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ONSOZ

Bu c¢alismada genel olarak etiket bilgilerinin, tutundurma yontemlerinin ve Instagram
tizerinden reklam yapilmasinin tiiketici algisina etkileri arastirilmistir. Ayni1 zamanda
yapilan alan aragtirmasi ile tutundurma yontemlerinin tliketiciler iizerindeki etkinlik

diizeyi analiz edilerek miisterilerin ne yonde ve nasil etkilendigi l¢tilmiistiir.

Yiiksek lisans bitirme tezi olarak hazirlanan bu ¢alismada, bana her konuda yol gosteren
danmismanim Saym Dr. Ogr. Uyesi Mertcan Tascioglu’na, beni her konuda destekleyen
esim Tugba’ya, kizim Zeynep’e, ailemizin yeni liyesi Kerem’e ve aileme sonsuz tesekkiir

ederim.



OZET

Isletmelerin hayatta kalabilmesi ve siirdiiriilebilir biiyiiyebilmesi i¢in tiim faaliyetlerinin
tiikketicilerin taleplerine uygun olmasi ve hizmet ya da iiretim maliyetlerinin piyasa ile
rekabetci olmas1 gerekmektedir. Isletmelerin ¢ok sik kullandig: tutundurma yontemleri,
{iriin ambalajlar1 ve iletisim ydntemleri bu siirecte cok dnemli yer tutmaktadir. isletmeler
bu yontemleri kullanarak tiiketici satin alma kararlarinda kendileri markalarinin tercih
edilmesini, tiiketiciler arasinda olumlu agizdan agiza pazarlama yapilmasini ve
markalarinin  bilinirliginin ~ artmasin1  istemektedir. Bu c¢alismada tutundurma
yontemlerinin, etiket bilgilerinin yazildig1 dilin ve Instagram {istiinde yapilan reklamlarin
tiikketiciler tistiindeki etkileri arastirilmaya ¢alisilmistir. Calisma sonucunda 3 al 2 6de gibi
kampanyalara gore daha az para harcayarak kisa vadeli %25 indirim kampanyalarinin
tiketicilerde daha etkili oldugu; trlinlerin etiket bilgilerinin tiiketicileri cezbedecek
sekilde Tiirkge ve yabanci dilde olmasinin {iriinii 6ne ¢ikardigi ve Instagram’da duvarda

yapilan iletisimin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma, Etiket Bilgisi, Instagram Iletisimi, Satin alma Niyeti,
Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama, Marka Bilinirligi



ABSTRACT

In order for businesses to survive and grow sustainably, all of their activities must be in
line with consumer demands and service or production costs must be competitive with the
market. Promotion, packaging and communication methods are very important in this
process. Businesses want their brands to be preferred by consumers, they want to have a
positive word of mouth and they want to increase the popularity of their brands by using
these methods. In this study, the effects of the promotion methods, the language of the
labels and the effect of Instagram advertisement on consumers have been investigated. As
a result of this study, short-term 25% discount campaigns are more effective than
campaigns such as buy 3 pay 2; label information of the products attracts consumers if
they are written in Turkish and foreign languages and the advertisement on the Instagram

feed is more effective than Instagram story.

Keywords: Promotion, Label Information, Instagram Communication, Purchase
Intention, Positive Word of Mouth, Brand Popularity, Brand Awareness
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GIRIS
Kar etmek amaciyla kurulan isletmeler, bu amaglarina ulasabilmek i¢in bir¢ok faaliyet
gerceklestirmek zorundadir. Mevcut {riinlerin  tutundurma faaliyetleri, yeni iiriin
gelistirme faaliyetleri, gelecek trendlere uygun olarak organizasyon yapilarinin

hazirlanmasi, reklam faaliyetleri, kanun koyucunun kurallarina uygun olarak siireglerin

ayarlanmasi bunlara 6rnek olabilecek sadece birkag siirectir.

Firmalarin en fazla basvurdugu siireclerin basinda tutundurma faaliyetleri siralanabilir.
Mevcut ve yeni triinler i¢in farklilasan konseptlerde uygulanan tutundurma faaliyetleri
sektore, Uriine, iirlin yasina, tliketicilere ve cografyalara gore ciddi farkliliklar
gostermektedir. Tutundurma faaliyetlerinin etkinligi ve basaris1 firmanin kisa vadede
satiglarini ve karliligii etkilerken; uzun vadede basarili bir sirket olmasina ya da tamamen

yok olmasina neden olabilmektedir.

Tutundurma faaliyetleri sirket i¢in organizasyon becerisi gerektirmesinin yaninda, sirket
dis1 diger {igiincii partilerle dogru iletisim ve takip gerektirmektedir. Bundan dolay1 dogru

ve etkin planlama, bu konuda en belirleyici faktorlerin basinda gelmektedir.

Firmalarin iletisimde kullandiklar1 ve tiiketici ile en fazla etkilesime giren 6geleri ise tiriin
ambalajlaridir. Firmalar tiriinlerinin hedef kitleleri tarafindan fark edilerek satisa donmesi
icin ambalajlarinin tasarimina ve etiket bilgilerine 6nem vermektedir. Bununla alakali
aragtirmalar yapilarak en dogru ve etkili tasarim ve etiket bilgilerini kullanmaya 6zen

gostermektedirler.

[letisim ve reklam mecralar1 son 50 yilda ¢ok ciddi degisimlere ugramistir. Sadece basili
mecralardan olusan bu mecralar, radyonun icat edilmesiyle sesli bir hal alirken,
televizyonun hayatimiza girmesinden sonra hayatimizin en Onemli parcasi olan
televizyonun ana konularindan biri olmustur. Televizyon giindelik hayatin cok 6nemli bir
O0gesiyken hayatimiza bir anda giren internet tiim alisilagelmis iletisim ve reklam
bi¢imlerini kokten degistirmeye basladi. Firmalar da bu degisime ayak uydurmak zorunda
kalarak bu yeni kanalda tiiketicilerle bulusarak iirlinlerini anlatmaya calismaktadir. Son

yillarda kullanic1 sayist ¢ok hizli sekilde artan ve o6zellikle iilkemizde kullanimi ¢ok



yaygin olan sosyal medya mecralar1 hem kullanicilar hem de tiiketiciler i¢in yogun

kullaniml1 platformlar olmustur.

Firmalarin tutundurma faaliyetleri, {iriin ambalajlar1 ve ¢esitli mecralardaki iletisimlerinin
temel amaci tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyerek kendi lehlerine ¢cevirmektir.
Tiiketicilerin satin alma davranisini pozitif yonde etkilemeyen tiim ¢aligmalar, firmalar

acisindan ekstra maliyet ve ig ylikil olmaktadir.

Bu c¢alismalarla tiiketiciler arasinda marka olumlu anlamda konusuldugunda, marka ve
tirtinlerin bilinirligi artarak, firma satiglar1 artmakta ve gelecekteki satislarina da olumlu

yanstyarak firmalarin siirdiiriilebilir bir operasyon siirdiirmesini saglamaktadir.

Tiim bu siire¢lerin dogru sekilde islemesi, markalarin bilinirligini arttirmakta ve firmalara
kisa ve uzun vadede bir¢cok avantaj saglamaktadir. Bu yiizden firmalar tiim siiregleri en
dogru sekilde planlamaya, yonetmeye calisarak kendilerinin topluma daha uzun siire

hizmet etmeyi ve karliliklarin1 arttirmayi amaglamaktadir.



