger taraftan rahatsiz edicilik unsuru
televizyon reklamlarinda reklam degerini negatif anlamli bir sekilde etki etmesine ragmen
Facebook reklamlarinda reklam degerini anlamli bir sekilde etki etmemistir. Ayrica bu etkinin

negatif yonde olmadig1 goriilmiistiir.

Liu vd. (2012) mobil ortamda yaymlanan reklamlarin Avusturya ve Japonlar
tarafindan algilanmasin1 etkileyen unsurlari aragtirmiglardir. Calisma bulgularina gore
bilgilendirme, eglendirme ve giivenilirlik unsurlar1 Japonlar ve Avusturyalilar i¢in reklam
degerinin algilamasinda Onemli unsurlar olarak tespit edilmistir. Ayrica Japonlar

Avusturyalilara gére mobil reklamciliktan daha fazla huzursuzluk duyduklari belirlenmistir.

Kim ve Ko (2012) sosyal medya iizerindeki liiks markalar ile ilgili yaptiklari
calismada sosyal medya pazarlamasindaki faaliyetlerin, tiiketici iliskileri, marka denkligi ve
tiketicinin iriinii alma egilimi stiindeki etkilerini incelenmistir. Caligmalarinda sosyal
medua pazarlamasinin eglenceli olmasi, kisisellestirilebilmesi, tiiketiciler arasinda interaktif
bir etkilesim olusturmast ve agizdan agiza pazarlamaya uygun olmasinin iizerinde
durmuglardir. Calismanin sonuclarina gore sosyal medya pazarlamasinin agizdan agiza
pazarlamaya ve eglence faktorlerinin tiiketicilerin tirtinii alma y6nelimleri {istiinde pozitif bir
etkisi oldugunu gostermislerdir. Ayrica sosyal medya platformlarinda tiiketiciler liiks
markalarla stirekli iletisim halinde oldugunda yeni iriinler ve hizmetler sunulmasinda

tiiketicilerin etkin bir rol oynayacagini ileri stirmiislerdir.

Saxena ve Khanna (2013)’nin 189 {iniversite 6grencisi ile Hindistan’da yaptiklari
caligmalarinda, sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirici, eglendirici ve rahatsiz edici
iceriklerin reklam degerine etkisini incelemislerdir. Reklam degerine olan etkiyi tespit etmek
icin yapilan ¢alismada Ducoffe (1995)’un gelistirdigi Slgekten yararlanilmis ve hipotezler

yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Calisma sonuglarina goére bilgilendirici ve
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eglendirici igerikler reklam degerini olumlu etkilemekte, rahatsiz edici reklam igerikleri ise
olumsuz etkilemektedir. Ayrice bilgilendirici icerigi sahip sosyal medya reklamlar1 reklam
degerini eglendirici igerigi sahip sosyal medya reklamlarindan ¢ok daha fazla etkilemistir.

Bilgilendiricilik ile eglendiricilik arasinda 6nemli derecede iligski bulunmustur.

Elden vd. (2014) arastirmalarinda gengler ve ¢ocuklar arasindaki televizyon reklam
algilari karsilastirmislardir. Tiirkiye’de 180 geng ve 275 cocuk ile yaptiklar ¢alismalarinda
reklama degerinin ve reklam tutumunun yas gurubuna gore farklilasip farklilagmadigini
incelemistir. Calisgma bulgularina gore her iki yas gurubunda da reklamlardaki
bilgilendiricilik, aldaticilik ve eglendiricilik unsurlar1 reklam degerini anlamli ve pozitif
yonde etkilemistir. Rahatsiz edicilik unsuru ise reklam degerini anlamli olarak negatif yonde
etkilemistir. ki grup arasinda en fazla farklilasma bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik

unsurlarinda goriilmiisiitiir.

Bayrak Meydanoglu (2016) arastirmasinda kare kodlu reklamlara karsi olusan algi ve
tutumlar1 incelemislerdir. Kare kod reklamcilik mobil reklamcilik i¢inde kullanimi gittikge
artan bir teknolojidir. Arastirmacmin Istanbul’da 366 iiniversite Ogrencisi ile yaptigi
calismada kare kodlu mobil reklamlardaki eglendirme, bilgilendirme ve rahatsiz etme

faktorleri reklam degerini pozitif yonde anlamli olarak etkilemistir.

Turgut vd. (2016)’nin 233 Facebook kullanicisi ile yaptiklari calismada internet
reklamlarinin satin alma niyetine ve agizdan agiza iletisime etkisini incelemislerdir.
Calismada internet reklamlar ile satin alma niyeti arasinda ve internet reklamlari ile agizdan
agiza iletisim arasinda iligki tespit edilmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin sosyal medyada
gordiikleri reklamlarda indirimlerden ve firsatlardan dolay1 satin alma niyeti i¢ine girdikleri

One strilmistiir.

Murillo vd., (2016) Meksika’da 630 tiniversite 6grencisi ile Twitter reklamlar1 ile bir
calisma yapmislardir. Calismada Twitter reklamlarina yonelik algilarin reklam degerini
incelenmislerdir. Bulgulara gére Twitter reklamlarinda algilanan bilgilendirici ve eglendirici
Twitter reklam unsurlart reklam degerini pozitif yonde anlamli olarak etkilemistir. Ancak
rahatsiz edici algilanan Twitter reklam unsuru reklam degerini negatif yonde anlamli olarak

etkilememistir. Katilimcilar reklami tiklamasalar bile reklam gérmek istemislerdir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2016) Instargram reklamlarinin gen¢ kullanicilar tizerindeki

etkisini inceleyen bir ¢alisma yapmustir. Instagramin reklamlarmin yenilik¢i ve gelecek vaat
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eden bir ortam oldugunu savunan arastirmacilar genglerin Instagram’t giin i¢inde ¢cogunlukla
kullandigin1 ve bunu daha ¢ok cevrelerinde olup biteni takip etmek i¢in yaptiklarini tespit
etmislerdir. Ayrica genglerin Instagram ile zihinlerini bosalttiklarini ve mutlu olduklarini
ifade etmislerdir. Calisma sonuglarina gore reklamlardaki bilgilendirmenin ve eglendirmenin
gen¢ kullanicilara pozitif bir etkisinin oldugunu, rahatsiz etmenin ise negatif bir etkisi

oldugunu goéstermistir.

Dehghani vd. (2016) italya’da 315 iiniversite ogrencisi ile Youtube reklamlari
iizerinde bir calisma yapmislardir. Calismalarinda Youtube reklamlarina yonelik algilarin
reklam degerine etkisini, reklam degerinin de marka farkindaligina etkisini incelemistir. Diger
taraftan ¢aligmalarinda marka farkindaliginin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyip etkilememesine de bakmiglardir. Bilgilendiricilik ve eglendiricilik unsurlar1 reklam
degerini olumlu, rahatsiz edicilik unsuru reklam degerini olumsuz etkilemistir. Ayrica reklam
degeri marka farkindaligin1 ve marka rafkindaligi da satin alma niyetini olumlu ve anlaml

etkilemisgtir.

Kayapimar vd. (2017) Tekirdag’da 876 kisi ile yaptiklari ¢aligmada sosyal medya
reklamlaria yonelik olusan tiiketici algilart ile elektronik sadakat arasindaki iliski
degerlendirilmistir. Ayrica olusan bu iliski de marka tutumu da incelenmistir. Calisma
sonuglarina gore sosyal medyadaki reklamlara yonelik olarak tiiketici algilarmin alt
boyutlarindan bilgilendiricilik ve eglendiricilik unsurlarnin markaya yoénelik tutum tizerinde
olumlu ve anlamli etkisi tespit edilmistir. Ayrica bu degiskenlerin markaya yonelik tutum
tizerinden e-sadakati olumlu ve anlamli etkiledigi tespit edilmistir. Eglence ve bilgi vericilik
unsurlarmin markaya karsi tutum istiinde dogrudan bir etkisinin oldugu, bu dogrultuda
tiiketiciler sosyal medyadaki reklamlar1 ne kadar fazla eglenceli ve bilgi verici bulurlarsa,

reklami yapilan ilgili markaya kars1 olumlu bir alg1 olusturmaktadir.

Ertugan (2017)’nin Kibris Yakin Dogu Universitesi’ndeki 212 iiniversite dgrencisi ile
yaptig1 arastirmada, sosyal medyadaki Facebook reklamlarinin duygulari olumlu etkiledigini
gostermistir. Olusan bu etki kiz Ogrencilerde daha yiiksek ¢ikmistir. Bunun yaninda
arastirmaci sosyal medyada Facebook’un yeni iiriinlerin sunumu konusunda basarili bir ortam

oldugunu 6ne stirmiistiir.

Martins vd. (2018) ¢alismalarinda mobil akill telefon reklamlarindaki algilarin reklam

degerine etkisini, reklam degerinin de satin almaya etkisini incelemislerdir. Ayrica marka
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farkindaliginin satin alma davranisina etkisi tizerinde durmuslardir. Bunun yaninda reklamlara
karst motive eden faktorler ve reklam tasarim kalitesinin marka farkindaligini etkilemesi
tizerinde durmuslardir. Bu dogrultuda arastirmada 303 Portekizli katilimcidan veriler
toplamiglardir. Elde edilen bulgulara gore mobil reklamlardaki bilgilendiricilik ve
eglendiricilik unsurlar1 reklam degerini olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemis, rahatsiz
edicilik ise olumsuz ve anlamli bir sekilde etkilemistir. Bunun disinda akilli telefon
reklamlarindaki web tasarimi kalitesi ve marka farkindaligi satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Diger taraftan tiiketicilerin akilli telefon reklamlarini goriintiilerken
ihtiyaclarin1 cevap veren bilgilendirici reklamlara 6nem verdigi goriilmiistiir. Bu yiizden
caligmada pazarlamacilarin ve reklam verenlerin tiiketici ihtiyaglarini karsilayan bilgilendirici
reklamlar sunmalarinin uygun olacagini belirtmislerdir. Diger taraftan rahatsiz edici oldugu
diigtiniilen reklam goéndermeden once tiiketicilerden izin alinmasinin daha dogru olacagi

sonucuna varmislardir.

Sahin (2018) arastirmasinda sosyal medya reklamlarin1 daha farkli bir bakis agisiyla
incelemistir. Ozellikle YouTube kanallarindaki videolar: etik acidan degerlendirmis ve
gizlenmis reklamlardaki icerikler ile ilgili analizi yapmstir. Youtube videolarina gizlenen
¢ogu reklamin kullanicilar agisindan rahatsiz edici oldugu kanisina varmistir. Calismada bu
videolarin sosyal medyada reklam etigi acisindan sorun olusturabilecegi ve hukuksal

boyutunun eksik oldugu 6ne siiriilmiistiir.

Aksoy ve Gilir (2018) sosyal medya reklamlarindaki algilarin satin alma niyetine
etkisini 382 iiniversite 6grencisi ile incelemistir. Arastirma sonuglarina gore sosyal medya
reklamlarina gosterilen tiiketici algisinin giivenilir olmasi, eglence sunmasi ve ekonomiye
katk1 saglamasi tiiketicinin satin alma niyetini pozitif etkilemistir. Ancak sosyal medya
reklamlarindaki bilgi saglama anlamli ¢ikmamistir. Bu dogrultuda arastirmacilar, sosyal
medya reklamlarmin eglenceli olmasi ile satin alma niyetini arasinda pozitif bir iligki
bulmuslardir. Bu yolla katilimcilar eglenceli bulduklart sosyal medya reklamlarini satin alma
niyetini olumlu etkilemektedir. Ayrica arastirmacilar reklamlarin giivenilir olmasinin ve

ekonomiye katki saglamasinin satin alma niyetine olumlu etkisi olacagini belirtmistir.

Erkan vd. (2019) Facebook reklamlarma yonelik algilarin marka imajina, marka
farkindaligina ve marka denkligine olan etkisini incelemislerdir. Bu amagla, reklam degerine
dayanan kavramsal bir model gelistirilmistir. Arastirma modeli, 194 iiniversite 6grencisine

uygulanan anketler yardimiyla ve yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Arastirma
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sonuglart Onerilen modeli desteklemistir. Bu dogrultuda Facebook reklamlarindaki
bilgilendirici ve eglendirici igerikler reklam degerini olumlu ve anlamli olarak etkilemis;
rahatsiz edici igerikler ise reklam degerini olumsuz ve anlamli olarak etkilemistir. Bunlarin
yanisira reklamlara karsi tutum marka imajini, marka farkindaligini ve marka denkligini

olumlu ve anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Shareef vd. (2019) calismalarinda reklam degerini ve tiiketicinin reklamlara yonelik
tutumunu incelemislerdir. Arastirma, Ducoffe (1995)’un reklam degeri modelinden
yararlanilarak yapilmistir. Bu dogrultuda reklam degerinin Facebook reklamlarina olumlu bir
etki edip etmedigini incelemislerdir. Bu baglamda c¢alismada farkli gruplar tarafindan
(iliskisel referans grup, istek uyandiran referans grup ve pazarlamacilar) yayinlanan reklamlar
degerlendirilmistir. iliskisel gruba “Facebook Arkadaslar1” ve istek uyandiran referans gruba
“Unliiler” 6rnek verilmistir. Calismada reklam degerinin eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve
bilgilendiricilik boyutlar1 ele alinmistir. Buna gore iliskisel gruptan yayilan eglendirici ve
bilgilendirici reklamlar, reklam degerini olumlu etkilemistir. Ancak bu gruptan yayilan
rahatsiz edici olarak algilanan reklamlarin reklam degerine etkisi anlamli ¢ikmamistir. Istek
uyandiran referans gruptan yayilan eglendirici ve bilgilendirici reklamlar da tiiketicilerin
reklam degerini olumlu etkilemistir. Bu gruptan yayilan rahatsiz edici reklamlarda reklam
degerini olumsuz etkilemistir. Pazarlamacilardan yayilan reklamlarda ise eglendirici
reklamlarin reklam degerine etkisi anlamli bulunmamistir. Bu grupta bilgilendirici algilanan
reklamlar, reklam degerini olumlu rahatsiz edici olarak algilanan reklamlar reklam degerini

olumsuz etkilemistir.
2.5.2. Marka Farkindahig ve Cagrisimlari ile Tlgili Aragtirmalar

Hoyer ve Brown (1990) tiiketicilerin {iriin se¢im siirecinin marka farkindaligina etki
edip etmedigini arastirmislardir. Bu dogrultuda ABD’de 173 iiniversite 68rencisinden fistik
ezmesi se¢imleri konusunda verdikleri yanit toplanmistir. Katilimcilara marka ismini ve {irlinii
goremedikleri cesitli testler yapilmistir. Test sonuglarinda ¢ogunlukla kullandiklar1 markalar
iizerinde yazi veya logosu olmadan bulmakta zorlandiklar1 goriilmiistiir. Arastirmanin
sonuclarina gore marka farkindaliginin tiiketicinin iiriin se¢giminde ¢ok dnemli etkileri oldugu
goriilmiistiir. Tiketicinin karar alma siirecinde vakit harcama, algilama gibi maliyetleri
azaltmak icin, daha Once ismini duyduklar1 ve asina olduklart triinleri tercih ettikleri

gorilmiistiir.
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MacDonald ve Sharp (2000) Avustralya’da 472 {iniversite Ogrencisi ile marka
farkindaliginin tiiketici tercihleri etkisini inceleyen bir arastirma yapmislardir. Arastirma
iizerinde uygulanmistir. Calisma iiriin se¢imi i¢in {i¢ degiskeni (fiyat, kalite ve farkindalik) ele
almistir. Tiketicilerden fazla bilinmeyen bir marka ile bilinen marka arasinda segim
yapmalar1 istenmistir. Tiketiciler ilk tercihlerinde daha fazla bilinen bir markay1 se¢mistir.
Ayrica markanin farkinda olanlar ilk se¢im kararini farkinda olmayanlara gore daha hizli
yapmustir. Burada dikkat edilecek husus marka farkindalig1 yokken tiiketicilerin fazladan bir
performans harcamasi olmustur. Bu noktadan hareketle marka farkindaliginin olmadigi
zaman, tiiketiciler diger marka unsurlar1 (kalite ve fiyati) ile karar vermek i¢in daha ¢ok caba

verdigini gostermislerdir.