BOLUM 1

1. TUTUNDURMA

Bu béliimde pazarlamanin 6nemli 6gelerinden birisi olan tutundurma kavrami iglenmistir.
Tutundurmanin tanimi, amaci Ve avantajlarina deginilmesinin yaninda, satis ve miisteri

algisina etkileri anlatilmaya calisilmistir.
1.1 TUTUNDURMA KAVRAMI

Uriiniin miisterilere siirdiiriilebilir sekilde sunulmasi igin cesitli yontemler denenmistir.
Bu yontemleri en basit ve islevsel anlamda tanimlayanlardan, en 6ne ¢ikan1 Notre Dame
Universitesi profesorlerinden birisi olan McCarthy’dir. McCarthy modern Pazarlama

stratejisini 4P olarak tanimlamistir (Kent, 1986: 145).

1. Uriin (Product)

2. Fiyat (Price)

3. Tutundurma (Promotion)
4. Dagitim (Placement)

4P kavrami, iiriinlin bagarili bir ticari hayatinin olabilmesi i¢in karar vericilerin dikkat
ettigi temel kavramlardandir. Bundan dolay1 bu bagliklarin ¢ok iyi degerlendirilmesi ve

gerekli Uiriin stratejilerinin bu kavramlar g6z 6niinde bulundurularak yapilmasi 6nemlidir.

Aragtirmamizda pazarlama i¢in 6nemli olan bu kavramlardan bir tanesi olan tutundurma
(promotion) kavrami aragtirilmaktadir. Tutundurma, tutunma kelimesinden tiiretilmistir.
Yabanci terim olarak karsiligi promosyondur. Tutundurma, bir mal, hizmet veya fikrin

tilketiciler tarafindan benimsenmesi i¢in yapilan ¢alismalarin biitiiniidiir (Arpac1 ve



digerleri, 1992: 20). Bu tanimlama disinda da farkli agiklamalar yapilabilir, bu

aciklamalara asagidakiler 6rnek olarak verilebilir.

Tutundurma, satiglar1 arttirmak i¢in yapilabilecek tiim aktiviteleri icermektedir.
Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, ilgi uyandirmak, satin almasina tesvik etmek, ikna
etmek, farkinda olmadigi bir ihtiyacinin farkina varmasini saglamak ve bunlarda
stirekliligini saglamak tutundurmanin temel amaglarindandir (Alpugan, 1998:
388).

Tutundurma, isletmenin trettigi mal ya da hizmetin satisin1 kolaylastirmak igin
tiretici ya da diger ticari ortaklarin, tiiketiciyi satisa yonlendirmek ve tekrar satin
almasina yonelik uygulanan sistemli iletigsimlerin tamamidir (Arpaci ve digerleri,
1992:176).

Tutundurma, triin ya da hizmetin, isletmenin, sahsin veya bir kavramin hedef

Kitleye uygun bigimde anlatilmasi ve benimsetilmesidir (Coroglu, 2002: 157).

Bu tanimlamalardan da anlasilabilecegi gibi tutundurma iiriin ya da hizmetlerin miisteriler

tarafindan denenmesini, anlagilmasini, satin alinmasini ve siirekli satin alma aliskanligt

kazandirilmasini saglayan bir pazarlama yontemidir.

Aciklamalardan anlasilacagi gibi tutundurmanin firmalar acisinda ¢esitli amaglari vardir.

Bu amaclar1 maddeler halinde ve daha detayli olarak asagida siralayabiliriz (Cemalcilar,
1996: 249):

Uriinlerin bilinirligini arttirmak,

Uriinlerin satilabilmesi igin tiiketicileri uyarmak,

Uriinii daha 6nce kullanmamis miisterileri satin almaya tesvik etmek,

Marka imajin1 gii¢lendirmek,

Market i¢i satis alanlarinda ya da online satis alanlarinda ekstra teshir alanlar1 ya
da goriiniirliik elde etmek,

Satis noktalarinda tirtinlerin gorlintirliiglint arttirmak,

Miisterilere triinler hakkinda bilgi saglamak,

Firmaya potansiyel misterilerin talepleri konusunda bilgi saglamak,



Tutundurmanin firmalar acisinda ¢esitli amag¢ ve faydalar1 oldugu gibi bu faaliyetlerin

miisteriler agisindan da gesitli faydalari bulunmaktadir. Bu faydalari maddeler halinde ve

detayli olarak asagida siralayabiliriz (Mattelart, 1995: 36):

Tutundurma sayesinde daha uygun fiyata iiriinii alma sansina sahip olabilir.
Tutundurma faaliyetleri sonucunda daha uygun friinleri deneyimleyerek, hayat
kalitelerini arttirabilirler.

Miisteriler tutundurma ¢alismalari sayesinde iiriinii gérmiis olur.

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda iiriinlin daha fazla iletisimi yapildig1 ya da
daha fazla alanda iiriin goériiniirliigii arttig1 igin iriiniin incelenme motivasyonu
artar.

Miisteriler bildigi ya da heniiz bilemedigi ihtiyaglari i¢in tiriin ya da hizmeti alarak
hayat kalitelerini arttirir.

Tutundurma faaliyetleri sonucunda deneyimledigi iriin ya da hizmeti sosyal

cevresiyle paylasabilecek bir bilgi olarak kullanabilmesi.

Tutundurma faaliyetleri hem tiretici hem de tiiketici agisindan birgok avantaj barmdirdigi

icin ¢ok tercih edilmektedir. Bu durum tutundurmanin Onemini arttirmaktadir.

Glinlimiizde ¢esitli nedenlerden dolay1 tutundurmanin 6nemi daha da artmaktadir. Bunlari

asagidaki gibi siralayabiliriz (Mattelart, 1995: 36):

Rekabetin yogun olmasi,

Tiiketicilerde marka sadakatinin azalmasi,

Alternatif tiriinlerin fazlaligi,

Satis kanallarindaki gesitliligin artmast,

Sosyolojik gelismelere bagli olarak tiikketim aliskanliklarin hizli degismesi,
Yeni liriinler ya da hizmetlerin denenmesi i¢in motivasyon olmast,

Niifusa bagl olarak tiiketici sayisinin artmasi



Tutundurmanin iktisat teorisinde de karsiligi bulunmaktadir. Tutundurma, talep egrisini
saga kaydirir ve talebin fiyat elastikiyetini azaltmaktadir. Sekil 1°de goriilecegi gibi,
normal talep egrisi olan D1, tutundurma faaliyetleri sayesinde saga dogru kayar ve daha
yiiksek bir talep ifade eden D2 durumuna gelecektir. Tutundurma talep egrisinin
elastikiyetini de firma lehine degistirmektedir. Sekil 1’de goriilecegi gibi tutundurma hem
fiyat diizeylerindeki talep miktarini arttirmakta, hem de fiyatlarda yapilacak degisikliklere
kars1 talepteki degisikligin orani diistiriilmiis olmaktadir (Yiikselen, 1994: 53).

D2

D1

Q

Sekil 1. Tutundurma Talep Egrisi Degisimi
1.2 TUTUNDURMA CABALARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tutundurma yontemleri sektorlere, kullanim yontemlerine ve sikliklarima gore
degisiklikler gosterebilmektedir. Genel olarak tutundurma araglar1 olarak asagidakiler
olarak kabul edilebilir (Khan, 2014: 96):

e Reklam,
e Satis Tutundurma,
e Tanitma,

e Kurumsal Iletisim,



o Kisisel satis,

e Sponsorluk

Bu yontemlerin tamami tutundurma karmasini olusturmaktadir. Tutundurma plani
yapilirken bu yontemlere ne kadar agirlik verilecegi ve bu yontemlere ne kadar biitge
harcanacag gibi konular da tutundurmanin basarisini etkileyecektir. Tutundurmada dikkat

edilecek faktorleri asagidaki gibi siralayabiliriz (Raghubir ve digerleri, 2004: 23-42):

e Urlin,
e Hedef Kitle,
o fletisim,

e Tutundurma tird,
e Biitce,

e Uriin dagilima,

e Uriin yasl,

e Satis ve operasyon ekibinin etkinligi

Biitge, tutundurma faaliyetlerinde en 6nemli kriterlerdendir. Biitgenin yiliksek olmasi,
daha yogun reklam kampanyasi yapilmasini saglayacak ve iriiniin tutundurulmasina
fayda saglayacaktir. Buna karsin diisiik biitgeli bir caligmada pazarda etkinlik
saglanamayip, irlinlin pazardan c¢ikmak zorunda kalmasina kadar ciddi sikintilar

olusabilecek problemlerle karsilasilabilir.

Uriiniin hedefkitlesi tutundurma faaliyetlerinin belirleyici faktorlerinden birisidir. Uriiniin
hedef kitlesinin nihai tiiketici ya da endiistriyel tiiketici olmasi ¢ok farkli stratejiler
izlenmesine neden olmaktadir. Nihai tiiketicide bireysel kullanim avantajlart gibi iirlin
fayda, fiyat gibi konular onemli iken, endiistriyel kullanimlarda ise fiyat, operasyonel

fayda, standart hizmet ya da iiriin gibi beklentiler 6ne ¢ikmaktadir.

Uriiniin cografi ya da satis kanallarindaki dagilimi tutundurma i¢in dnemlidir. Eger iiriiniin
satig kanallarinda yeterli dagilimi yapilmamissa ya da yeterli stok seviyesi, raf
konumlamas1 gibi konularda yeterli satis etkinligi gelismemisse tutundurma faaliyetleri

istenen etkinlige ulasamayabilir.



Uriiniin yas1 tutundurmada 6nemli bir faktdrdiir. Yeni iiriin ile piyasada belli bir siiredir
satista olan {rilinlerdeki yontemler birbirinden farklilagmaktadir. Yeni bir {iriinde iiriiniin
bilinirliginin artmasi, tiikketiciye faydalarin anlatilmasi, iiriiniin denetilmesi ve iiriine talep
olusturulmasi oOnemlidir. Belli siiredir satista olan {iriinler de ise tekrar siparis
olusturulmas1 ya da satin alma sirasinda miktarsal biylikliglin arttirilmasi
amaclanmaktadir. Diisme doneminde olan iirtinlerde ise tutundurmadan daha fazla {iriiniin

hatirlatilarak satisa doniisii amaglanmaktadir (Yiikselen, 1994: 149-150).

1.3 TUTUNDURMA VE PAZARLAMA ILETISIM SIiSTEMI

Firmalarin her tiirlii iiriin, hizmet faaliyetlerinin hedef kitleler tarafindan bilinmesi satisin
on kosuldur. Tiiketiciler bilmedigi, iletisimine maruz kalmadiklari {iriinii satin alamazlar.
Bundan dolay1 firmalar nihai tiiketici, araci, dagitici, tedarik¢i, devlet organlari gibi
paydaslariyla iletisim halinde olmali ve bu paydaslarina yonelik ¢esitli pazarlama iletigim
yontemleri kullanmalidir. Tiim paydaslarla olan bu iletisim karmasi pazarlama iletisim

sistemini olusturmaktadir.

Isletme = lletisim =3 Aracilar [=3 iletisim =3 Tiketiciler p=3 Dedikodu =3 Toplum

Sekil 2. Pazarlama iletisim Sistemi (Kotler ve digerleri, 1991: 433-436)

Temelde pazarlama iletisim faaliyetleri iirlin ve markanin miisteri satis hunisindeki ilk iki
basamak olan bilinirlik ve kesfetme adimlarinda 6ne ¢ikmasini saglar (Mckinsey).
Miisteriler satin alma hunisindeki adimlarindan elenerek satin alma kararini vermektedir.
Satin alma hunisinin baslangici genistir ama satin alma ise dardir. Bu da bilinirligin az bir

kisminin satin alma kararia doniistiigiinii gostermektedir.



\ Bilinirlik /
\ Kesfetme /
\ Degerlendirme /

Niyet

Sekil 3. Miisteri Satin alma Hunisi (Wikipedia)

Tutundurmanin firma, irlin ve misteri i¢in 6nem ve faydalarini isledikten sonra

tutundurma faaliyetlerinin operasyonu ile alakali diger bilgiler asagida incelenecektir.
1.3.1 Amacin Tanimlanmasi

Tutundurmanin temel amaci {iriin satisini arttirmaktir. Ayrica tutundurma, talebi tesvik
ederek satis hacmini arttirmak veya en azindan mevcut satig diizeyini korumak, satis
hacminin ve satis rakamlarinin istikrarli olmasini saglamak, iiriin fayda ve degerini
vurgulamak, {riin farklilastirmasin1 saglamak, rekabet istiinliigii saglamak, sosyal

sorumlulugu pazara bilgi vererek, tiiketicileri egitmektir (Mucuk, 1986: 164).

Firmalar tarafindan bu amaclarla yapilan ¢alismalarin amacina ulasabilmesi icin
tilketiciler tarafindan dogru anlasilmasi1 6nem arz etmektedir. Firmalarin planlamalarini
yaparken, iletisimin miisteriler tarafindan nasil algilanacagi da analiz edilmelidir. Bu
konuyu inceleyen Edward Strong AIDA modelini gelistirmistir (Kotler ve digerleri, 1991:
433-436). AIDA modelinde tutundurma amaglari asagidaki asamalarda incelenmistir:

o Dikkat ¢cekmek (Attention): Kampanyanin satis noktalarinda, 6ncelikle miisterinin
dikkatini ¢cekmesi gerekmektedir. Ozellikle yeni iiriinler miisterinin satin alma
listesinde olmadigi igin {irlin ya da hizmetlerin misterinin dikkatini g¢ekerek
tirtiniin varligimin miisteride olusturulmasi gerekmektedir.

e llgi uyandirmak (Interest): Miisterinin dikkat ¢eken iiriiniin miisteride fayda ya da

farkli bir yonii ile istek olusturmasi1 gerekmektedir.



e Istek uyandirmak (Desire): Ilgi olusturan iiriinlerin miisteride satm alma fikri
olusturmasi igin istek olusturmasi gerekmektedir. Miisteride istek olusturan
tiriinler bir sonraki asama olan karar agsamasina ge¢gmektedir.

e Harekete gegirmek (Action): Miisteri, istek olusan iiriinde son karar asamasinda
fiyat, fayda, arzunun kuvveti gibi degiskenlere bagli olarak satin alma, erteleme

ya da almama kararin1 verecektir.

Satinalip almama kararina gelinebilmesi i¢in bu asamalarinin tamaminin basarili sekilde
tamamlanmasi lazimdir. Herhangi bir asamanin basarisiz olmasi1 durumunda kampanyanin

basari sansi diisecektir.
1.3.2 Hedef Kitlenin Tanimlanmasi

Hedef kitlenin belirlenmesi iletisim ya da kampanyanin hangi kitleye, hangi yollarla
yapilacaginin belirlenmesi agisindan dnemlidir. Hedef kitle dogru belirlenmemigsse yanlis

stratejiler, yanlig operasyon ve yanlis biitce planlamasi ile amaca ulasilmasi zor olacaktir.

Hedef kitlenin dogru olarak belirlenmesi, buna uygun iletisim karmasmin ve diger

stireclerin hedef kitleye uygun olarak tanimlanmasi gerekmektedir.
1.3.3 iletisim Karmasimin Belirlenmesi

Sirketler icin ilk akla gelen marka olmak 6nemlidir. Bunun i¢in iletisim mecralar1 yogun
bicimde kullanilarak markanin ve iletisim konusunun siirekli olarak tekrarlanmasi gerekir
(Erdil ve Uzun, 2010: 231). Hedef kitlenin kullandigi iletisim kanallarinin dogru sekilde

tespit edilmesi ve bunlara yonelik stratejinin dogru belirlenmesi gerekmektedir.