Romaniuk vd. (2004) marka ve reklam farkindalig: ile ilgili yaptigi ¢alismalarinda
marka farkindaliginin renkle, ambalajla, sekille ya da farkli ayirt edici diger 6zellikleriyle de
baglantili oldugunu aciklamislardir. Ayrica marka farkindaliginin marka insasinin ilk adimi
oldugunu ve tiiketicinin marka farkindaliina gosterdigi tepkilerin sadece marka ismi ile

0lcmek yerine farkli unsurlarla da 6lgiilebilecegini gostermislerdir.

Cakir (2006) reklamlarin marka tutumlarini nasil sekillendirdigine yaptig1 ¢aligmada
diisiik ilgilenim markalar ile farkli kullanim frekansi seviyelerinde reklamlarin begenilmesini
incelemistir. Arastirma sonucuna gore reklamlarin begenilme seviyesi arttikca, marka
tutumunu olumlu algilama seviyesi de artmaktadir. Bunun yaninda disiik ilgilenimli
markalarin kullanim frekansi arttik¢a, reklamin begenilmesinin marka tutumunda kayda deger
bir degisiklik olusturmadigi gosterilmistir. Diger taraftan marka daha once tecriibe edilmisse

reklamin begenilmesinin marka tutumunu daha ¢ok etkiledigi ifade edilmistir.

Cop ve Bas (2010) Diizce ilinde ayakkabi konusunda 400 geng ve orta yasliya marka
logosu veya ismi gostermislerdir. Arastirmada genglerde orta yaslilara gore daha yiiksek
marka cagrisimi olugmustur. Genglerin orta yaslilara kiyasla markanin sloganlarima ve
logolarina kars1 daha fazla hassas olduklar1 belirtilmistir. Bunun yan1 sira algilanan kalite ve

fiyat kavramlarinin birbirleriyle daha yakindan iliskili oldugunu géstermislerdir.

Aktas ve Zengin (2010) dort farkli deterjan reklami ile yaptiklari calismada DAGMAR
modeli ile reklamlarin iligkisini incelenmistir. Bu modele goére reklamlar dort asamada
degerlendirilmektedir. Bu asamalar; farkindalik, kavrama, ikna ve eylem seklindedir.

Arastirma bulgularina gore reklamlar oncelikle tiiketicide bir farkindalik olusturmakta

96



ardindan diger asamalar gerceklesmektedir.

Ozbucak Albar ve Oksiiz (2013) calismalarinda televizyon reklamlarinda iinlii kisilerin
rol almasinin, marka farkindaligi {izerindekini etkisini incelemislerdir. Calismay1 Giresun
ilinde 435 katilimci ile gergeklestirmislerdir. Arastirma sonuglarina gore reklamlarda tinli kisi

kullaniminin marka farkindaligini1 olumlu ve anlamli yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Hutter vd. (2013) marka farkindaliginin agizdan agiza pazarlamay1 ve satin alma
niyetini etkilemesi {izerine c¢alismiglardir. Markalarin internette yaptigi sosyal medya
faaliyetlerinin tiiketicilerin iiriinii alma ya da almaya karar verme durumunu konu alan bu
aragtirmalarini bir Facebook fan sayfasiyla dl¢climlemislerdir. Caligmalarinda Facebook fan
sayfasi ile ilgili rahatsizligin, WOM'a olumsuz etkisi oldugunu belirlemislerdir. Boylece
markalarin farkindalik icin internette yaptig1 sosyal medya faaliyetlerinin tiiketicilerin satin

alma ve karar verme kararini etkiledigini gostermislerdir.

Yazgan vd. (2014) tiiketici merkezli marka degeri unsurlarinin aralarindaki ilgiyi ve
bunlarin WOM ile olan etkilesimini ortaya koymay1 amaglamislardir. Bu nedenle hazir giyim
sektorii temel alinarak 325 tiniversite personeli lizerinde yiiz ylize goriisme ile toplanan veriler
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak incelenmistir. Caligmanin sonunda tiiketici merkezli
marka denkligi boyutlarindan algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin agizdan agiza
pazarlamay1 dogrudan etkiledigi; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve

boyutlarinin agizdan agiza pazarlamay1 dolayh olarak etkiledigi sonucuna varmislardir.

Torlak vd. (2014), arastirmalarinda marka denkliginin marka imaj1, marka farkindaligi,
markadan etkilenme ve markaya giiven gibi bilesenlerinin marka sadakati {istlindeki etkisini
incelemiglerdir. Calisma sonucuna goére marka farkindaliginin, marka imajin1 etkiledigi ayrica

markaya olan giivenin de marka sadakatini anlamli olarak etkiledigini gostermislerdir.

Giil ve Bozok (2015) Balgova’da konaklayan 184 yabanci ve 216 yerli turist ile tesis
hakkindaki marka degeri algilarii belirlemek icin bir ¢calisma yapmislardir. Bu ¢alismada
marka degerinin boyutlari ve bu boyutlar arasindaki iliski belirlenmistir. Buna gore; marka
sadakati ile marka farkindaligi, markanin ¢agrisimlar: ve algilana kalite arasinda pozitif yonde

istatistiksel olarak anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Haida ve Rahim (2015) sosyal medya reklamalrina yonelik algilarin {iriin

farkindaligini etkilemesi tizerine ¢alismislardir. Calismayr 253 katilimci ile Malezya’da
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yapmiglaridir. Calismada ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore
bilgi verici sosyal medya reklamlarinin reklam degerini etkilemesinde iiriin farkindalig

aracilik etmistir. Ayrica iiriin farkindalig1 reklam degeri pozitif olarak etkilemistir.

Yildiz (2015) agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlari
olan; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatine etkilerini
aragirmigtir. Ayrica bu iliskide marka imajinin aracilik roli de irdelenmistir. Caligmasini
Ankara’da mobil telefon kullanan 384 kisinin katilimiyla yapmistir. Arastirma sonucunda;
agizdan agiza iletisimin marka farkindaligi, marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakatine iizerinde pozitif yonde anlaml etkileri oldugu goézlemlenmistir. Ayn1 zamanda
marka imajinin; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka sadakati boyutlar lizerinde tam
aracilik, algilanan kalite boyutu {iizerinde de kismi aracilik etkisine sahip oldugu

belirlenmistir.

Dehghani ve Tumer (2015) Kibris’taki {niversite Ogrencileri ile yaptiklari
aragtirmalarinda sosyal medya reklamlarimin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirmacilar, Facebook reklamlarina yonelik tiiketici algisinin, s6z konusu
tiiketicilerin markalarla olan iligkilerini giiclendirdigini ve satin alma niyetini etkiledigini
gostermistir. Bu dogrultuda Facebook reklamciliginin, marka imajin1 ve marka degerini
onemli dl¢lide artirdigini gostermislerdir. Bunun yani sira marka imajinin ve marka degerinin

de satin alma niyetine katkida bulundugunu isaret etmislerdir.

Khan vd. (2016) televizyon reklamlarinin marka farkindaligina ve marka bagliligina
etkisini incelemislerdir. Aragtirmacilar ¢aligmalarini Pakistan’da 150 kadin katilimer ile giyim
enddistrisi iizerine yapmistir. Arastirma sonuglarina gore reklamlara yonelik algilarin marka
farkindaligin1 ve marka baghligmi etkiledigi, marka farkindaliginin da marka baglhiligini
etkiledigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda reklamlarin marka bagliligint etkilemesinde marka

farkindalig1 aracilik rolii istlenmistir.

Ercis ve Cat (2016) ¢alismalarinda televizyonda yayinlanan mizah igerikli reklamlarin
marka farkindaligina ve satin alma davranigina etkisini incelemislerdir. Calisma Erzurum’da
365 tniversite dgrencisi ile gerceklestirilmistir. Calisma modelinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen dort boyutlu marka farkindaligi ile mizah igerikli reklamlar arasindaki
iligki ortaya konmustur. Calisma sonuclarina gére mizah igerikli televizyon reklamlarmin,

marka farkindalig1 tizerindeolumlu ve anlamli etkiye sahip oldugunu gosterilmistir.
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Alemdar ve Dirik (2016) Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimiinden
295 tniversite Ogrencisi ile yaptiklar calismalarinda marka denkligi bilesenleri iginde en
bliylik ortalamay1, marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari ile elde etmislerdir. Bu durumun gorsel
ozelliklerin dogru kullanilmasi ile ilgili oldugu sonucuna varmislardir. Bu dogrultuda marka
farkindaligi ve marka c¢agrisimlart saglamak icin logonun kolay hatirlanabilmesi ve

rakiplerinden ayirt edilebilmesi gerekmektedir.

Bilgin (2018) Facebook, Twitter ve Instagram'daki sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin marka farkindaligina, marka imajina ve marka sadakatine etkisini 547 marka
takipgisi ile incelemistir. Yapisal esitlik modellemesi ile yapilan analiz sonuglarina gore
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka imaji ve marka sadakati iizerinde etkili olmakla
birlikte en belirgin etkisinin marka farkindalig1 tizerinde oldugu saptanmistir. Buna ek olarak,
marka farkindaliginin ve marka imajinin marka sadakati iizerinde anlaml bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmada, marka farkindaliginin marka imaji1 iizerinde

siirli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde sirasiyla arastirma modeli, arastirmanin hipotezleri,
evren-drneklem, veri toplama araglar1 ve tanimlayici istatistiklere yer verilmektedir. Oncelikle
arastirmanin amacini gergeklestirmek iizere gelistirilen model ile hipotezler ayrintili bir
sekilde agiklanmakta ardindan arastirmanin Orneklem se¢im siiregleri ve arastirmada
kullanilan anketin hazirlanma sekli gosterilmektedir. Son olarak ise arastirma verilerinin nasil

toplandigi, gecerlik ve giivenirlik analizleri incelenmektedir.
3.1. Arastirma Modeli

Literatiir taramast c¢ergevesinde gelistirilen arastirma modelinde, Instagram
reklamlamlarina iligkin algilarin reklam degeri ile marka farkindaligini ve marka
cagrisimlarini etkileyecegi distiniilmektedir. Bu durum igin olusturulan arastirma modeli
Sekil 9°da yer almaktadir. Modelde bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz
edicilik bagimsiz degisken; reklam degeri ile marka farkindaligi ve g¢agrisimlari bagimli

degisken olarak belirtilmistir.

Demografik
H1
Bilgilendiricilik Degiskenler
H9
N us < Yas
seri H10
Reklam Degeri | Cinsiyet
N
H2 < Hn Medeni Durum
Aldaticilik >
 H12 L
He < Egitim Diizeyi
M\ 18 T
Eglendiricilik
= H7
— @@/
Marka
Farkindahgi ve
H4 Cagnrisimlari
Rahatsiz Edicilik he
N

Sekil 9. Arastirmanin Modeli
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Aragtirmada degiskenler arasinda olmasi1 muhtemel neden ile sonug iligkileri yapisal
esitlik modellemesi Kullanilarak sinanacaktir. YEM (yapisal esitlik modellemesi), regresyon
analizi ve faktor analizinin birlesiminden olugmaktadir. Amag bir veya daha fazla bagimsiz
degisken ile bir veya daha fazla bagimli degiskenin arasindaki iliski dizisinin test edilmesidir.
Ayrica YEM’ de Ol¢clim hatalar1 dikkate alinir ve diizeltmeler yapilir. Yapisal esitlik
modellemesinde temel olarak Dogrulayici Faktor Analizi ve Yol Analizi olmak {izere 2 analiz
vardir. DFA (Dogrulayict Faktor Analizi) onceden arastirmalarda kullanilmis 6lgeklerin
yapisinin, arastirmada toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla
yapilir. Yol Analizi ise ¢oklu regresyon mantiginda ¢aligir. Coklu regresyona gore artisi, ayni
zamanda birden ¢ok bagimli degiskenin analiz edebilmesidir. Ayrica arastirma yontem
acisindan nicel niteliktedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 331-335).

3.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin  kuramsal temellerine dayali olarak literatiir taramasi sonrasinda

belirlenen test edilecek olan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hs. Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi reklam degerini pozitif
yonde etkilemektedir.

H,. Instagram’da verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi reklam degerini negatif
yonde etkilemektedir.

Hs. Instagram’da verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi reklam degerini pozitif
yonde etkilemektedir.

H.. Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi reklam degerini negatif
yonde etkilemektedir.

Hs. Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi marka farkindaligini ve
cagrisimlarini pozitif yonde etkilemektedir.

He. Instagram’da verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi marka farkindaligini ve
cagrisimlarini negatif yonde etkilemektedir.

H-. Instagram’da verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi marka farkindaligini ve
cagrisimlarini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs. Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmas1 marka farkindaligini ve
cagrisimlarini negatif yonde etkilemektedir.