Tiirkiye’de artan niifusuna ragmen gazete tirajlart yillar icinde artmadigi gibi hafif
diisiisler gostermektedir (TUIK). Dergi ve gazete tirajlarmim niifusa oram yaklagik
%10°dur. Giinliik televizyon izleme de ise Tirkiye 330 dakika ile lider konumdadir
(Medyatava).

Internet kullanimi ise ¢ok hizli sekilde artmaktadir. Tiirkiye niifusunun %601 yani

yaklasik 48 milyon kisi, sosyal medyaya erisim saglamaktadir (Dijital Ajanslar). Bu
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rakamlara gore erisim anlaminda sosyal medya kaynaklari, geleneksel iletisim

kanallarinda 6zellikle basili materyallere gore ne ¢ikmaktadir.

[letisimde etkilesim de c¢ok onemlidir. Iletisime maruz kalanlarin etkilesimde
bulunabilmesi, farkindaligin artmasin1 saglamaktadir. Televizyon, dergi, gazete ve agik
hava gibi geleneksel iletisim mecralarinda insanlar pasif izleyici konumundadir. Aldiklar
mesaja verebilecekleri tepkileri, sadece kendileri ve bu sirada ortamda bulunan yakin
cevreleri gorebilmektedir. Sosyal medyada ise internet ile aninda sosyal medyada
aktifleserek mevcut iletisimi aninda elestirebilmektedir (Arslan, 2012: 3). Dolayisiyla
iletisime maruz kalanlar daha fazla etkilesimde bulunabilmekte ve marka ile ilgili
farkindalik artmaktadir. Sosyal medya bu anlamda geleneksel kanallara gore one
cikmaktadir. Bu yiizden sosyal medya iletisimine markalar daha fazla kaynak

ayirmaktadir.

Sosyal medya kanallarinda iletisimde 6nemli olan i¢erigin miisteri ile olumsuz bir izlenim
olusturmayacak sekilde planlanmasidir. Bu yapildigi takdirde daha olumlu sonuglar
goriilmesi beklenebilir. Sirketler bu firsat1 olumlu igeriklerle kullanicilara sunduklarinda
sosyal medyada aninda etkilesim saglayarak marka bilinirliklerini arttirirken, verilmek
istenen mesaji daha kolay verebilmektedirler. Bu sekilde bir etkilesim, geleneksel
mecralarda iletisim yapan sirketler i¢in miimkiin degildir (Zafarmand, 2010: 20). Firmalar
bu yiizden kullanicilarla daha fazla etkilesim saglayacak calismalar yapmaya
caligmaktadir. Sosyal medya mecralar1 da daha fazla etkilesim olusturan igeriklere pozitif
ayrimcilik yapmaktadir.  Google, Facebook, Instagram, Twitter gibi mecralarin
algoritmalari, etkilesimi fazla olan igerikleri daha fazla kisiye gostererek platformlarinin

kullanimini arttirmaya ¢aligsmaktadir.

lletisimde bir bagka dnemli konu ise hedef kitledir. Firmalarin dogru hedef kitleye
ulagmas1 maliyetli ve kolay olmayan bir siirectir. Televizyon, gazete ve acik hava
reklamciliginda hedef kitleyi optimize etme imkani ¢ok zordur. Bu mecralar1 kullanan
kitle ¢cok genis oldugu i¢in, niifus demografisi iletisime maruz kalan kitle ile benzerdir.
Televizyonda hedef kitleye uygun 6zel programlara ya da gazete ve dergilerde hedef

kitlenin tercih ettigi ek ya da spesifik 6zel ¢aligmalarda yer alinarak iletisim yapilabilir.
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Bu ise diisiik erisim ve maliyet olarak daha yiiksek bir maliyete katlanmay1 beraberinde
getirebilmektedir. Sosyal medyada ise hedef kitle kolayca belirlenip buna uygun iletigim
calismalar1 yapilabilmektedir. Sosyal medya hedeflemenin yaninda hedef kitleyi daha iyi
tanima firsat1 sunarken, trendlerdeki degisimler kolayca belirlenebilmektedir. Tiiketiciler
sosyal medyada ziyaret ettikleri sitelere gore segmente edilebilmekte ve takip
edilmektedir. Iletisim yapacak sirketler, bu bilgilerden yararlanarak hedef Kitlenin
Ozelliklerini daha iyi anlayabilmekte ve bu 6zelliklere gore iletisim yapabilmektedir
(Kaya, 2011: 33). Google ile hedefleme anlik olarak takip edilebilmekte, internette Google
arama motorlart ve Google Goriintiili Network’te (GDN) dinamik hedeflemeli
kampanyalarla 7 giin 24 saat iletisim yapilabilmektedir. (Google Adwords) Facebook,
Instagram, Twitter gibi diger sosyal medya mecralar1 da daha genis kitleler tarafindan
kullanilmaya baslandiktan sonra reklam almaya baslamis ve reklam yonetim panellerini

anlik, hedeflenebilir, biitgesi belirlenebilir sekilde kullanicilara sunmustur.

Sirketler i¢in bagka 6nemli konu ise maliyettir. Geleneksel mecralarda ve sosyal medyada
iletisim yapmanin belli maliyetleri vardir. Ozellikle televizyonda iletisim maliyetleri hem
video iiretim hem de video yayinlama anlaminda oldukga pahalidir. Dergiler ve
gazetelerde yapilan reklamlarda ise maliyetler televizyona gore daha diisiik olmakla
beraber erisim, dergi ve gazetelerin satis rakamlarina ve tiiketicilerin bu materyallerle ne
kadar zaman gecirdigine gore ¢ok degisiklik gosterebilmektedir. Ozellikle son yillarda
birgok gazete ve dergi reklam gelirlerindeki diisiislerden dolayr kapanmak zorunda
kalmistir. Bu alanda hizmet veren firmalar, sirket birlesmeleri yaparak ya da sirketlerini
kapatarak bu degisime ayak uydurmaya calismaktadir. Baz1 gazete ve dergiler ise basili

operasyonlarini kapatarak sadece dijital yayina baslamistir.

Sosyal medyada yer almanin ise maliyeti cok diisiiktiir. Ozellikle Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube gibi sosyal medya platformlarinda hesap agmanin maliyeti yoktur
(Facebook, Twitter, Instagram, Youtube). Bu mecralarda iletisim igin gerekli
materyallerin iiretim maliyeti ise geleneksel kanallara gore daha diisiiktiir. Televizyon
biitceleri ¢ok yiiksek iken erisim adetleri ¢ok yiiksek oldugu i¢in birim erisim maliyetleri

sosyal medyadaki birim erigsim maliyetlerine benzer sonuglar verebilmekte ya da daha
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yiiksek seyredebilmektedir. Sosyal medyada gercek erisim Glgiilebiliyorken, geleneksel

kanalda erisimler 6rneklemler ile tespit edilmektedir.
1.3.3.1 Sosyal Medya Mecralari

Sosyal medya ¢ok genis ve smirlar1 belli olmayan bir diinya haline gelmistir. Ozellikle
internetin varlig1 ve akilli telefonlar bu mecranin biiylimesinin en temel altyapisidir.
Kullanicilarin bu mecralara gosterdigi ilgi bu alani ticarilestirmis ve birgok yeni is modeli
dogmasina olanak saglamistir. Android ve IOS tabanli olarak iiretilen cep telefonlarina
dileyen herkes uygulama yapabilmektedir. Bu yiizden sosyal medya, her gegen giin
bliylimekte ve daha fazla kullanici tarafindan daha uzun siireler kullanilmaktadir

(Brandwatch, Sosyal Medya Istatistikleri).

e 3.5 Milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.

e En c¢ok tercih edilen sosyal medya mecralart Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter olarak siralanabilir.

e Ortalama olarak bir kullanicinin 7.6 sosyal medya hesab1 bulunmaktadir.

e Sosyal medyada giinliik ortalama giin 142 dakika zaman harcanmaktadir.

e Perakende markalarin % 91'1 2 veya daha fazla sosyal medya kanali
kullanarak iletisim yapiyor.

e Kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin% 81'1 en az bir ¢esit sosyal medya
platformu kullanmaktadir.

e Sosyal medya kullanicilar1 Nisan 2019°da 202 milyon kisi artmistir.

e Facebook Messenger ve Whatsapp lstiinden giinde 60 milyar mesaj
gonderiliyor.

e (@Genglerin% 81'1 sosyal medyanin yasamlar1 lizerinde olumlu bir etkisi

oldugunu belirtiyor.

Sosyal medya mecralar1 internet ve telefon uygulamalar1 ile global olarak hizmet
vermektedir ama bazi sosyal medya mecralar1 bolgesel ya da tilkesel kullanimlari ile 6ne
cikabilmektedir. Ornegin Facebook, Instagram tiim diinyadan homojen sayilabilecek

kullanici sayilara sahipken Wechat gibi bazi uygulamalarin kullanicilarin ¢ok biiyiik
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kism1 Asya’daki kullanicilardan olusmaktadir. En fazla kullanilan sosyal medya mecralari

ve kullanic sayilar1 asagidaki gibidir (Brandwatch, Sosyal Medya Istatistikleri):

e Facebook: 2,4 Milyar kullanici
e YouTube: 1.9 Milyar kullanici
o WhatsApp: 1.6 Milyar kullanict
e Instagram: 1 Miyar kullanici

e Wechat: 1 Milyar kullanici

e LinkedIn: 610 Milyon kullanic1
e Weibo: 600 Milyon kullanici

e Reddit:542 Milyon kullanici

e Twitter: 330 Milyon kullanici

e Pinterest: 265 Milyon kullanici
e Snapchat: 190 Milyon kullanici
e Airbnb: 150 Milyon kullanici

e Google+: 111 Milyon kullanici (kapatildi)
e Flickr: 90 Milyon kullanici

e 4Chan: 22 Milyon kullanici

e MySpace: 15 Milyon kullanici

e Periscope: 10 Milyon kullanici

Cok hizli biiyiiyen sosyal medya, markalarin da dikkatini ¢ekmistir. Giiniimiizde sosyal
medyanin yayginlagmasi ile markalar sosyal medya platformlarindan yapilan reklama
agirlik vermeye baslamistir. Sosyal medya platformlarinda markalar tarafindan iiretilen
reklamlarin, miisteri harcamalari, ¢apraz satin alma ve karlilik tizerinde 6nemli ve olumlu

etkisi vardir (Kumar ve digerleri, 2012: 7-25).

Tiiketiciler, artik firmalar tarafindan reklamlar1 bagimsiz kullanict igeriklerinden ayirt
etmekte daha basaril1 bir hale geldi. Yapilan bir arastirmaya gore, katilimeilarin yaklasik
%84'linlin markalar tarafindan yapilan reklamlar1 taniyabildigini ortaya koymustur

(Gauzente, 2010: 457-463).
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Sosyal medyada en fazla kullanilan mecralar1 asagida daha detayli 6zetleyecegiz.
1.3.3.1.1 YouTube

2005 yilinda video paylasim platformu olarak Amerika’da kurulmustur. 2006 yilinda,
kurulusundan sadece bir y1l sonra 1,65 Milyar dolara Google tarafindan satin alinmstir.
Haziran 2007°de, Amerika disinda da hizmet vermeye baslamis ve Ingiltere’de ve diger 8
iilkede yayima baslamistir. Globallesmesiyle birlikte ilk reklam ¢aligmasini 2007 yilinda
baslatmistir (Brandwatch, Youtube Istatistikleri).

2010'da yeni reklam modellerinin tanitimi yapild: ve site 2011 yilinda ii¢ milyar giinlitk
goriintiilenmeye ulasti. 2011 yilinda gelir paylasim modelini tanitarak, igerik tireticilerini

siteye ¢ekmeyi basardi ve birgok yeni is modelinin dogmasina olanak sagladi.

Youtube’un diger sosyal medya platformlarindan en biiyiik farki, reklam gelirlerini video
icerik treticileri ile paylasmasidir. Bu 6zelligi ile icerik iireticilerine gelir sagladigi icin
platforma yiiklenen video sayisi siirekli artmaktadir. 2012 yilinda Psy'nin Gangnam Style
adli sarkis1 1 milyarlik toplam goriintiilenme sayisina ulasan ilk icerik oldu (Brandwatch,
Youtube Istatistikleri). Daniel Middleton, DanTDM Youtube sayfas1 iistiinden genellikle
Minecraft oyunu oynayarak 2017 yilinda 16.5 milyon dolar geliri Youtube gelir paylagim
modeli ile kazand1 (Forbes, 2019).

2019 yili rakamlarina gore 1 milyardan fazla kullanicist bulunmaktadir. YouTube, 91'den
fazla tilkede yerel siiriimleri ile hizmet vermektedir. YouTube internet niifusunun % 95'ini
kapsayacak sekilde 80 farkli dilde hizmet vermektedir. Google’dan sonra en biiyiik ikinci

arama motorudur (Brandwatch, Youtube istatistikleri).
Youtube ile alakal diger istatistikler asagidaki gibi siralanabilir (Youtube Istatistik):

e (Gilnliik 1 milyar saat izlenme gerceklesmektedir.
e YouTube'da yilda 100.000 dolar ve iistii gelir kazanan kanal sayis1 yillik
olarak %40'tan fazla artmistir.

e YouTube'da yilda 10.000 dolar kazanan kanal sayist, yillik olarak % 50'den

fazla artmstir.
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e Bir milyondan fazla abonesi olan kanal sayisi, yillik bazda % 75'ten fazla
artmistir.
e Son bes y1l boyunca, Youtube kanal sahiplerine 2 milyar Dolar’in tizerinde

O6deme yapilmstir.
Youtube reklam alanlar1 (Google Reklam):

¢ Youtube video icerikleri arasinda video reklam

e Youtube video igerikleri sirasinda gorsel reklam

Isletmeler, Ads Google uygulamasi ile reklamlarini yonetebilmektedir. Bu platformda
hedefleme asagidaki degiskenlere gore yapilabilmektedir (Google Reklam):

e Cinsiyet, demografi, yas, konum, reklam alani, dil, toplam biitce, giinliik biitge,
mobil cihazlar ve isletim sistemleri, etkilesim/gosterim, kampanya zamani,
istenilen gorsel ya da video, 6zel tamimli kampanyalar, anahtar kelime bazli,

mevcut video ic¢erikleri hedeflemeli

Kullanicilarin Youtube platformunda etkilesimde kullanabildikleri 6zellikler asagidaki
gibidir (Youtube):

e Video paylasma

e Hikaye paylasma

e (Canl video paylasma

e Metin paylasma

e Messenger ile 6zel mesajlasabilme

e Diger iceriklere yorum yazabilme

e Anilar ve ge¢mis paylagimlart gérebilme

e Bagka kullanicilar takip etme

e Kendi paylasimlarina gelen yorumlari1 gérebilme

e Sayfa istatistiklerini 6grenebilme

Youtube diger sosyal medya platformlarindan ayristigi gelir paylasim modeli ile

biliylimeye devam etmektedir. Arkasindaki Google’in giicii ve diinyanin en biiyiik ikinci

16



arama motoru olmasinin yani sira iiriin gamini ve hizmetlerini genisleterek bu giiciinii

korumaya ¢aligmaktadir.
1.3.3.1.2 Twitter

Twitter 2006 yilinda kurulmustur. Baslik etiketi diger bilinen adiyla hastag 6zelligi ile 6ne
¢ikan platform Subat 2012'de, Rus arama motoru Yandex ile bir ortaklik yapti. Ocak
2013'te Twitter kendi firmasinin bagimsiz bir uygulama olarak piyasaya siirdiigii Vine
platformunu satin ald1. Vine gengler arasinda 6zellikle viral igerikler agisindan basarili bir
uygulama oldu ve Twitter’in kullanimini olumlu yonde etkiledi. Fakat 2016 yilinda
Twitter Vine uygulamasini kapatti. 2015 yilinda canli yayin uygulamasi Periscope'u satin

ald1 (Twitter hakkinda).