Ho.Instagram reklamlarindaki reklam degeri algisi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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Hio. Instagram reklamlarindaki reklam degeri algis1i yasa gore anlamli farklilik
gostermektedir.
Hj;.Instagram reklamlarindaki reklam degeri algist medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir.
Hi,.Instagram reklamlarindaki reklam degeri algisi egitim diizeyine gore anlamli farklilik

gostermektedir.
3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Gaziantep’te yasayan ve Instagram kullanan Y kusagi niifus
olusturmaktadir. Arastirmalarda evrenin tamamina erismek, zaman ve maliyet acisindan zor
olmaktadir (Karasar, 2008: 11). Bu ylizden arastirmada evreni temsil edebilecek bir 6rneklem
ile veri toplamak uygun olacaktir (Ural ve Kilig, 2006: 34). Arastirmada olasiliga dayal
olmayan oOrneklem tekniklerden “kolayda 6rnekleme” teknigi uygulanmistir. Bu teknikte,
orneklem olarak belirlenen kisilerden yalnizca erisilebilir olanlar 6rnekleme alinmaktadir
(Giirbliz ve Sahin, 2016: 134). Arastirmada 684 kisiye anket uygulanmistur. Hatali olan

anketler ¢ikarildiktan sonra analizler 665 anket ile yapilmustir.
3.4. Veri Toplama Araglan

Arastirmada veri toplama tekniklerinden yiiz yiize anket yonteminden yararlanilmustir.
Anket, sosyal bilimler alaninda g¢ogunlukla tercih edilen veri toplama yontemidir. Veri
toplama yonteminde kullanilan anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak i¢in hazirlanan
sistematik bir soru formudur. Anketin amaci, arastirmada ¢6ziilecek problemi ve incelenen
hipotezleri test edecek bilgileri, belirli bir hedef kitleden sistematik bir bigimde toplamaktir
(Altumsik vd., 2010: 68). Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde arastirmanin amaci agiklanarak kisisel demografik o6zellikler ve sosyal
medya kullaniminin belirlenmesine yonelik sorular, ikinci bolimde ise reklam degeri ve
marka farkindaligini 6lglimiine yonelik sorular mevcuttur. Esas ¢alismaya baslamadan 6nce
olusturulan anketin uygulanabilirligini ve anlasilabilirligini 6lgmek amaciyla 180 kisiye pilot
uygulama yapilmistir. Uygulamada anket formlarmin ortalama 5 dakikada dolduruldugu
goriilmiis ve yanitlanan anketlerin analize uygun oldugu belirlenmistir. Pilot uygulamada
sorularin sekli ve igerigi ile ilgili diizeltmeler yapilarak ankete son sekli verilmistir. Ayrica
pilot uygulama ile 6l¢iimiin giivenilirligi ve gecerliligi de analiz edilmistir. Esas uygulama

icin anket c¢alismas1 12.12.2018 ile 31.12.2018 tarihleri arasinda Gaziantep ilindeki
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iiniversitelerde, alisveris merkezlerinde, hastanelerde, miizelerde ve restoranlarda yapilmastir.
3.4.1.Olgekler

Instagram reklamlarina iligkin algilarin reklam degeri, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlar1 lizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla literatiirde konu ile ilgili yer alan
calismalar incelenmistir. Arastirmada reklam degerini 6l¢gmek i¢in Ducoffe (1995) tarafindan
gelistirilen, Tirk¢e uyarlamasi Cakir ve Cakir (2007) tarafindan yapilan ¢alismadan
yararlanilmistir. Bunun yani sira marka farkindaligi ve marka cagrisimlarini 6lgmek icin Yoo
ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen, Tiirk¢e uyarlamasi Alemdar ve Dirik (2016)
tarafindan yapilan c¢alismadan yararlanilmistir. Bu dogrultuda anketin ilk kisminda
demografik bilgilere ve sosyal medya kullanimma yoénelik 9 soru bulunmaktadir. fkinci
kisminda ise reklam degerini, marka farkindaligini ve marka ¢agrisimlarini 6lgmeye yonelik
19 soru bulunmaktadir. Olgekler ve alt boyutlar Tablo 8 ve Tablo 9°da gdsterilmistir. ikinci
kisimdaki ifadelerin tiimii 5’li likert tipi soru formatinda sorulmustur. Bu baglamda 5’1 likert
tipi Olgegi (Kesinlikle Katilmiyorum =1, Katilmiyorum =2, Kararsizim =3, Katiliyorum =4,

Kesinlikle Katiliyorum=5) kullanilarak dereceli siniflandirilmig sorulara yer verilmistir.

Tablo 8. Reklam Degeri Olgegindeki Madde Numaralari

Madee Sayis1 | Alt Boyutlar Olcekteki Madde Numarasi
3 Reklam Degeri 10, 11, 12
3 Bilgilendiricilik 13, 14, 15
3 Aldaticilik 16, 17, 18
3 Eglendiricilik 19, 20. 21
2 Rahatsiz Edicilik 22,23

Tablo 9. Marka Farkindalig1 ve Marka Cagrisimi Olgegindeki Madde Numaralar

Madee Sayis1 | Alt Boyut Olcekteki Madde Numarasi
Marka Farkindalig1
5 24.25.26.27.28
ve Cagrisimlari
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3.4.2. Carpikhik ve Basiklik Degerleri

Arastirmada 6rneklemden toplanan verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi
incelenmis, bu dogrultuda verilerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri analiz
edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 araliginda ise ilgili degiskenin normal
dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2010).

Tablo 10. Reklam Degeri Olgegi Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Std.
Degisken Min. | Maks. |Ortalama| Sapma |Carpikhk | Basikhik
Reklam Degeri 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
Aldaticilik 1,00 5,00 2,49 0,91 0,293 -0,052
Eglendiricilik 1,00 5,00 2,55 1,11 0,206 -0,793
Rahatsiz Edicilik 1,00 5,00 3,03 1,22 0,068 -0,949

Tablo 11. Marka Farkindalig1 ve Cagrisimlar: Olgegi Carpiklik ve Basiklik Degeri

Std.
Degisken Min. | Maks. |Ortalama| Sapma |Carpikhk | Basikhik
Marka Farkindalig
1,00 5,00 3,32 0,95 -0,632 0,082
ve Cagrisimlari

Tablo 10 ve Tablo 11’de goriilecegi iizere verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -
2 ile +2 araliginda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla aragtirma verilerinin normal dagilim
gosterdigi varsayillmistir. Ayrica bu tablolarda en diisiik, en yiiksek degerler, ortalamalar ve

standart sapmalar da gosterilmistir.

3.4.3. Gecerlik Calismasi

Olgegin dogru 6lgebilme derecesinin bir gostergesi olan gegerlik aslinda bir dlgme
aracinin Olgmeyi amacgladigi 6zelligi, bagka herhangi bir o6zellikle karigtirmadan, dogru

Olgebilmesidir. Goriiniis, kapsam ve yapi1 gegerliligi seklinde olabilir. Goriiniis Gegerligi (Face
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Validity), 6lgme aracinin neyi 6l¢tiiglinii degil de neyi dlger goriindiigiinii belirtmektedir. Bir
Olcegin goriinilis gecerligi, o dlgegin dlgmek istedigi 6zelligi Ol¢liyor goziikkmesidir (Ercan ve
Kan, 2004: 211-215). Kapsam Gegerligi (Content Validity) bir biitlin olarak dlgegin ve
olcekteki her bir maddenin amaca ne derece hizmet ettigidir. Icerik gecerliligi olarak da
bilinen kapsam gegerliligi i¢in uzman kisilerin incelemesi ve elestirileri ile sekillenir. Bu
kisilerin elestiri ve onerileri dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilir (Seker ve Gengdogan,
2006). Ayrica uygulanan Olcek incelenen konulardan biitiin 6nemli alt konular1 igeriyorsa,
Olcegin kapsam gegerliliginin oldugu sdylenebilir (Lawshe, 1975: 566). Yap1 Gegerliligi
(Construct Validity) arastirma icinde ele aliman kavramsal yapinin tam olarak agiga
cikartilmasiyla ilgilidir. Diger gecerlilik analizlerine gére daha kapsamlidir ve faktor analizi
ile test edilebilir. Faktor analizinin KFA (Kesfedici Faktor Analizi) ve DFA (Dogrulayict
Faktor Analizi) olarak iki temel tiirti vardir. KFA (Exploratory Factor Analysis) daha ¢ok
Olcek gelistirme calismalarinin ilk asamalarinda goézlenen degiskenlerin hangi faktor
tarafindan olusturuldugunu belirlemek i¢in kullanilir. KFA’da ayn1 zamanda ele alinan yapiya
iligkin ¢ok sayida degisken azaltilir ve bu yapiyr agiklayan daha az sayida; ancak agiklama
giicli daha yiiksek faktorler elde edilmeye calisilir.

DFA (Confirmatory Factor Analysis) ise oOnceki aragtirmalarda gelistirilmis,
kullanilmis veya kuramsal dayanagi bulunan bir 6l¢egin dogrulugunu teyit etmek igin
kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309). DFA ile faktér yapisinin dogrulanip
dogrulanmadigin1 gérmek amaciyla uyum iyiligi istatistiklerine bakilmaktadir. Uyum 1yiligi
arastirmada Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladigin1 belirlemek igin
kullanilmaktadir. Calismada model uyum iyiliginin belirlenmesinde x*/df, GFI, AGFI, NFI,
CFI ve RMSEA uyum istatistiklerine bakilmistir. Bu uyum indeksleri arasinda en c¢ok
asagidakiler kullanilmaktadir (Olpak ve Cakmak, 2009: 150):

o Ki-Kare Uyum Testi Degeri (x2): Arastirmacimnin kuramsal olarak onermis oldugu
model ile 6rneklemden elde edilen verinin uyumlu olup olmadigini test etmektedir.
x2/df degerinin 3 ve altinda olmas1 modelin iyi bir uyum gdsterdigini, 3-5 arasinda bir
deger almasi1 ise modelin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu deger AMOS
¢iktilarinda CMIN olarak ifade edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 337-358).

o  Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekékii (RMSEA): Modelin 6rneklem ile uyumlu olup
olmadigim test eden bu deger, 0 ile 1 arasinda degerler alir. Sifira yakin degerler

vermesi istenir. 0,08’e kadar olan degerleri kabul edilebilir uyuma sahiptir (Meydan ve
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Sesen, 2015: 34). RMSEA degeri 0,8 ile 1 arasinda olmasi ¢ok iyi olmamakla birlikte
bu deger hala kabul edilebilir bir degerdir. Diger taraftan kii¢iik orneklerde biiyiik
RMSEA degerleri tiretmektedir ve orneklem degeri arttikca bu deger diismektedir
(Giirbiiz ve Sahin,2016: 338).

Lyilik Uyum Indeksi (GFI): Model uyumunu &rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz olarak
test eder. O ile 1 degerleri arasinda degismektedir. 0,90 ve tizeri degerler oldukga iyi
uyumu gosterirken, 0,85 ve flzeri degerler ise kabul edilebilir deger olarak
goriilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 34).

Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI): Orneklem genigligi dikkate alinarak
diizeltilmis GFI degeridir. 0,90 ve iizeri degerler iyi uyumu, 0,85 ve iizeri degerler ise
kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 337).

Karsilastirmali Uyum Indeksi (CF): Serbestlik derecesi ve drneklem biiyiikliigiinii
dikkate alarak test edilen modelin, temel modele gore karsilastirmasini yapar. Bu
degerin 1’e yakin olmasi uyumun iyiligine isaret eder. GFI” nin 0,90 ve {lizerinde
olmasi modelin kabul edilebilecegine isaret etmektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016: 338).
Normallestirilmis Uyum Indeksi (NFI): Test edilen modelin ki-kare degerinin,
bagimsiz modelin ki-kare degerine béliinmesi ile bulunur. indeksin alacag:i 0,90 ve
tizeri degerler kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 33).
Normallestirilmemis Uyum Indeksi (NNFI1 veya TLI): Normallestirilmis uyum
Indeksinin serbestlik derecesi dikkate almarak hesaplanmis halidir. Bu degerin 0,90 ve
tizeri olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 33).
DFA iyi uyum iyiligi ve kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. DFA Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri | Iyi 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

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37; Giirbiiz ve Sahin, 2016: 337.
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Arastirmada kullanilan 6lgeklere KFA ve DFA yapilmistir. Bu dogrultuda dncelikle
veri kiimesinin faktor analizine uygunlugunu gérmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 hesaplanmis ve Barlett testi gerceklestirilmistir. Hesaplamalar sonucunda KMO
degerinin 0,771 oldugu goriilmiistiir. Bu deger literatiirde sinir deger olarak kabul edilen
0,60’1n tzerindedir. Ayrica Barlett testi de 0,01 diizeyinde anlamli ¢ikmustir. Barlett testine
gore Ki-kare degeri 3447,651 ve serbestlik derecesi degeri 91°dir.

Dolayisiyla eldeki veri kiimesinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlasilmis ve faktor
analizi gerceklestirilmistir. Ayrica, faktér analizi yapilirken Varimax dondiirme yontemi
kullanilarak faktor yiiklenmelerinin daha net bir sekilde goriilmesi saglanmistir. Sonucta,
analize tabi tutulan sorularin 5 faktore yiiklendikleri goriilmiistiir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan
5 faktor sorulardaki degiskenligin %73,01’ini agiklamaktadir. Kolay okunmasi bakimindan
tabloda sadece 0,4’ten biiylik olan faktor yiiklenmeleri gosterilmistir. Reklam Degeri

Olgeginin kesfedici faktdr analizi sonuclar1 Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Reklam Degeri Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

Bilesenler

Rahatsiz
Edicilik

Sorular | Eglendiricilik REk,Iam Aldaticilik | Bilgilendiricilik
Degeri

egll 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
bilgl 0,755
bilg2 0,763
bilg3 0,761
rahl 0,871
rah2 0,845

Kesfedici faktor analizi sonucu gore reklam degeri dlgeginden elde edilen bes boyutlu
yapiyt dogrulamak icin AMOS paket programi yardimi ile dogrulayici faktor analizi
yapilmustir.
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Sekil 10. Reklam Degeri Olgegi DFA

Sekil 10°da goriildiigii gibi DFA sonucunda reklam degeri boyutunun faktor yiiklerinin
0,73 ile 0,80 bilgilendiricilik boyutunun faktor yiiklerinin 0,59 ile 0,73, aldaticilik boyutunun
faktor yiiklerinin 0,64 ile 0,87, eglendiricilik boyutunun faktdr yiiklerinin 0,78 ile 0,90 ve
rahatsiz edicilik boyutunun faktor yiiklerinin 0,72 ile 0,83 arasinda deger almaktadir.

Tablo 14. Reklam Degeri Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Olcek X2 DF | CMIN/ | GFI | AGFI | CFI TLI RMSEA
DF

Reklam | 150,917 | 67 2,252 0,969 | 0,952 | 0,975 0,966 0,043
Degeri

Olgegin uyum indeksleri incelendiginde: ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine
orani (y2/sd) 2,252; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,969; diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI)
0,952; karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri 0,975; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri
0,966, ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,043; olarak bulunmustur. Tablo
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14°de goriildiigii gibi DFA sonucu 6lgek iyi uyum degerlerini saglamaktadir.

Marka farkindaligi ve marka cagrisimlart 6lgegi icin KMO degeri 0,824 olarak tespit
edilmis olup faktor analizi igin Orneklem blytlikligi yeterlidir. Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonucunda ki-kare degeri 1527,488, serbestlik derecesi degeri (df) 10 ve p anlamlilik degeri
0,001 bulunmustur. Bu dogrultuda veriler faktér analizine uygundur. Marka Farkindalig1 ve

Marka Cagrisimlar: Olgeginin kesfedici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15. Marka Farkindalig1 ve Marka Cagrisimlar1 Olgegi Kesfedici Faktdr Analizi

Bilesen
Sorular
Marka Farkindalig1 ve Cagrigimlari
mfark_mcagl 0,798
mfark_mcag2 0,861
mfark_mcag3 0,866
mfark_mcag4 0,793
mfark_mcag5 0,650

Kesfedici faktor analizi sonucuna gore marka farkindaligi ve marka cagrisimlar
olgeginden elde edilen tek boyutlu yapiy1r dogrulamak i¢gin AMOS paket programi yardimi ile

dogrulayici faktor analizi yapilmastir.

mfark_mcag1

43

mfark_mcag?2

mfark_mcag3

mfark_mcag4 [

mfark_mcag5

[111]

Sekil 11. Marka Farkindalig1 ve Cagrisimlar: Olgegi DFA
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Analiz asamasinda aymi faktor altindaki hata terimleri arasindaki modifikasyon
indisleri (MI) bakilmaktadir (Yaslioglu, 2017: 19). Faktor yapisindaki maddelerin daha
uyumlu olmasi igin bu indisler incelenmistir. Bu dogrultuda bazi modifikasyonlarin uyum
1yiligi indislerini artiracag1 goriilmiistiir. Buna gore el ve e2 arasina faktor i¢i hata kovaryansi
eklenmis ve model buna gére modifiye edilmistir. Sekil 11°de goriildiigi gibi DFA sonucu,
marka farkindaligi ve ¢agrisimi boyutunun faktor yiiklerinin 0,58 ile 0,88 arasinda deger

almaktadir.

Tablo 16. Marka Farkindalig1 ve Cagrisimlar: Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Olcek X2 DF | CMIN/ | GFI | AGFI | CFlI TLI RMSEA
DF

Marka

Farkindaligi

Ve 18,77 | 4 4,694 0,989 | 0,961 | 0,990 0,976 0,075

Cagrisimlari

Olgegin uyum indeksleri incelendiginde: ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine
orani (2/sd) 4,694; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,989; diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI)
0,961; karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri 0,990; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri
0,976 ve yaklasik hatalarin ortalama karekdkii (RMSEA) 0,075; olarak bulunmustur. Tablo
16°da goriildiigii gibi DFA sonucu 6lgek uyum degerlerini saglamaktadir.

3.4.4.Giivenirlik Calismasi

Giivenilirlik analizi bir 6lgegin 6lgiilmek istenen 6zelligi ne 6lgiide dogru Sletiigiinii
gosterir. Bununla birlikte dlgegin iiretkenligini ve siirekliligini de gostermektedir (Cakmur,
2012, 340). Dolayisiyla giivenilirlik kavrami, Olgekteki ifadelerin birbirleri ile olan
tutarliligin1 ve 6lgegin konu ile ilgili sorununu ne derece yansittigini gosterir. Ayrica elde
edilen 6l¢limler iizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya cikabilecek analizler i¢in bir temel

olusturur (Kalayci, 2008: 403).
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Giivenilirlik 6lglimiinde en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach’s Alpha olarak
bilinen alfa katsayis1 (a) dir (Altunisik vd., 2010: 124). Alpha katsayisina gore dlcegin
giivenilirligi asagidaki sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008: 405):

e 0,00 <0<0,40 ise dlcek giivenilir degildir,

e 0,40 <0<0,60 ise dlgegin gilivenilirligi disiik,

e 0,60 <a<0,80ise dlgek oldukea giivenilir,

e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derece giivenilir bir dlgektir.

Bu noktadan hareketle dl¢egi olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Olgege ve alt boyutlarma giivenilirlik analizleri
uygulanmistir. Analizde 6lgegin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degeri a=0,734 olarak tespit
edilmistir. Bu deger Tablo 17°de gdsterilmistir.

Tablo 17. Reklam Degeri Olgeginin Giivenilirlik Degeri

Olcek Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Reklam Degeri Olgegi 14 0,734

Ayrica bu Olgekteki alt boyutlar; reklam degeri yiikksek derecede 0=0,822,
bilgilendiricilik olduk¢a 0=0,703, aldaticilik olduk¢a a=0,759, eglendiricilik yiiksek derecede
a=0,873 ve rahatsiz edicilik olduk¢a 0=0,746 giivenilir bulunmustur. Bu degerler Tablo 18’de

gosterilmistir.

Tablo 18. Reklam Degeri Olgegindeki Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Reklam Degeri 3 0,822
Bilgilendiricilik 3 0,703
Aldaticilik 3 0,759
Eglendiricilik 3 0,873
Rahatsiz Edicilik 2 0,746
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Diger taraftan marka farkindaligi ve marka cagrisimlart 6l¢egi de yliksek derecede
giivenilir bulunmug ve Cronbach’s Alpha giivenilirlik degeri a=0,854 olarak tespit edilmistir.
Bu deger Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19. Marka Farkindalig1 ve Cagrisimlar Olgeginin Giivenilirlik Degeri

Olcek Soru Sayisi Cronbach’s Alpha
Marka Farkindalig1 ve

5 0,854
Marka Cagrisimlari
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin bu kisminda arastirma bulgularina ve yapilan analizlere yer verilmistir.
Bilimsel arastirma siirecinde veri analizi arastirmanin en 6nemli basamaklarindandir. Bu
sliregte, arastirmanin konusuna ve amacina gore toplanan veriler istatistiksel teknikler
kullanilarak analiz edilir. Boylece aragtirma bulgularina farkli agilardan ulasilir (Ural ve Kilig,
2011: 73). Bu dogrultuda arastirma hipotezlerine ve arastirma sorularina iliskin elde edilen

veriler bu boliimde organize edilerek sunulmakta ve istatiksel analiz sonuglart verilmektedir.

Arastirmadan elde edilen veriler ile anketler degerlendirilmis ve istatistiksel testler
SPSS ve AMOS paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle demografik
ozelliklere yonelik bulgular verilmistir. Bu noktada arastirmaya katilan bireylerin demografik
bilgileri, sosyal medya kullanim durumlari, Instagram kullanimlar1 ve Instagram reklamlari ile
ilgili bilgiler incelenmistir. Ardindan arasgtirma hipotezlerini test etmek icin degiskenler
arasindaki regresyon iliskileri yapisal esitlik modeli kurularak incelenmis ve analiz sonuglari
degerlendirilmistir. En son asamada demografik farkliliklarla ilgili arastirma hipotezlerini test

etmek amaci ile bagimsiz 6rneklem T testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmastir.
4.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular

Bu bolimde Y kusak yas araliginda yer alan ve Instagram kullanan katilimcilarin
demografik 6zellikleri ortaya konmaktadir. Ankete katilan kisilerin demografik ozelliklerini
belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, Instagram’a giris sayisi,
Instagram’1 ziyaret siiresi, Instagram kullanim amaci, Instagram’in en ¢ok kullandig1 sosyal
medya ortamlar1 igerisinde kagmnci oldugu, Instagram’dan sonra en fazla kullanilan
platformun hangisi oldugu, Instagram reklamlar ile karsilasma sikligina iligkin sorular

sorulmustur.
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4.1.1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimlar

Arastirmaya katilan katilmcilarin  %43,3’0  kadinlardan; %56,7°si erkeklerden

olusmaktadir. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari birbirlerine yakindir. Katilimcilarin

cinsiyetine iliskin bilgiler Tablo 20’de ve Sekil 12°de verilmistir.

Tablo 20. Cinsiyete Gore Frekans Dagilimlari

Frekans | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Kadin 288 43,3 43,3
Erkek 377 56,7 100
Toplam 665 100,0
%60 - % 56,7
50 1 %433
%40 -
%30 -
%20 -
%10 -
%0 . .
Kadin Erkek

Sekil 12. Cinsiyete Gore Frekans Dagilimlari
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4.1.2. Katihmcilarin Yaslarina Gore Frekans Dagilimlari

Arastirmaya katilan katilimeilarin %49’u 18-22 yas araliinda, %18,20’si 23-27 yas
araliginda, %21,40°1 28-32 yas araliginda, %6,5’1 33-37 yas araliginda ve % 5’1 38-40 yas
araligindadir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin 18-22 yas araligindadir. Katilimcilarin
cogunlugu 18-22 yas araligindadir. Katilimeilarin yas araliklarina ilskin bilgiler Tablo 21’de
ve Sekil 13’de verilmistir.

Tablo 21. Yasa Gore Frekans Dagilimlart

Frekans | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
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
%60 -
0,
%50 - % 49,0
%40 -
%30 -
. % 21,4
%20 - % 18,2
%O T T T T 1
18-22 yas 23-27yas 28-32yas 33-37yas 38-40 yas

Sekil 13. Yasa Gore Frekans Dagilimlari
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4.1.3. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin - %72,2°si bekarlardan; %27,8’1 evlilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimii bekardir. Katilimcilarin medeni durumuna
iliskin bilgiler Tablo 22’de ve Sekil 14°de verilmistir.

Tablo 22. Medeni Duruma Gore Frekans Dagilimlari

Frekans | Yizde |Kiimiilatif Yizde
Bekar 480 12,2 72,2
Evli 185 27,8 100,0
Toplam 665 100,0
%80 - % 72,2
%60 -
%40 1 % 27,8
%20 -
%0 . .
Bekar Evli

Sekil 14. Medeni Duruma Gore Frekans Dagilimlar
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4.1.4. Katihmcilarin Egitim Durumuna Goére Frekans Dagilimlari

Arastirmaya katilan katilimeilarin %3,5°1 ilkogretim, %12,3°1 lise, %29,9 “u 6n lisans,
%46,5’1 lisans, %4,2’si yliksek lisans, %3,6’s1 doktora diizeyinde egitim gormiis ya da
gormektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu lisans diizeyinde egitim gérmiis ya da gdrmektedir.

Katilimeilarin egitim durumuna iliskin bilgiler Tablo 23’de ve Sekil 15°de verilmistir.

Tablo 23. Egitim Durumuna Gore Frekans Dagilimlart

Frekans | Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
ilkﬁgretim 23 3,5 3,5
Lise 82 12,3 15,8
On lisans 199 29,9 45,7
Lisans 309 46,5 92,2
Yiiksek Lisans 28 4.2 96,4
Doktora 24 3,6 100,0
Toplam 665 100,0
950 - 9% 46,5
0045 -
0040 -
%35 - % 29,9
0030 -
0025 -
0020 -
%15 - % 12,3
%10 -
05 | 7035 %42 %36
%O T T T T T
& <$ & & & &
& V¥ ¥ F
o o E
&

Sekil 15. Egitim Durumuna Gore Frekans Dagilimlari

117



4.1.5.Instagram’a Giris Sayisina Iliskin Frekans Dagilimlari

Arastirmaya katilan katilimeilarin %12,6°s1 1 ile 3 arasinda , %18,5’1 4 ile 6 arasinda,

%12,6’s1 7 ile 9 arasinda, 13,81 10-12 arasinda ve %42,4’li 13’ten daha fazla Instagram’a bir

giinde giris yapmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimii Instagram’a bir giinde 13°ten fazla

giris yapmaktadir. Katilimcilarin Instagram’a giris sayisina iliskin bilgiler Tablo 24’te ve

Sekil 16°ta verilmistir.

Tablo 24. Instagram’a Giris Sayisina Iliskin Frekans Dagilimlar

%5
%0

Frekans | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
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
%45 % 42,4
%40
%35
%30
0/215 % 12,6 %126 N138
%10

1-3defa 4-6 defa

7-9 defa 10-12 defa 13 ve daha

fazla defa

Sekil 16. Instagram’a Giris Sayisina iliskin Frekans Dagilimlari
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4.1.6.Instagram’1 Ziyaret Siiresine iliskin Frekans Dagihmlar

Arastirmaya katilan katilimcilarin %14,3°1 1-3 dakika, %19,8’1 4-6 dakika, %12’si 7-9
dakika, %16,7’si 10-12 dakika ve %14,9’u 13 dakikadan fazla siire gecirmekte ve %22.3°1 ise
ne kadar stire gecirdigine dikkat etmemektedir. Dolayisiyla katilimcilarin ¢ogu Instagram’da
ne kadar siire gecirdigine dikkat etmemektedir. Katilimcilarin Instagram’i ziyaret siiresine

iliskin frekans dagilimlarina iliskin bilgiler Tablo 25°de ve Sekil 17°de verilmistir.

Tablo 25. Instagram’1 Ziyaret Siiresine Iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

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 siire 148 22,3 100
gecirdigime dikkat
etmem
Toplam 665 100,0

%25 % 22,3

% 19,8
= %167 % 14,9
% 14,3 014,
%15 1 % 12,0
%10 -
%5 -
%0 T T T T T 1
1-3 dk 4-6 dk 7-9 dk 10-12dk 13 dkdan Ne kadar
fazla siire
gecirdigime
dikkat
etmem

Sekil 17. Instagram’1 Ziyaret Siiresine Iliskin Frekans Dagilimlar
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4.1.7.Instagram Kullanim Amacina Iliskin Frekans Dagilimlari

Arastirmaya katilan katilimeilarin %16,41i fotograf veya video paylagmak igin,
%8,4’1i markalar takip etmek i¢in, %28,1°1 arkadaslar takip etmek igin, % 5’1 linliileri takip
etmek i¢in ve %42,1°i ise hobi ve eglence sayfalarini takip etmek i¢in Instagram’da gezinti
yapmaktadir. Dolayisiyla katilimeilarin ¢ogunlugu hobi ve eglence sayfalarmi takip igin

Instagram’da gezinti yapmaktadir. Katilimcilarin Instagram kullanim amacina iligkin bilgileri

Tablo 26°da ve Sekil 18’te verilmistir.