Twitter 2013 yilinda halka agildi. Su anda 1.3 Milyar kullanicist bulunmaktadir. Aylik
aktif kullanic1 sayis1 ise 330 milyondur. Giinlik ortalama 500 Milyon tweet atilan
platformda bir kullanicinin ortalama 707 takipgisi bulunmaktadir (Twitter, 2019 yil1 ilk
ceyrek finansal sonuglar1 2019).

Ik giinlerdeki popiilaritesi azalan platform, diger platformlardan farklilasarak giinliik

olay, haber, trendlerin takip edildigi bir platform haline gelmistir.
Twitter reklam alanlari:
e Akislar (Twitter Reklam)

Isletmeler, Twitter uygulamasi ile reklamlarini ydnetebilmektedir. Bu platformda

hedefleme asagidaki degiskenlere gore yapilabilmektedir:

e Cinsiyet, yas, konum, reklam alani, toplam biitce, giinliik biit¢e, mobil cihazlar ve
isletim sistemleri, etkilesim/gosterim, kampanya zamani, istenilen gorsel ya da
video, Ozel tanimli kampanyalar, website One ¢ikarma, demografi (Twitter

Reklam)

Kullanicilarin Twitter platformunda etkilesimde kullanabildikleri 6zellikler asagidaki
gibidir (Twitter):

e Gorsel paylagsma
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Sirket en yiiksek gelir kazandig1 2015 yilindan sonra gelir anlaminda diistise ge¢cmis ve bu
durumu diizeltmeye calismaktadir. Kullanicilarin Twitter’t kullanma seklinden dolayi

gelir yaratmada ve biiylime zorlanan platform bunun 6niine gegmeye ¢aligmaktadir.

Geleneksel kanallarda iletisim, sosyal medyadaki iletisimlere gore etkilesimi diisiik,
hedeflemesi zor, daha pahal1 ve 6l¢iilmesi zor bir iletisim yontemidir. Bu 6zelliklerinden
dolay1 sosyal medya iletisimi her gegcen giin 6nemini arttirmakta ve iletisim biitcesinden
daha fazla pay almaktadir. Televizyon, radyo, outdoor, dergi ve gazete gibi geleneksel

mecralardaki iletisim 6zellikle dijital ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile bu yeni

Video paylagma

Canl1 video paylasma

Metin paylagsma

Retweetleme

Arkadas etiketleme

Konum bildirme

Anket diizenleme

Messenger ile 6zel mesajlasabilme

Diger igeriklere yorum yazabilme

Yeni insanlar1 kesfedebilme

Yeni yerler kesfedebilme

Anilar ve ge¢mis paylasimlart gérebilme

Baska kullanicilari takip etme

Kendi paylasimlarina gelen yorumlar1 gérebilme
Trendler ile en ¢ok konusulan konular gorebilme

Sayfa istatistiklerini 6grenebilme

kanallara kaymustir.

Tutundurma iletisiminde 6nemli olan yeni gelisen iletisim kanallarinda hedef kitleye en

uygun yontemin se¢ilmesidir.
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1.3.3.1.3 Facebook

2004 yilinda okulda arkadaglar aras1 iletisim i¢in kurulan Facebook, diinyadaki en biiyiik
sosyal medya platformlarindan biridir. Kurulusundan 3 yil sonra 100.000 sirket,
Facebook’ta sayfa agmistir. Kurulusundan 4 yi1l sonra 2008 yilinda 100 milyon kullaniciy1
geemistir. 2010 yilinda sirket degeri 41 milyar dolara ulasmis ve Amerika’daki en biiyiik
ticiincii online isletme olmustur. 2010 yilinda kendine rakip olarak kurulan Instagram’i,
2012 yilinda 1 milyar dolara satin almasiyla bu alandaki konumunu gii¢lendirmistir. 2014
yilinda da ¢ok popiiler bir uygulama olan WhatsApp’1 19 milyar dolara satin alarak

rekabetten kurtulmay1 amaglamistir (Brandwatch).

Cok hizli biiyiime saglayan Facebook, hala biiyiimesini devam ettirmektedir. Aktif
kullanici sayis1 2.38 milyar olan Facebook (Zephoria Facebook), giinliik 500.000 yeni
kullanict kazanmaya devam etmektedir. Kullanicilar ortalama 35 dakika Facebook
kullanmaktadir. Kayitli firma sayisi ise yaklagik 60 milyondur ve 5 milyon sayfa aktif
olarak reklam vermektedir (Brandwatch, Facebook Statatics). Giinlik 1.56 milyar

kullanici platforma giris saglamaktadir (Zephoria Facebook).

Bu yiiksek kullanici ve erisim rakamlarindan dolayi isletmeler bu platformda daha fazla
reklam vererek reklam biitgelerinin bir kismini bu mecraya ayirmaktadir. Bazi isletmeler

ise reklam biitgelerinin tamamini bu mecrada kullanabilmektedir.

Facebook ise bu yiiksek erisim ve kullanici sayilarin ticarilestirmek i¢in gesitli lirtinler
sunmustur. Reklam verenlere birgok secenek sunmasi ve bu alanlarin 6l¢iilebilir olmasi
ve yiiksek kullanim sayilar1 sirketler i¢in 6nemlidir. Facebook’un sundugu reklam alanlar

asagidaki gibidir (Facebook Reklam Y6neticisi):

1. Facebook reklam alanlari:
o Akislar
e Hizli makaleler
¢ Yayin i¢i videolar
e Sag siitiin

e Onerilen videolar
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Marketplace

Hikayeler

2. Audience network:

Platforma 6zel, reklam bandi ve ara reklam
e Yayn i¢i videolar

Odiilli videolar

3. Messenger:

Gelen kutusu

e Hikayeler

e Sponsorlu mesajlar

Isletmeler, Facebook Business uygulamasi ile reklamlarmi yonetebilmektedir. Bu

platformda hedefleme asagidaki degiskenlere gore yapilabilmektedir:

e Cinsiyet, yas, konum, reklam alani, toplam biitce, giinliik biitce, mobil cihazlar ve
isletim sistemleri, etkilesim/gosterim, kampanya zamani, istenilen gorsel ya da

video, 6zel tanimli kampanyalar (Facebook Reklam Y Oneticisi)

Reklam verenler bu filtreleri kullanarak hedef kitlelerine daha etkili olarak
ulasabilmektedir. Her giin daha fazla reklam veren isletme, bu platformlar1 kullanarak
miisterilerine ulagsmaktadir. 2018 finansal sonuglarina gére Facebook’un cirosu 55 milyar
dolardir ve bir 6nceki yila gore gelirlerdeki artis1 %38 dir (Facebook Finansallar). Ciro
biiyiikliigii ve cirodaki artis hizi1 da bu mecranin ne kadar énemli ve biiyiik oldugunu

ortaya koymaktadir.