Tablo 26. Instagram Kullanim Amacina Iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans | Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Fotograf veya video paylasmak 109 16,4 16,4
Markalan takip etmek 56 8,4 24,8
Arkadaslar takip etmek 187 28,1 52,9
Unliileri takip etmek 33 5,0 57,9
Hobi ve eglence sayfalarim takip etmek 280 42,1 100,0
Toplam 665 100
%45 1 % 42,10
%40 -
%35 -
%30 - % 28,10
%25 -
0, -
%20 7 9516,40
%15 -
%10 - % 8,40
% 5,00
%5 -
%0 T T T T 1
Fotograf ~ Markalar1  Arkadaslar1  Unliileri Hobi ve
veya video takip etmek takip etmek takip etmek  eglence
paylasmak sayfalarini
takip etmek

Sekil 18. Instagram Kullanim Amacina Goére Frekans Dagilimlar
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4.1.8.Instagram Disinda En Cok Kullamlan Platforma Iliskin Frekans

Dagilimlan

Arastirmaya katilan katilimcilarin %16,7’si Facebook, %20,3’t Twitter, %7,8’i
Google+, %44,8’1 Youtube, %1,8’1 Pinterest, %7,1°1 Snapchat ve %1,5’i LinkedIn (Instagram
disinda) kullanmaktadir. Cogunluk Instagram’dan farkli olarak en fazla Youtube
kullanmaktadir. Katilimcilarin Instagram disinda en fazla kullandigi platformu gosteren
bilgiler Tablo 27°de ve Sekil 19°da verilmistir.

Tablo 27. Instagram Disinda En Fazla Kullanilan Platformu Gosteren Frekans Dagilimlari

Frekans | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

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 15 100
Toplam 665 100

;ﬁig % 44,80

%40 -

%35 -

%30 -

%25 1 % 20,30

%20 -%16,70

%15 -

%10 - % 7,80 % 7,10

%5 - % 1,80 % 1,50

%0 T . . . . . .
%oos% ; &@& O%Q,x 0\&3@ @@%& @@ e

N R

Sekil 19. Instagram Disinda En Fazla Kullanilan Platformu Gosteren Frekans Dagilimlari
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4.1.9. Instagram Reklamlar ile Karsilasma Sikhgina Iliskin Frekans Dagilimlar

Arastirmaya katilan katilimcilarin %4,2’si hig, %11,3’t nadiren, %27,4’u ara sira,
%29,3’1 siklikla ve %27,8’1 siirekli Instagram reklamlar ile karsilagmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin ¢ogu siklikla Instagram reklamlar1 ile karsilagtigini ifade etmistir. Katilimcilarin
Instagram reklamlar1 ile karsilasma sikligin1 gosteren bilgiler Tablo 28’de ve Sekil 20’de

verilmistir.

Tablo 28. Instagram Reklamlari ile Karsilasma Sikligin1 Gosteren Frekans Dagilimlari

Frekans | Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Hic¢ Karsilasmadim 28 4,2 4,2
Nadiren karsilasiyorum 75 11,3 15,5
Ara sira karsilasiyorum 182 27,4 42,9
Siklikla karsilastyorum 195 29,3 72,2
Surekli karsilasiyorum 185 27,8 100
Toplam 665
%35 -
%30 - % 27,40 7230 % 27,80
%25 -
%20 -
H15 % 11,30
%10 -
065 % 4,20
%0 . . . . .
Hig Nadiren Ara sira Siklikla Surekli
Karsilagmadim karsilasiyorum karsilastyorum karsilasiyorum karsilasiyorum

Sekil 20. Instagram Reklamlari ile Karsilasma Sikligin1 Gosteren Frekans Dagilimlari
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4.2. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki ya da daha fazla degisken arasinda iliskinin var olup olmadigini
eger iligki varsa iligkinin yoniinii ve siddetini verir. Korelasyon katsayis1 “r” ile ifade edilir.
Bu deger -1 ile +1 arasinda degisir. Degiskenler arasindaki iliski ters yonlii ise; yani bir
degiskenin degeri artarken digeri azaliyorsa korelasyon katsayis1 negatif deger alir. Eger iliski
pozitif yonlii ise; yani bir degisken artarken digeri de artiyorsa korelasyon katsayist pozitif
deger alir. Dolayisiyla korelasyon analizi iki veya daha ¢ok degisken arasindaki iliskinin
yoniinii ve siddetini hesaplamak amaciyla kullanilir. Korelasyon analizinde ortaya ¢ikan
sonuglarda, korelasyon katsayisinin (r), 0,01-0,29 arasinda olmasi durumunda iligkinin “zay1f
veya disiik” ; 0,30-0,64 arasinda olmasi durumunda “orta” ; 0,65-0,84 arasinda olmasi
durumunda “kuvvetli/yiiksek” ; 0,85-1 arasinda olmasi durumunda ise “¢cok kuvvetli/ ¢ok
yiiksek™ olarak degerlendirilmesinin miimkiin oldugu ifade edilmektedir (Ural ve Kili¢, 2011:
248). Arastirmada veriler normal dagilim gosterdigi ic¢in korelasyon analizi Pearson

korelasyon katsayisi kullanilarak hesaplanmistir. Elde edilen tiim analiz bulgular1 Tablo 29°da

verilmistir
Tablo 29. Korelasyon Analizi
- X ‘—\ﬁ Eﬂ bt
2 5 . = 5 |82
o 2 = 5 5 g £
= E g | 5 < E 5
i, f=) < Seh S Y,
[} =
7 @ = S |8 ®
-
Reklam Degeri 1
Bilgilendiricilik 0,056 1
Aldaticilik -0,134**| 0,186** 1
Eglendiricilik 0,088* | 0,497** | 0,181** 1
Rahatsiz Edicilik 0,347**|-0,206**(-0,017 |-0,163** 1
Marka Farkindaligi ve Cagrisimlar | -0,093* | 0,242**| 0,023 0,122**1-0,233**| 1

*p<0,05, **p<0,01
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Korelasyon analizi sonucunda aldaticilik ile bilgilendiricilik arasinda (r=0,186;
p<0,01), eglendiricilik ile reklam degeri arasinda (r=0,088; p<0,05), eglendiricilik ile
aldaticilik arasinda (r=0,181; p<0,01), marka farkindalig1 ve ¢agrisimlar ile bilgilendiricilik
arasinda (r=0,242; p<0,01), marka farkindaligi ve ¢agrisimlari ile eglendiricilik arasinda
(r=0,122; p<0,01), zayif diizeyde pozitif yonli korelasyon vardir. Aldaticilik ile reklam degeri
arasinda (r=-0,134; p<0,01), rahatsiz edicilik ile bilgilendiricilik arasinda (r=-0,206; p<0,01),
rahatsiz edicilik ile eglendiricilik arasinda (r=-0,163; p<0,01), marka farkindaligi ve
cagrisimlar ile reklam degeri arasinda (r=-0,093; p<0,05) marka farkindalig1 ve ¢agrisimlari
ile rahatsiz edicilik arasinda (r=-0,233; p<0,01), zayif diizeyde negatif yonlii korelasyon
vardir. Eglendiricilik ile bilgilendiricilik arasinda (r=0,497; p<0,01), rahatsiz edicilik ile

reklam degeri arasinda (r=0,347; p<0,01), orta diizeyde pozitif yonlii korelasyon vardir.
4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi gozlenen ve gdzlenemeyen degiskenlerin nedensel bir
model igerisinde olusturulmasi ile olusan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Diger
taraftan yapisal esitlik modellemesi (YEM) ayni anda yapilabilen ¢oklu regresyon analizi
olarak da agiklanabilir. Bununla birlikte normal ¢ok degiskenli yontemler ile 6lgtim hatasinin
hesaplanmas1 miimkiin degilken; yapisal esitlik modellemesi ile hata hesaplamasi oldukca
kuvvetlidir ve bu model daha net sonuglar ortaya koymaktadir. Ayrica geleneksel yontemler
ile analizlerde sadece gozlemlenen degiskenler lizerinde islem yapilmasi miimkiin iken, YEM
ile aynit model igerisinde hem gozlenebilen hem ortiik degiskenler iizerinde analiz

yapilabilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 5-6).

Yol analizi ise bir arastirmada kuramsal olarak planlanan veri toplanmasi ve toplanan
veri ile modelin dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesidir (Meydan ve Sesen, 2015: 97).
Yol analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli nedenselligi,
yapisal denklemler araciligr ile ortaya koymak icin gelistirilmis bir yontemdir. Yol analizi,
basit veya ¢oklu regresyon analizindeki ¢esitli varsayimlar nedeni ile regresyon
coziimlemelerinin miimkiin olmadig1 problemlerde nedensellik ¢éziimlemeleri i¢in kullanilan
bir yontemdir. Dolayisiyla yol analizi yapisal bir regresyon analizi yaklasimidir ancak daha
cok coklu dogrusal regresyon analizine benzerdir. Coklu dogrusal regresyon analizinden farkl
olarak yol analizinde kat1 dogrusal regresyon analizi varsayimlart yoktur. Bu dogrultuda yol
analizinde bir veya daha fazla bagiml ve bagimsiz degiskenlerle tek tek veya ¢oklu olarak

birden fazla regresyon denklemleri kullanilarak analiz edilir (Oktay vd,, 2012: 67-74).
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Sekil 21. Yapisal Esitlik Modeli

D@ ®O® OO® OO

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek i¢in yapisal esitlik modeli kurulmus; model

Sekil 21° de gosterilmistir.

Tablo 30. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Xz DF | CMIN/ | GFI | AGFI | CFI TLI RMSEA
DF
YEM | 556,188 | 143 | 3,889 | 0,918 | 0,891 | 0,918 0,902 0,066

Uyum indislerinin Onerilen degerlerine ulasmasi icin gozlenen degerlerin hatalar
arasmma kovaryans tanimlamasi yapilabilir (Simsek, 2007: 90). Faktor yapilarindaki
maddelerin daha uyumlu olmasi igin modifikasyon indisleri (MI) indisler incelenmistir. Bu
dogrultuda baz1 modifikasyonlarin uyum iyiligi indislerini artiracagi goriilmiistiir. Buna gore

el5 ve el6 arasina faktor i¢i hata kovaryansi eklenmis ve 6l¢gme modeli buna goére modifiye
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edilmistir. Yapilan bu modifikasyonlar sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 30’da
verilmistir. Kurulan yapisal model uyum iyiligi degerlerini saglamaktadir. Olgegin uyum
indeksleri incelendiginde: ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine oran1 (y2/sd) 3,889; iyilik
uyum indeksi (GFI) 0,918; diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI) 0,891; karsilastirmali
uyum indeks (CFI) degeri 0,918; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,902, ve yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,066 olarak bulunmustur.

Tablo 31. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Agirliklar

Test Edilen Yol Tahmin Std. Kritik Anlamhhk
Hata Oran

Reklam Degeri < Bilgilendiricilik 0,178 0,061 2,938 0,003
Reklam Degeri €< Aldaticilik -0,263 | 0,060 -4,426 0,001
Reklam Degeri < Eglendiricilik 0,146 | 0,045 | 3,257 0,001
Reklam Degeri € Rahatsiz Edicilik 0,434 0,050 8,725 0,001
Marka

Farkindaligi ve < Bilgilendiricilik 0,254 0,052 4,839 0,001
Cagrisimlari

Marka

Farkindahigi ve < Aldaticilik -0,001 | 0,047 -0,028 0,977
Cagrisimlari

Marka

Farkindaligi ve < Eglendiricilik 0,144 | 0,057 2,432 0,003
Cagrisimlari

Marka

Farkindaligi ve €& Rahatsiz Edicilik -0,174 | 0,035 | -4,923 0,001
Cagrisimlari

Yapisal esitlik modeli ve bu modele ait standartlastirilmis (f) regresyon yiik degerleri

Tablo 31’de sunulmustur. Analiz neticesinde olusan sonuglar asagidaki gibidir:

e Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi reklam
degerini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi ($=0,178, p=0,003)
goriilmiistiir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu baglamda Y kusak
yas araligindaki Instagram Kkullanicilarina bilgi veren reklamlar, onlarin
goziinde reklam degerine olumlu etki etmektedir.

e Instagram’da verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi reklam degerini
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negatif yonde anlamli olarak etkiledigi (f=-0,263, p=0,001). Buna gore H2
hipotezi kabul edilmistir. Bu baglamda Y kusak yas araligindaki Instagram
kullanicilarina aldatict gelen reklamlar, onlarin géziinde reklamin degerine
olumsuz etki etmektedir.

e Instagram’da verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi reklam degerini
pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi (=0,146, p=0,001) goriilmiistiir. Buna
gore H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu baglamda Y kusak yas araligindaki
Instagram kullanicilarinin  eglendirici buldugu reklamlar, onlarin goéziinde
reklam degerine olumlu etki etmektedir.

e Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi reklam
degerini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi ($=0,434, p=0,001)
goriilmistiir. Ancak bu etkinin negatif olmasi beklendiginden H4 hipotezi
reddedilmistir.

e Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi marka
farkindaligini ve cagrisimlarini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi
(B=0,254, p=0,001) goriilmistiir. Buna gére H5 hipotezi kabul edilmistir. Bu
baglamda Y kusak yas araligindaki kullanicilar icin bilgilendirici Instagram
reklamlari, marka farkindaligina ve marka ¢agrisimina olumlu etki etmektedir.

e Instagram’da verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmast marka
farkindaligini ve ¢agrisimlarint anlamli olarak etkilemedigi (p=-0,001,
p=0,977) goriilmistiir. Buna gére H6 hipotezi reddedilmistir.

e Instagram’da verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi marka
farkindaligini ve c¢agrisimlarini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi
(B=0,144, p=0,003) goriilmistiir. Buna gére H7 hipotezi kabul edilmistir. Bu
baglamda Y kusak yas araligindaki kullanicilar i¢in eglendirici Instagram
reklamlari, marka farkindaligina ve marka ¢agristmina olumlu etki etmektedir.

e Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi marka
farkindaligin1 ve cagrisimlarii negatif yonde anlamli olarak etkiledigi (p=-
0,174, p=0,001) gorilmistir. Buna gore H8 hipotezi kabul edilmistir. Bu
baglamda Y kusak yas aralifindaki kullanicilar i¢in rahatsiz edici Instagram
reklamlar1, marka farkindaligina ve marka ¢agrisimina olumlu etki etmektedir.