Facebook kullanicilart i¢in mecranin 6nemi ise diledikleri video, gorsel ve metinleri
paylasabilmeleri ve diger igeriklerle etkilesime girebilmeleridir. Kullanicilar aktif olarak
tepkilerini igeriklere iletebilmektedir. Kullanicilarin Facebook platformlarinda

etkilesimde kullanabildikleri 6zellikler asagidaki gibidir (Facebook):

e (Gorsel paylasma
e Video paylasma

e (Canli video paylasma
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Metin paylagsma

Gif paylagsma

His veya hareket paylasma

Etkinlik olusturma ve etiketleme
Arkadas etiketleme

Konum bildirme

Baska kullanicilarla birlikte video izleme partisi yapma
Anket diizenleme

Tavsiye isteme

Soru ve cevapla

Liste olusturma

Hikaye paylasma

Messenger ile 6zel mesajlagabilme
Diger igeriklere yorum yazabilme
Diger igeriklere fotograf gonderebilme
Diger igeriklere video gdonderebilme
Diger igeriklere duygu belirtme
Diger igeriklere ¢ikarma paylasma
Diger igerikleri paylasma

Grup kurma

Kendi sayfani kurabilme

Bagis yapabilme

Oyun oynayabilme

Is arama

Yeni insanlar kesfedebilme

Yeni yerler kesfedebilme

Not alabilme

Hava durumu alabilme

Anilar ve ge¢mis paylasimlar: gorebilme
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e Fotograf ve video albiimleri olusturabilme

e Bagka kullanicilar takip etme

e Kendi paylasimlarina gelen yorumlar1 gorebilme

e Sayfa istatistiklerini 6grenebilme

e Arkadaslarinin dogum giinlerini gérebilme ve kutlayabilme

e Aligveris yapabilme

Facebook kullanicilara yukardaki 6zellikleri ile cok genis bir hareket alan1 tanimakta ve
bu alani siirekli biiylitmekte ve giincellemektedir. Bundan dolay: kullanici sayisi artmaya

devam etmekte ve reklam verenleri cezbetmektedir.
1.3.3.1.4 Instagram

Instagram 2010 yilinda kurulmustur. 30 milyon kullanicisi varken 2012 yilinda 1 milyar
dolara Facebook tarafindan satin alinmistir. Reklam almaya ise 2015 yilinda baglamistir.
2016 yilinda hikayeler 6zelligi platforma eklenmistir. 2019 yili rakamlarina gore 1 milyar
kullanicist bulunmaktadir. Aylik 2 milyon isletme aktif olarak reklam vermektedir.
Hizmetlerine 2018 yilinda Instagram TV hizmetini eklenmistir (Brandwatch, Instagram

istatistikleri).
Instagram reklam alanlar1 (Facebook Reklam Y 6neticisi):

e Duvar
e Hikayeler
o Kesfet

Isletmeler, Facebook Business ve Instagram uygulamasi ile reklamlarin
yonetebilmektedir. Bu platformda hedefleme asagidaki degiskenlere  gore
yapilabilmektedir:

¢ C(Cinsiyet, yas, konum, reklam alani, toplam biitce, giinliik biitge, mobil cihazlar ve
isletim sistemleri, etkilesim/gosterim, kampanya zamani, istenilen gorsel ya da

video, 6zel taniml1 website one ¢ikarma (Facebook Reklam Y 6neticisi)
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Kullanicilarin Instagram platformunda etkilesimde kullanabildikleri 6zellikler asagidaki

gibidir (Instagram):

e (Gorsel paylagsma

e Video paylagma

e Hikaye paylasma

e Canli video paylasma

e Metin paylasma

e Arkadas etiketleme

e Konum bildirme

e Anket diizenleme

e Messenger ile 6zel mesajlasabilme

e Diger iceriklere yorum yazabilme

e Diger iceriklere duygu belirtme

e Yeni insanlar1 kesfedebilme

¢ Yeni yerler kesfedebilme

e Anilar ve ge¢cmis paylasimlart gérebilme
e Bagka kullanicilar takip etme

e Kendi paylagimlarina gelen yorumlar1 gérebilme
e Sayfa istatistiklerini 6grenebilme

e Aligveris yapabilme

Instagram, kullanicilara yukardaki 6zellikleri ile cok genis bir hareket alan1 tanimakta ve
bu alani stirekli biiyiitmekte ve glincellemektedir. Bundan dolay: kullanici sayis1 artmaya
devam etmekte ve reklam verenleri cezbetmektedir. Facebook ile olan ortaklig: ile daha

hizli bliylimiis ve biiylimesini siirdiirmeye devam etmektedir.

Instagram {stiinde kullanicilar ve isletmeler duvar ve hikaye iistiinden paylagim

yapabilmektedir. Bu alanlarin 6zellikleri asagidaki detayli sekilde anlatilmaktadir.
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1.3.3.1.4. a) Instagram Duvar
Kullanicilar ve isletmeler Instagram duvar ya da akis olarak da bilinen platform tstiinden
paylasimlarin1 yapmaktadir. Bu alanin hikayeden temel farki paylasimlarin siirekli

hesabin sayfasinda goriilebilmesidir.
Instagram duvarinda paylasim yapacaklar i¢in asagidaki kullanimlara izin verilmistir:

e Paylasimlar duvarda siirekli durmaktadir, silinmemektedir.
e Video ve fotograf paylasilabilmektedir.

e Metin yazilabilmektedir.

o Filtreler konulabilmektedir.

e Konum eklenebilmektedir.

o Kisiler etiketlenebilmektedir.

e Emoji kullanilabilmektedir.

Duvarin 6zelliklerinin yani sira bu alanin kullanict etkilesimi hikayeye gore farklilik
gostermektedir. Kullanicilar duvardaki paylasimlarla, asagidaki basliklarda etkilesime
girebilmektedir:

e Begenme

e Yoruma metin yazmak ya da emoji koymak

e Yoruma birisini etiketleyebilme

e Paylagimi bagka bir kullaniciya gonderebilme

e Paylasimi hikayesinde paylasabilme

1.3.3.1.4. b) Instagram Hikaye

Kullanicilar ve isletmeler Instagram hikaye olarak da bilinen platform iistiinden
paylasimlarin1 yapmaktadir. Bu alanin duvardan temel farki paylasimlarin 24 saat hesabin
sayfasinda goriilebilmesidir. Paylasimlar 24 saat sonrasinda otomatik olarak

silinmektedir.

Instagram hikayesinde paylasim yapacaklar i¢in asagidaki kullanimlara izin verilmistir:
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e Paylagimlar hikayede 24 saat durmaktadir, sonrasinda otomatik olarak
silinmektedir.

e Video ve fotograf paylasilabilmektedir.

e Metin yazilabilmektedir.

o Filtreler konulabilmektedir.

e Konum eklenebilmektedir.

e Kisiler etiketlenebilmektedir.

e Website linki eklenerek, websiteye yonlendirme yapilabilmektedir.

e Emoji kullanilabilmektedir.

e Geri sayim konulabilmektedir.

e Soru sorulabilmektedir.

e Test ve anket yapilabilmektedir.

e Sicaklik, giin gibi degerler paylasilabilmektedir.