Bu sonuglara gére H1, H2, H3, H5, H7, H8 hipotezleri kabul edilmis ancak H4 ve H6

hipotezleri reddedilmistir.
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4.4. Demografik Degiskenler ile Reklam Degeri Iliskisi

Birbirinden iligkisiz Orneklemler igin T-testi ile iki farkli iligskisiz Grneklem
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadig: test edilebilir (Biiylikoztiirk, 2012: 39).
Bu dogrultuda arastirmada iki ortalama arasinda anlamli fark olup olmadigini test etmek i¢in
bagimsiz orneklem t-testi, ikiden fazla ortalamalarin karsilastirilmasi igin ise tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Demografik testlerin uygulanmasinda kullanilacak reklam degeri

degiskeninin istatiksel sonuclar1 Tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32. Reklam Degeri Degiskeni Ortalama ve Standart Sapma

Std.
Ortalama Carpikhik | Basikhik
Degisken Sapma
Reklam Degeri 2,910 1,085 -0,015 | -0,636

4.4.1. Cinsiyet ile Reklam Degeri Tliskisi

Reklam degeri konusunda katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin bagimsiz 6rneklem T testi yapilmistir. Cinsiyete gore

bagimsiz 6rneklem T testi sonuglari analiz sonuglar1 Tablo 33’te verilmistir.

Bagimsiz Orneklem T Testi tablosunda, Levene’nin varyanslarin esitligi testi anlam
degeri 0,037 olarak tespit edilmistir. 0,037 < 0,05 oldugundan grup varyanslarinin homojen

olmadig1 gortilmiistiir

Tablo 33. T Testi: Cinsiyet ile Reklam Degeri Iliskisi

Std.
Degisken Degerler | n | Ort. F t df p
Sapma

Kadin 288 | 2,85 1,0

Cinsiyet 4,377 | -1,27 | 651,12 | 0,204

Erkek 377 | 2,96 1,15
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Tablo 33’te goriildiigii gibi bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda reklam degeri kadin
ile erkekler arasinda anlamli farklilik gostermemektedir. Bu sonuglara goére H9 hipotezi
reddedilmistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin cinsiyeti ne olursa olsun reklam degeri

algilamasi birbirine yakindir.
4.4.2.Yas ile Reklam Degeri Iliskisi

Reklam degeri konusunda katilimcilarin yaslarina gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini test etmek icin varyans analizi yapilmistir. Ayrica yas degiskeni i¢in yapilan

istatiksel sonuclar Tablo 34’te verilmistir.

Tablo 34. Yas Degiskeni Ortalama ve Standart Sapma

Yas n Ortalama | Std. Sapma
18-22 326 2,92 1,03
23-27 121 2,95 1,11
28-32 142 2,17 1,11
33-37 43 2,86 1,19
38-40 33 3,28 1,14

Toplam 665 2,91 1,08

ANOVA testi oncesinde, Levene’nin varyanslarin esitligi testi anlam degeri 0,582
olarak tespit edilmistir. 0,582 > 0,05 oldugundan grup varyanslarinin homojen oldugu
gorilmistiir. Varyans analizi sonuglarina gore reklam degeri yasa gore anlamli farklilik
gostermemektedir. Yasa gore varyans analizi sonuglar1 Tablo 35°da verilmistir. Bu sonuglara
gore H10 hipotezi reddedilmistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin yasi ne olursa olsun reklam

degeri algilamasi birbirine yakindir.

Tablo 35. ANOVA: Yas ile Reklam Degeri Iliskisi

Kareler df Kareler F p
Toplam Ortalamasi
Gruplar arasi 7,68 4 1,919
Gruplar igi 775,03 660 1,174 1,634 0,164
Toplam 782,70 664
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4.4.3. Medeni Durum ile Reklam Degeri Iliskisi

Reklam degeri konusunda katilimcilarin medeni durumuna gore anlamli bir farklilik
goOsterip gostermedigini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem T testi yapilmis ve medeni duruma
gore bagimsiz 6rneklem T testi sonuglar1 analiz sonuglar1 Tablo 36°da verilmistir. Bagimsiz
Orneklem T Testi tablosunda, Levene’nin varyanslarin esitligi testi anlam degeri 0,037 olarak

tespit edilmistir. 0,341 > 0,05 oldugundan grup varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir

Tablo 36. T Testi: Medeni Durum ile Reklam Degeri iliskisi

Degisken Degerler | n | Ort. S.S F t df p
Bekar 480 | 2,98 | 1,06
Medeni
0,908 | 2,547 | 663 |0,011*
Durum
Evli 185 | 2,74 | 1,15
*p<0,05

Bagimsiz 6rneklem testi sonucunda reklam degeri bekérlar ile evliler arasinda bekarlar

lehine anlamli farklilik gostermektedir. Bu sonuglara gore H11 hipotezi kabul edilmistir.

Diger bir ifade ile bekarlar i¢in Instagram reklamlarinin reklam degeri daha fazladir.

4.4.4.Egitim Durumu ile Reklam Degeri iliskisi

Reklam degeri konusunda katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini test etmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Egitim durumuna gore

Yapilan istatiksel sonuglar Tablo 37°de verilmistir.
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Tablo 37. Egitim Durumu Degiskeni Ortalama ve Standart Sapma

Egitim

Durumu n Ortalama | Std. Sapma
[kdgretim 23 3,02 1,39
Lise 82 2,82 0,93

On Lisans 199 2,71 1,05
Lisans 309 3,08 1,07
Yiiksek Lisans 28 2,63 1,06
Doktora 24 2,77 1,25
Toplam 665 2,91 1,08

ANOVA testi oncesinde, Levene’nin varyanslarin esitligi testi anlam degeri 0,582
olarak tespit edilmistir. 0,149 > 0,05 oldugundan grup varyanslarinin homojen oldugu
goriilmiistiir. Varyans analizi sonuglarina gore reklam degeri, egitim durumuna gore anlamli
farklilik gostermektedir. Egitim durumuna gore varyans analizi sonuglart Tablo 38’de

verilmistir. Farkliligin yoniinii gérebilmek i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmuistir.

Tablo 38. ANOVA: Egitim Durumu ile Reklam Degeri Iliskisi

Kareler df Kareler F p Anlamh
Toplanm Ortalamasi Fark
Gruplar arast 20,74 5 415 _ )
Lisans ile
Gruplar igi 761,96 659 1,16 3,59 | 0,003* | .
On Lisans
Toplam 782,71 664

*p<0,05

Egitim diizeyi Tukey testi sonuglar1 goriildiigii gibi Tablo 39’da verilmistir. Analize

gore sadece lisans ve On lisans egitim diizeyinde anlamli farklilik mevcuttur.
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Tablo 39. Tukey Testi: Egitim Durumu ile Reklam Degeri Iliskisi

Ortalama Std. p N Ortalama
Fark Hata
Lise 0,19972 | 0,25372 | 0,970
On Lisans 0,31542 | 0,23682 | 0,767
ik gretim Lifans -0,05731 | 0,23241 | 1,000 ’3 2,03
Yiiksek 0,39803 | 0,30260 | 0,777
Lisans
Doktora 0,25121 | 0,31376 | 0,967
[Ik$gretim -0,19972 | 0,25372 | 0,970
On Lisans 0,11570 | 0,14111 | 0,964
Lise Lisans -0,25703 | 0,13358 | 0,388 - 283
Yiiksek 0,19832 | 0,23536 | 0,959
Lisans
Doktora 0,05149 | 0,24955 | 1,000
[lkdgretim -0,31542 | 0,23682 | 0,767
Lise -0,11570 | 0,14111 | 0,964
On Lisans Li.sans -0,37273" | 0,09774 | 0,002* 199 271
Yiiksek 0,08262 | 0,21704 | 0,999
Lisans
Doktora -0,06421 | 0,23235 | 1,000
[kogretim 0,05731 0,23241 | 1,000
Lise 0,25703 | 0,13358 | 0,388
Lisans On Lisans 0,37273" | 0,09774 | 0,002* 309 3.08
Yiiksek 0,45535 | 0,21222 | 0,265
Lisans
Doktora 0,30852 | 0,22786 | 0,754
[Ik$gretim -0,39803 | 0,30260 | 0,777
i Lise -0,19832 | 0,23536 | 0,959
E‘;l;f]zk On Lisans -0,08262 | 0,21704 | 0,999 28 2,63
Lisans -0,45535 | 0,21222 | 0,265
Doktora -0,14683 | 0,29912 | 0,996
[Ik$gretim -0,25121 | 0,31376 | 0,967
Lise -0,05149 | 0,24955 | 1,000
On Lisans 0,06421 | 0,23235 | 1,000
Doktora Lisans 030852 | 022786 | 0754 | 2 21
Yiiksek 0,14683 | 0,29912 | 0,996
Lisans
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Egitim diizeyi Tukey testi sonuglarina gore lisans diizeyinde egitim alanlar 6n lisans
diizeyinde egitim alanlardan daha yiiksek bir sekilde Instagram reklamlarini degerli
bulmaktadir. Bu sonuglara gére H12 hipotezi kabul edilmistir. Arastirmada test edilen tim

hipotezlerin sonuglar1 Tablo 40°da verilmistir.

Tablo 40. Hipotez Sonuglari

HiPOTEZLER SONUC
H1. Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi Kabul
reklam degerini pozitif yonde etkilemektedir.
H2. Instagram’da verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi reklam Kabul
degerini negatif yonde etkilemektedir.
H3. Instagram’da verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi reklam Kabul
degerini pozitif yonde etkilemektedir.
H4. Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi Ret
reklam degerini negatif yonde etkilemektedir.
HS5. Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici olarak algilanmasi Kabul
marka farkindaligin1 ve ¢agrisimlarini pozitif yonde etkilemektedir.
H6. Instagram’da verilen reklamlarin aldatici olarak algilanmasi1 marka Ret
farkindaligin1 ve ¢agrisimlarini negatif yonde etkilemektedir.
H7. Instagram’da verilen reklamlarin eglendirici olarak algilanmasi1 marka Kabul
farkindaligini ve ¢agrisimlarini pozitif yonde etkilemektedir.
H8. Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz edici olarak algilanmasi Kabul
marka farkindaligini ve ¢agrisimlarini negatif yonde etkilemektedir.
HO. Instagram reklamlarindaki reklam degeri cinsiyete gore anlamli Ret
farklilik gostermektedir.
H10. Instagram reklamlarindaki reklam degeri yasa gore anlamli farklilik Ret
gostermektedir.
H11. Instagram reklamlarindaki reklam degeri medeni duruma gore Kabul
anlamli farklilik gostermektedir.
H12. Instagram reklamlarindaki reklam degeri egitim diizeyine gore Kabul
anlamli farklilik gostermektedir.
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BESINCI BOLUM

SONUC ve ONERILER

5.1. Sonuc¢

Insanlarin birbirleri arasinda bilgi ve diisiincelerini paylasarak internet {izerinden
iletisim kurdugu bir ag olan sosyal medya, son yillarda pazarlama diinyasinda kullanilan
onemli bir ortamdir. Isletmelerle tiiketiciler arasinda iletisimi kolaylastiran bu ortamlarda
reklam vermek hem isletmelere hem de tiiketicilere 6nemli yararlar sunmaktadir. Ancak bu
reklamlarin degerli olmasi ve farkindalik olusturmasi reklami goren kisinin algilamasi ile
iligkilidir. Bu dogrultuda arasgtirmanin amaci, Instagram reklamlarina karsi olusan algilarin
reklam degerine, marka farkindaligina ve marka cagrisimlarina etki edip etmediginin, Y
kusagi Instagram kullanicilari tizerinde tespit edilmesidir. Arastirmada reklam degerini ve
marka farkindaligini etkileyen faktorleri incelemek icin bir arastirma modeli gelistirilmis ve
onerilen bu model yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Arastirma Y kusak yas araliginda
olan, Instagram hesab1 bulunan ve Gaziantep ilinde ikamet eden 665 kisiye yiiz yiize anket
uygulanarak yapilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler analiz edilmis ve bulgular

yorumlanmuistir.

H1 hipotezine gore, Instagram’da verilen reklamlarin Y kusagi tarafindan
bilgilendirici olarak algilanmasi, reklam degerini pozitif yonde anlamli olarak etkilemistir. Bu
durumda Y kusag, bilgilendirici buldugu Instagram reklamlarina kars: ilgi duydugu ve bu
reklamlara 6nem verdigi distiniilebilir. Bu kusak arastiran ve sorgulayan bireylerden
olusmaktadir. Bunun icin bilgilendirici Instagam reklamlarina karst kesfedici sekilde
yaklastiklart sdylenebilir. Ayrica bu bireyler Instagram’da reklami yapilan yeni bir {iriiniin
ozellikleri hakkinda bilgi almaya istekli olduklar1 i¢in bu reklamlari degerli bulduklar:
sonucuna varilabilir. Bilgilendirici olarak algilanan reklamlarin, reklam degerini olumlu
yonde etkilemesi durumu, Ducofffe, 1995; Brackett ve Carr, 2001, Cakir ve Cakir, 2007;
Logan vd., 2012; Saxena ve Khanna, 2013; Elden vd., 2014; Bayrak Meydanoglu, 2016;
Murillo vd., 2016; Dehghani vd. 2016; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Martins vd. 2018; Erkan
vd. 2019 ve Shareef vd., 2019’un bulgular ile benzerlik gostermistir. Ayrica Tsang vd., 2004;
Wang vd., 2009; Ling vd., 2010; Unal vd., 2011 ve Zafar ve Khan, 2011 tiiketicilerin
bilgilendirici reklamlara kars1 tutumunun olumlu oldugunu ifade etmislerdir. Alg1 tutumun bir

basamagi oldugundan arastirmanin bu calismalar ile yakin sonuglara ulastifi sdylenebilir.
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Diger taraftan Aksoy ve Giir (2018) ¢alismalarinda sosyal medyada yayinlanan bilgilendirici
reklamlarin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi olmadigini ifade etmislerdir. Bu

durumun aragtirma sonucu ile farkli olmasi, satin almaya bir ¢ok unsurun etki etmesi olabilir.

H2 hipotezine gore, Instagram’da verilen reklamlarin Y kusagi tarafindan aldatici
olarak algilanmasi reklam degerini negatif yonde anlamli olarak etkilemistir. Bu durumda
Instagram reklamlarinda yayinlanan aldatici igeriklerin, Y kusagi bireylerin goziinde reklami
degersizlestirdigi sonucuna varilabilir. Ayrica bu kusak bilingli ve bilgili bireylerden
olustugundan yaniltic1 olarak algiladiklar1 reklamlara karsi daha segici ve temkinli olabilirler.
Farkli bir a¢idan bakildiginda ise bu bireyler Instagram’da gordiikleri reklamlara kusku ile
yaklastp reklami degersiz bulduklar1 diistintilebilir. Aldatici olarak algilanan reklamlarin,
reklam degerini olumsuz yonde etkilemesi durumu Ducofffe (1995)’un sonucu ile benzerlik
gostermektedir. Ancak Elden vd., (2014)’nin calismalarinda reklamlarin aldatict olarak
algilanmast reklam degerini pozitif yonde etkiledigini gostermistir. Bu durumun ki
calismadaki katilimcilarin yas farkindan kaynaklandigi diistinilmetedir. Ciinkii Elden vd.,
(2014) caligmalarin1 7-12 yas c¢ocuklarmm katilimi ve 19-24 yas genglerin katilimi ile
gergeklestirmislerdir. Diger taraftan Cakir ve Cakir (2007) ise reklamlardaki aldaticilik
algisinin reklam degerine bir etkisi olmadigmi ifade etmistir. Cakir ve Cakir (2007)
caligmalarin1 televizyon reklamlar1 ile yapmistir. Calisma sonuglari arasindaki farklilik
reklamlarin yayinlandigi medya ortamindan kaynaklanabilir. Clinkii bireyler sosyal medya

reklamlarini televizyon reklamlarina gore daha ayrintili inceleyebilmekytedir.

H3 hipotezine gore, Instagram’da verilen reklamlarin Y kusag: tarafindan eglendirici
olarak algilanmasi reklam degerini pozitif yonde anlamli olarak etkilemistir. Bu bireyler
reklamlardaki mizahi unsurlari olumlu algiladiklari i¢in bu tiir reklamlar1 daha degerli
bulduklar1 distiniilebilir. Ayrica eglendirici reklamlar1 insanlar cevresi ile paylasmak
istemektedir. Bu durum onalarin goziinde eglendirici Instagram reklamlarini, degerli hale
getirebilir. Boylece eglendirici olan reklamlar iiriine veya hizmete karsi olumlu bir algi
olusabilir. Eglendirici olarak algilanan reklamlarin, reklam degerini olumlu yonde etkilemesi
durumu Ducofffe, 1995; Brackett ve Carr, 2001, Cakir ve Cakir, 2007; Logan vd., 2012;
Saxena ve Khanna, 2013; Elden vd., 2014; Bayrak Meydanoglu, 2016; Murillo vd., 2016;
Dehghani vd. 2016; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Martins vd. 2018; Erkan vd. 2019; Shareef
vd., 2019’un sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Bunlarin disinda Tsang vd., 2004; Ling
vd., 2010; Unal vd., 2011; Zafar ve Khan, 2011 calismalarinda eglendirici reklamlarin,
bireylerin reklamlara karsi tutumu iizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu gostermislerdir.

135



Ayrica Kim ve Ko (2012) sosyal medya tizerindeki liiks markalar ile ilgili yaptiklar1 ¢calisma
sonuglarina gore sosyal medya pazarlamasindaki eglence faktorlerinin tiiketicilerin iiriini
alma yonelimleri istiinde pozitif bir etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Diger taraftan
Kayapinar vd. (2017) arastirmalarinda eglendiricilik unsurunun markaya yonelik tutum
iizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bunlarin yaninda Aksoy ve Giir
(2018), sosyal medya reklamlarinin eglenceli olmasi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iliski bulmuslardir. Ancak Wang vd. (2009) c¢alismalarinda, internetteki reklamlarda verilen
eglendirici mesajlarin reklamlara karsi tutuma olumlu bir etkisi olduguna dair bir anlamlilik
tespit edememistir. Bunun nedeninin sosyal medya reklamlari ile internet reklamlari
arasindaki farkliliktan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ciinkii bireyler internet reklamlart ile
herhangi bir sitede gezinirken yada bir is ile bir is ile mesgul olduklarinda internet reklamlari

ile karsilasmaktadir.

H4 hipotezine gore, Instagram’da verilen reklamlarin Y kusagi tarafindan rahatsiz
edici olarak algilanmasinin reklam degerini negatif yonde anlamli olarak etkileyecegi
distiniilmistiir. Ancak arastirma bulgularina gore, Instagram’da verilen reklamlarin rahatsiz
edici olmasi reklam degerini pozitif yonde anlamli olarak etkilemistir. Bireylerin reklamlari
huzursuz edici bulsalar dahi merak ettikleri ve reklam sonucunu gérmek istedikleri igin bu
reklamlar1 degerli olarak algiladiklar1 diistiniilmektedir. Bu farkli durum Bayrak Meydanoglu
(2016)’'nun ve Murillo vd., (2016)’nun sonuglart ile benzerlik gostermektedir. Bayrak
Meydanoglu (2016) aragtirmasinda kare kodlu reklamlara karsi olusan algilari incelemistir,
Calismada kare kodlu mobil reklamlardaki rahatsiz edicilik algisi, reklam degerini pozitif
yonde anlamli olarak etkilemistir. Bunun yani sira Murillo vd., (2016) Twitter reklamlarina
yonelik algilarin reklam degerine etkisi incelenmistir. Calisma sonuglarina gére Twitter’da
reklamlarin1 ¢ok tiklayan kisilerde, rahatsiz edicilik unsuru reklam degerini pozitif yonde
etkilemistir. Ayrica Cakir ve Cakir (2007), Logan vd. (2012) ve Dehghani vd. (2016)
caligmalarinda rahatsiz edicilik algisinin, reklam degerine anlamli bir etkisi ¢ikmamustir.
Diger taraftan Ducoffe, 1995; Saxena ve Khanna, 2013; Elden vd., 2014; Dehghani vd., 2016;
Martins vd., 2018; Erkan vd., 2019; Shareef vd., 2019 reklamlarin rahatsiz edici olarak

algilanmasinin reklam degerini negatif yonde anlamli olarak etkileyecegini belirtmislerdir.

H5 ve H7 hipotezlerine gore, Instagram’da verilen reklamlarin bilgilendirici ve
eglendirici olarak algilanmasi marka farkindaligimi ve c¢agrisimlarimi olumlu yonde anlamli
olarak etkilemistir. Y kusagi bireylerin Instagram reklamlarimi bilgilendirici ve eglendirici
bulduklarinda, bu reklamlar onlarin goéziinde iriin veya hizmetle ilgili bir farkindalik
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olusturdugu diisiiniilebilir. Bu bireylerin eglendirici ve bilgilendirici algiladiklarr reklamlari
yararlt bulduklar1 ve reklami yapilan ilgili iiriin ya da hizmetin markasina karst dikkatli
inceleme yaptiklari sdylenebilir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular ile daha 6nce benzer
konularda yapilan ¢alismalar ile karsilastirilmistir. Bu sonuglar Haida ve Rahim (2015) ve
Kayapmnar vd. (2017)’in bulgular1 ile benzerlik gostermistir. Haida ve Rahim (2015)
caligmalarinda sosyal medya reklamlarindaki bilgilendirici ve eglendirici igeriklerin iiriin
farkindaligint olumlu yonde etkiledigini ifade etmiglerdir. Kayapmar vd. (2017)
caligmalarinda bilgilendirici ve eglendirici reklamlarin markaya yonelik tutum {izerinde
olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bunlarin disinda Dehghani vd. (2016) Youtube
reklamlarina yonelik algilarin reklam degerine etkisini, reklam degerinin de marka
farkindaligina etkisini incelemistir. Calisma bulgularma goére reklam degeri marka
farkindaligin1 olumlu ve anlamli olarak etkilemistir. Martins vd. (2018) akilli telefonlardaki
reklam tasarim kalitesinin marka farkindaligini etkilemesi {izerinde ¢alisma yapmislardir. Bu
caligmanin bulgularma gore akilli telefon reklamlarindaki tasarimin kalitesi ve marka
farkindalig1 satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Erkan vd. (2019)
Bilgilendirici ve eglendirici Facebook reklamlarina yonelik algilarin marka imajma, marka
farkindaligina ve marka denkligine olan etkisini incelemislerdir. Buna gore eglendirici ve
bilgilendirici algilanan Facebook reklamlarmma karst tutum; marka imajin;, marka

farkindaligini ve marka denkligini olumlu ve anlamli olarak etkiledigi goriilmiistiir.

H8 hipotezine gore, Instagram reklamlarinin Y kusagi tarafindan rahatsiz edici olarak
algilanmas1 marka farkindaligin1 ve ¢agrisimlarin1 olumsuz yonde anlamli olarak etkilemistir.
Bu sonu¢ Haida ve Rahim (2015)’ ve Dehghani vd. (2016)’ nin bulgular1 ile benzerlik
gostermistir. Haida ve Rahim (2015) sosyal medya reklamlarinin rahatsiz edici olarak
algilanmasinin iiriin farkindaligini olumsuz olarak etkiledigi ifade etmislerdir. Dehghani vd.
(2016) Youtube reklamlar {izerinde yaptigi c¢alismada rahatsiz edicilik unsurunun reklam
degerini olumsuz etkiledigini, bunun da marka farkindaligim1 olumsuz etkiledigini tespit
etmistir. Bunlarin disinda Tsang vd. (2004) izin alinmadan gosterilen reklamlarin markaya
olumsuz etkisi oldugunu ifade etmislerdir Hutter vd. (2013) c¢alismalarinda Facebook fan

sayfasi ile ilgili rahatsizligin, WOM'a olumsuz etkisi oldugunu belirtmislerdir.

HO hipotezine gore, arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
herhangi bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi ve
Tek Yonlii Varyans analizi yapilmistir. Instagram reklamlarindaki algilanan reklam degerinin
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bagimsiz 6rneklem T testi
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sonucunda reklam degeri kadin ile erkekler arasinda anlamli farklilik gdstermemektedir.
Dolayistyla, katilimcilarin cinsiyeti ne olursa olsun reklam degeri algilamasi birbirine yakin
oldugu sdylenebilir. H10 hipotezine gore, Instagram reklamlarindaki algilanan reklam
degerinin yasa gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Tek yonlii varyans
analizi sonucuna gore reklam degeri yasa gore anlamli farkliik gOstermemektedir.
Dolayistyla katilimcilarin yasi ne olursa olsun reklam degeri algilamasi birbirine yakindir.
Bunun yami sira, H11 hipotezine Instagram reklamlarindaki algilanan reklam degerinin
medeni duruma gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Bagimsiz 6rneklem
T testi sonucunda, reklam degeri bekarlar ile evliler arasinda bekarlar lehine anlamli farklilik
gostermektedir. Yani bekarlar icin Instagram reklamlarinin algilanan reklam degeri daha
fazladir. Son olarak H12 hipotezine goére, Instagram reklamlarindaki algilanan reklam
degerinin egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Tek
yonlii varyans analizi sonuglarina gore Instagram reklamlarinin algilanan reklam degeri,
egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir. Analize gore lisans diizeyinde egitim
alanlar On lisans diizeyinde egitim alanlardan daha yiiksek bir sekilde Instagram reklamlarini

degerli bulmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimecilarin sosyal medya ve Instagram kullanimima yonelik
tutumlar1 hakkinda da sorular yoneltilmistir. Verilen cevaplar incelendiginde Y kusagi yas
araligindaki bireylerin ¢ogunlugu Instagram’a bir giinde 13’den fazla giris yapmaktadir. Bu
dogrultuda Instagram’in giin i¢inde sik kullanildig1 sonucuna varilabilir. Ayrica katilimcilarin
cogunlugu Instagram‘da ne kadar siire gecirdigine dikkat etmemektedir. Bu durumda geng
kullanicilar Instagram’mn vakitlerinin biiylik bir kisminin bu ortamda gecirdiklri ve bos
kaldik¢a Instagram’a girdikleri distintilebilir. Bunun yaninda katilimcilarin ¢ogunlugu
Instagram’1 hobi ve eglence sayfalarini takip etmek icin kullanmaktadir. Bu durumda Y
kusag1 bireylerin Instagram’r ilgi ¢ekici ve hos vakit gecirici bir ortam olarak gordiikleri
sOylenebilir. Arastirma sonuclarina gore katilimcilar Instagram disinda en fazla Youtube
kullanmaktadir. Son yillarda Youtube yasanan hizli yiikseli arastirmada da goriilmiistiir. Hatta
glinimiizde Youtuber kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte Z ve Y kusagina mensup pek
cogu kisi kendi kanallarin1 kurarak kendi igeriklerini Youtube {izerinden yayinlamaya ve bu
videolar tizerinden de belirli bir gelir elde etmeye baslamistir. Son olarak arastirmada
katilimcilirain ¢ogunlugu Instagram reklamlariyla karsilastigini ifade etmistir. Bu durum
Instagram reklamlarinin yaygin olarak kullanildigin1 ve insanlarin bu reklamlara dikkat

ettiginin bir gostergesidir.
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5.2. Oneriler
5.2.1.Reklam Ajanslarina, isletme Sahiplerine ve Yoneticilerine Oneriler

Arastirmada Instagram’da verilen reklamlarin Y kusagi tarafindan bilgilendirici olarak
algilanmasi, reklam degerini olumlu olarak etkiledigi belirlenmistir. Bu bireylere Instagram
reklamlar1 ile ulasmay1 hedefleyen reklam ajanslari, isletme sahipleri ve yoneticiler reklam
degeri algisini yiikseltmek i¢in bilgilendirici igeriklere agirlik vermeleri Onerilebilir. Reklam
degeri, reklamin ise yararliligmnin ve basarisinin bir 6l¢iisiidiir. Dogru bilgilerle ve ilging
bicimde tasarlanmis tiiketiciyi ikna eden icerikler Instagram’da reklam degeri algisim
yiikseltecektir. Dolayisiyla reklam ajanslari, isletme sahipleri ve yoneticiler bu durumu goéz
Oniine alarak icerik hazirlamasi dogru olacaktir. Zaten reklamin en 6nemli fonksiyonlarindan
birisi iiriin veya hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi vermektir. Bundan dolay1 sosyal medyada
triinler hakkindaki yeni ve bilinmeyen ayrintilarin verilmesi reklam degerini olumlu
etkileyecektir. Instagram’da bilgilendirici igeriklerin hazirlanmasi hikaye reklamlar ya da
koleksiyon reklamlar ile daha hizli yapilabilir. Tabiki tiim igerik hakkinda bilgi almak igin ilk
gorsel dikkat ¢ekici ve yonlendirici olmalidir. Bunun disinda Y kusagina hitap eden isletmeler
mesajlari ilk bakista reklam oldugu anlasilmadan ilgi ¢ekici bir baslikla birlikte ¢esitli bilgiler
verilebilir. Boylece reklam faydali bir mesaj veririken, detayda isletmenin veya markanin

tanitim1 yapilabilir.

Bunun yami sira aragtirmada Instagram’da verilen aldatict reklamlarin Y kusagi
tarafindan reklam degeri algisini olumsuz etkiledigi goriilmistiir. Bu durum Instagram’ da
karsilagilan bazi reklamlar maalesef sadece satis odakli yapildiginin gostergesidir. Hatta bu
tir Uriinler zaman zaman satilan Uriiniin sanki Instagram giivencesinde gibi algilanamasina
sebep olabilir. Ornegin bu durumu destekler nitelikte; yiiksek miktarda kafein ve seker igeren
bir enerji icecegi firmasmin sloganindaki “Viiciidii ve Beyni Canlandirir” ifadesi sosyal
medyada uzun siire sikayet konusu olmustur. Bu durumda reklam ajanslari, isletme sahipleri
ve yoneticilerin Instagram reklamlarinda dogru bilgiler vermesi ve yaniltici igeriklerden

kaginmasi Onerilebilir.

Ayrica aragtirmada Instagram’da verilen reklamlarin Y kusagi tarafindan eglendirici
olarak algilanmasi, algilanan reklam degerini olumlu olarak etkilemistir. Reklamda
eglencenin amaci, mesaj1 direkt bir anlatim ile ulagtirmak yerine tiiketiciyi eglendirirken, ayni

anda {irlin ve hizmeti tanitmaktir. Bu dogrultuda reklam ajanslari, isletme sahipleri ve
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yoneticiler Instagram reklamlarindaki reklam degerini yiikseltmek i¢in eglendirici igeriklere
agirhk vermeleri uygun olacaktir. Bunun i¢in gilinimiizde bir¢ok begenilen televiyon
reklaminda eglendiricilik unsuru sevilen komedyenlerin bosrolde yer almasi ile
saglanmaktadir. Bu duruma benzer sekilde sosyal medyadaki reklamlarda komedi yapan
fenomenlerin yer almasi Instagram’da yayinlanan reklamlarin reklam degerini olabilir.
Bunun yaninda Instagram reklamlarinda diizenlenecek yarigmalar veya dijital oyunlar ile
eglence faktorii on plana cikarilabilir. Son yillarda reklamlarda kullanilan gorsel ve isitsel
unsurlarin teknoloji ile biitiinlesip ortaya ¢ikmasiyla daha renkli ve daha cezbedici reklamlar
hazirlamak miimkiindiir. Instagram da bunu 6n plana ¢ikarmak i¢in uygulamanin kendi i¢inde
baz1 6zellikler mevcuttur. Ancak bunun daha profesyonel olarak hazirlanmasi grafiker veya
tasarimcilar tarafindan hazirlanmasi daha verimli olacak ve reklam degerini artiracaktir.
Ayrica Instagram’da eglenceli reklam vermek icin videolar kullanilmas1 da yararli olacaktir.
Ancak burada dikkat edilecek en 6nemli husus videonun ilk birka¢ saniyesidir. Cilinkii ilk
birka¢ saniyesi dikkat ¢ekici olmayan video reklamlarin izlenmeden geg¢ilmesi anlamina
gelmektedir. Hatta baz1 videolar: izleyenler sessiz ortamda izleyebilmektedir. Instagram’da
eglenceli icerik hazirlarken reklam ajanslari, isletme sahipleri ve yoneticilerin bu noktalara da

dikkat etmesi onerilebilir.

Diger bulgulara gore Instagram’da verilen reklamlarin Y kusag tarafindan
bilgilendirici ve eglendirici olarak algilanmasi, marka farkindaligin1 ve marka cagrisimlarini
olumlu yonde etkilemektedir. Markalarin, Instagram’da reklam verirken g¢esitli amaglar
vardir. Bunlardan 6n plana ¢ikanlar; marka bilinirligi olusturmak, satig artirmak veya takipgi
elde etmektir. Ancak markanin bilinirligini ve farkindaligini 6n plana ¢ikarmak kolay degildir.
Aragtirmada bu durumun eglendirici ve bilgilendirici Instagram reklamlari ile yapilabilecegini
tespit edilmistir. Bu dogrultuda reklam ajanslari, isletme sahipleri ve yoneticileri marka
algisin1 olumlu yonde etkilemek icin bilgilendirici ve eglendirici reklamlar: daha ¢ok tercih
etmesi Onerilebilir. Instagram’da marka hakkinda bilgilendirici igerigin agiklama kismina
yazilmasi kullanicinin ilgisini ¢ekecek ve yeni bir bilgi 6grenmesine neden olacaktir. Hatta bu
ogrendigi icerikle ilgili kisi yorum yapma ihtiyact duyacak ve reklamdaki marka ile temasini
artiracaktir. Bu durumda reklama maruz kalan kisi markanin tam anlamiyla farkinda olacaktir.
Marka farkindaligini saglamak igin bir bilgilendirici hashtag’lerin kullanilmas1 da atilacak bir
diger dogru adimdir. Ciinkii Hashtag kullanildi§i zaman insanlar marka ile daha kolay bir
sekilde iletisim kurabilmektedir. Diger taraftan eglendirici reklamlar igin gorsel ve mizahi

unsurlar iyi kullanan profosyonellerden ve deneyimli sosyal medya uzmanlarindan daha fazla
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yararlanmak marka farkindaligi ve ¢agristmini olumllu etkileyecektir.

Y kusagi yas aralifindaki bireylerin ¢ogunlugu bir giinde Instagram’a 13’den fazla
giris yapmaktadir. Dolayisiyla reklam ajanslari, isletme sahipleri ve yoneticilerin bu durumu
dikkate almalar1 ve reklamlar1 giin i¢cinde belli saat araliklar ile giincel tutmalar1 onerilebilir.
Ciinkii kullanic1 giin i¢cinde Instagram’a her girdiginde farkli i¢erikler gormek isteyecektir. Bu
dogrultuda reklam verenler sadece bir igerik hazirlamak yerine birden fazla igerik hazirlayip
bunu giiniin farkli saatlerinde sunmasi reklam ajanslari, isletme sahipleri ve yoneticilere
yararlt olacag: diisiiniilmektedir. Diger taraftan Instagram’da gecirdigi siireye dikkat etmeyen
Y kusagi birey sayist oldukca fazladir. Bu yiizden siiriikleyici reklam igerikleri ile kullanicilar
Instagram reklamlarindan daha fazla etkilenecektir. Bunu saglamak i¢in tek bir gorsel yerine
ayni anda birgok gorselin verilmesi onerilebilir. Instagram’da bu durum hikaye reklam, dénen
reklam ve koleksiyon reklamlar ile daha kolay iyi yapilabilir. Ayrica Y kusagi Instagram
kullanicilarinin gogunlugu hobi ve eglence sayfalarini takip etmektedir. Reklam verenler bu
durumu dikkate alarak reklamlar1 hobi sayfalar1 ya da komik bulunan sayfalari begenen kisiler
iizerinden yayinlamasi Onerilebilir. Bunlarin yaninda Y kusagi bireyler Instagram disinda en
fazla Youtube’da yer almaktadir. Dolayisiyla reklam ajanslari, isletme sahipleri ve

yoneticilerine Youtube ile ¢alismalar yapmak onerilebilir.
5.2.2. Arastirmacilara Oneriler

Claismanin sosyal medya reklamlar1 alaninda ¢alisan aragtirmacilara yararli olacag
diisiiniilmektedir. Ancak yapilan bu ¢aligmanin evreni Gaziantep ili olarak sinirli tutulmustur.
Uygun kosullar saglandiginda arastirma i¢in daha ¢ok Instagram kullanicisini igerecek bir
evren secilebilir ve arastirma daha biiylik bolgelerde yapilabilir. Evren ve o6rneklemin
genisletilmesi ile yapilacak olan ¢aligmadan elde edilen bulgular arastirmacilara konu ile ilgili
daha genel bir fikir verecektir. Bunun yani sira arastirmada demografik veriler sinirh
sayidadir. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda katilimcilarin gelir durumlart ve meslekleri
gibi daha fazla demografik verilerin toplanabilir. Bouylece bulgularin bu tiir degiskenlere

gore nasil farklilastigi incelenebilir.

Konu ile ilgili gelecekte yapilacak ¢aligmalarda farkli sosyal medya ortamlarindaki
reklamlar incelenebilir. Ornegin Facebook, Twitter ve Youtube reklamlariyla yapilacak bir
caligma ile bu aragtirma sonuglari kiyaslanabilir. Hatta farkli yas gruplarinin daha yogun

kullandig1 sosyal medya platformlarinda ¢alismalar yapilabilir. Ornegin; X kusagi i¢in Twitter
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reklamlari ile veya Z kusagi icin Youtube reklamlari ile ¢alismalar yapilabilir.

Son olarak arastirmacilar sosyal medya fenomenlerinin yaptiklari reklamlari
inceleyebilir. Bu sekilde yapilacak bir ¢alisma ile fenomenlerin yer aldigi sosyal medya
reklamlarinin ise yararlili@i hakkinda arastirmacilara fikir verebilir. Bu baglamda yapilacak
bir ¢alismadan ortaya ¢ikan sonuglar sosyal medya pazarlamasi alaninda ¢alismak isteyen

arastirmacilara yol gdsterici olabilir.
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EKLER

Ek-1
ANKET FORMU

Sayin Katilimci

Bu anket formu Hasan Kalyoncu Universitesi, Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilen
doktora tezine veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Anketin amaci, sosyal medya
pazarlamasinda kullanilan sponsorlu Instagram reklam unsurlarinin, reklam degeri ile marka
farkindaligina ve marka cagrisimina etkisini Slgmektir. Anket Instagram platformunu
kullanan ve 18-40 yas araligindaki kullanicilar1 kapsamaktadir. Eger bu kriterlere uygun

iseniz ankete devam edebilirsiniz.

Arastirma bilimsel bir nitelik tasidigindan yanitlarin dogru olmasi ¢alismanin
giivenilirligi agisindan son derece 6nemlidir. Arastirmaya verilecek yanitlar kesinlikle gizli
tutulacak olup anketin gecerli olabilmesi igin sorularin tiimiine yanit verilmesi gerekmektedir.
Anket 28 sorudan olugmakta ve anketi doldurma siiresi yaklasik 5 dakikadir. Arastirmanin
basaris1 tamamen samimiyetinize ve verdiginiz dogru cevaplara baglidir. Degerli vaktinizi

ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Ogr.Gor.ibrahim Halil EFENDIOGLU
Gaziantep Universitesi
efendioglu@gantep.edu.tr
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DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz?
() Kadin
() Erkek

2. Yasimz?
()18-22
() 23-27
() 28-32
()33-37
() 38-40

3. Medeni durumunuz?
() Bekar
() Evli

4. Egitim Durumunuz?
() Ik gretim

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Yiiksek Lisans

() Doktora

S. Instagram'a bir giinde ka¢ kez giris yapmaktasimz?
() 1-3 defa

() 4-6 defa

() 7-9 defa

() 10-12 defa

() 13 ve daha fazla
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6. Instagram'1 her ziyaretinizde ne kadar siire gezinti yaparsamz?
() 1-3 dakika

() 4-6 dakika

() 7-9 dakika

() 10-12 dakika

() 13 dakikadan daha fazla

() Dikkat etmem

7. Instagram en ¢cok hangi amacla kullanirsimz?
() Fotograf-video paylagmak

() Markalar takip etmek

() Arkadaslar takip etmek

() Unliileri takip etmek

() Hobi ve eglence sayfalarini takip etmek

8. Instagram disinda en fazla hangi sosyal medya platformunu kullanmaktasiniz?
() Facebook

() Twitter

() Google+

() Youtube

() Pinterest

() Snapchat

() LinkedIn

9. Instagram reklamlari ile karsilagsma sikh@imz nedir?
() Hig karsilasmadim

() Nadiren karsilasiyorum

() Ara sira karsilagtyorum

() Siklikla karsilagiyorum

() Stirekli karsilagiyorum
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INSTAGRAM REKLAM ALGILARI ve MARKA FARKINDALIGI SORULARI

Asagidaki sorulara katilim diizeylerinizi 1 ile 5 arasinda
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derecelendirerek veriniz ME | g M
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=2 NS
EELETE
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MM MM M
10. | Instagram reklami degerlidir. 1/2|3|4|5
11. | Instagram reklami yararhdir. 1/2|3|4|5
12. | Instagram reklami dnemlidir. 1/2(3]4]5
13. | Instagram reklam iiriinlerle ilgili bilgi saglar. 1/2|3|4|5
14. | Instagram reklam iiriin hakkindaki bilgiyi tam da gerektigi zaman verir. 1/2|3|4|5
15 Insanlar {iriinler hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda Instagram 11 213l 4l 5
reklamlar1 bu bilgileri onlara sunar.
16. | Instagram reklamlar1 aldaticidir. 1/2|3|4|5
17. | Instagram reklamlar1 yalan soyler. 1/2|3|4|5
18. | Uriinler hakkinda 6nemli gergekler Instagram reklamlarinda yer almaz. 1/2|3|4|5
19. | Instagram reklamlar1 eglendiricidir. 1/2|3|4|5
20. | Instagram reklami zevklidir. 1/2|3|4|5
21. | Instagram reklamlar1 hostur. 1/2|3|4|5
22. | Instagram reklami rahatsiz edicidir. 1/2|3|4|5
23. | Cok fazla Instagram reklami vardir 1/2|3|4|5
o4 | X markasini Instagram reklamlarinda goriirsem diger rakip markalar 11 21 3] 4] 5
arasindan ayirt edebilirim.
o5 X markasini Instagram reklamlarinda goriirsem daha sonra farkinda 11 213l 4l 5
olurum.
26 X markasini Instagram reklamlarinda goriirsem bazi 6zellikleri hemen 11 21 3] 4| 5
aklima gelmektedir.
o7 | X markasini Instagram reklamlarinda goriirsem logo veya sembollerini 1l 213l 4l 5
daha sonra hemen hatirlayabilirim.
X markasini, Instagram reklamlarinda gériirsem 6zelliklerini daha sonra
28. 112/ 3|4|5

zihnimde canlandirmakta giicliik ¢ekerim.
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