Hikayenin 6zelliklerinin yani sira bu alanin kullanici etkilesimi duvara gore farklilik
gostermektedir. Kullanicilar hikaye paylasimlarla asagidaki basliklarda etkilesime
girebilmektedir:

e Paylagim yapanin direk mesajina metin ya da emoji géndermek

e Paylasimi baska bir kullaniciya génderebilme

Duvar ve hikayenin kullanim 6zellikleri ve kullanicilarin bu iki paylagim sekli ile nasil
etkilesime gecebildigi yukarida detayl sekilde agiklanmistir. Hikaye paylagimlari 24 saat
icinde  kaybolurken, duvardaki paylasimlar siirekli  kullanicilar  tarafinda
goriilebilmektedir. Bu 6zelliklerin yani sira bu iki kullanim arasindaki iletisime maruz
kalanlar arasindaki temel fark, duvarda kullanicilarin her tiirlii olumlu ya da olumsuz
etkilesimleri diger kullanicilar tarafindan da goriilebilirken, hikayedeki kullanic1 olumlu
ya da olumsuz kullanici etkilesimlerini sadece paylagimi yapan kullanici gorebilmektedir.
Ozetle duvardaki etkilesimleri tiim kullanicilar gorebilirken, hikayedeki kullanici

etkilesimleri paylasimi yapanlar tarafindan goriilebilmektedir.
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Bu 6zellik kullanicilar ve 6zellikle Instagram iizerinden reklam yapan firmalar igin gesitli

firsatlar ya da dezavantajlar sunmaktadir.

Firmalarin duvardaki paylasimlarina yapilan olumlu yorumlar1 ya da konu ile ilgili firma
aciklamalarini gérenlerin, bu yorumlardan etkilenerek iiriin, hizmet ya da firma hakkinda
olumlu goriise sahip olma ihtimalleri artmakta ve bu da tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti

satin alma egilimini arttirabilmektedir.

Firmalarin duvardaki paylasimlarina yapilan olumsuz yorumlari ya da konu ile ilgili firma
aciklamalarin1 gorenlerin, bu yorumlardan etkilenerek iirlin, hizmet ya da firma hakkinda
olumsuz gortise sahip olan kullanicilarin, olumsuz goériise sahip olma ihtimalleri artmakta
ve bu da tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin alma egilimini azaltabilmekte ya da

mevcutta satinaldiklar: irtini artik almamalarina neden olabilmektedir.

Firmalarin hikayedeki paylasimlar1 ise diger kullanicilar tarafindan goriilememektedir.
Bundan dolay1 diger kullanicilarin olumlu ya da olumsuz etkilesimleri diger kullanicilar
tarafindan goriillememektedir. Ozetle diger kullamcilarin davramslar, hikayedeki

paylasim yapan kullanici etkilesimden etkilenmemektedir.

Yukarida detaylar1 verilen Instagram istinden sunulan duvar ve hikaye o6zelliginin

kullanicinin davranisi iistiindeki etkisi aragtirilmaktadir.
1.3.4 Tutundurma Biit¢cesinin Hazirlanmasi

Tutundurma ¢alismalar ile alakali olarak en 6nemli konulardan bir tanesi bu konuda ne
kadar harcama yapilacagidir. Karar alicilarin kullandig1 cesitli yontemler vardir. Bu
yontemler sirketlere, sektdre ya da karar alicinin kisisel tecriibelerine gore degisiklik

gosterebilir. Bu yontemleri asagidaki gibi siniflandirabiliriz.

e Satis yiizdesi yontemi: ilgili ddnemde hedeflenen satisin belli bir orani tutundurma
faaliyetlerinde kullanilmak {izere biitcelendirilebilir.

e Sektdr harcama ortalamasi yontemi: Firmalar sektorde genel kabul gormiis ya da
rakiplerin kampanyalarinda kullandig1 biit¢ceye uygun olarak tutundurma biitgesini

belirleyebilir. Bu yontemin avantaji, genellikle sektordeki firmalar benzer biitce
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kullandig1 i¢in sektor karliligini asagi ¢ekme ihtimalini diisiirmesi ve rekabetin
daha makul seviyelerde tutulmasidir.

e Yonetici/profesyonel biitceleme yontemi: Birimdeki yoneticinin tecriibelerine
dayanarak tutundurma biitgesini belirledigi yontemdir. Bu yontemin basarisi karar

vericinin tecriibesine ¢ok baglidir.

Bu yontemlerin basarisi, biitce yontemi ve biitce kadar, uygun iletisim karmasinin
secilmesi, tutundurmanin uygulamasinin operasyon kalitesi ve rakiplerin aksiyonlarina da

bagli oldugu unutulmamalidir.
1.3.5 Tutundurma Faaliyetlerinin Sonuglarmin Ol¢iilmesi

Tutundurma faaliyetleri planlanirken basar1 kriterlerinin belirlenmesi ve kriterlerin
Olclimlerinin nasil yapilacagi da planlanmalidir. Bu kriterlerin ulasilabilir, mantikli ve
Olgiilebilir olmas1 gerekmektedir. Tutundurma faaliyetleri siirecinde ve sonrasinda
sonugclar, hedeflerle karsilastirilmali ve kampanya raporu olusturularak bu siirecteki bilgi
birikimi firma bilgi havuzunda gelecekteki calismalarda referans olabilecek sekilde

saklanmalidir.

1.4 SATIS TUTUNDURMA

Satis promosyonu olarak da adlandirilan satis tutundurmanin amaci, miisterinin
davranisini dogrudan etkilemek olan eylem odakli bir pazarlama etkinligi olarak
tanimlanmaktadir (Blattberg ve digerleri, 1990: 2-49). Satig tutundurma, satig1 arttirmak
icin kullanilan iletisim ya da satis aktivitelerinin etkinliginin ve verimliliginin artmasi i¢in

kullanilan 6nemli bir aragtir (Arpact ve digerleri, 1992: 216).

Satis tutundurma 6zellikle perakende satis noktalarinda kullanilan en 6nemli tutundurma
faaliyetlerindendir. Uriin sayisinin fazla oldugu siipermarket gibi perakende noktalarda

rakip tirlinler ve diger kategoriler arasindan iiriiniin 6ne ¢ikmasi i¢in ¢ok etkilidir.
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1.4.1. Satis Tutundurma Faaliyetlerinin Amaclar

Satis tutundurmanin firmalar ve tiiketiciler agisindan ¢esitli amaglari vardir. Bunlar

asagidaki gibi siralanmistir (Blattberg ve digerleri, 1990: 2-49):

e Markanin bilinirliginin artmast,

e Marka sadakatinin yaratilmasi,

e Rakip marka miisteri sadakatinin kirilmast,

e Rakiplerin promosyonlu faaliyetlerine cevap vermek,
e Tekrar satin almayi1 saglama,

e Rakiplerden farklilagsma,

e Mevsimlik satis degisimlerinin azaltilmast,

e Market ve firma stok diizeylerinin ayarlanmast,

e Halkla iliskilere faaliyet saglama,

e Pazarlama karmasinin etkinligini artirma,

o Kapasite kullanimini arttirma,

e Satis noktalarinda ek satig alani/teshir alan1 saglama,
e Yeni ya da mevcut iiriinii tiikketiciye denettirme,

¢ Yeni miisteri kazanma,

Her faaliyet gibi satis tutundurma faaliyetlerinin de planlamasinin 6nceden yapilmasi ve
planlama agamasinda ge¢mis ve sektorel tecriibelerden yararlanilmasi faaliyetin basarisi
icin ¢ok Onemlidir. Faaliyetlerde tiim operasyonel birimlerin planlanmas1 ve
koordinasyonu iyi planlanmalidir. Satis tutundurma faaliyetleri, iyi egitilmemis satig
giicliniin performansini arttirmada, tatmin saglamayan iiriinlin tekrar aliminda, tiiketiciler
tarafindan kabul gormemis {irlinlerin satiglarinin arttirilmasinda, kullanildiginda etkili

degildir (Shimp, 1993: 523).
1.4.2 Satis Tutundurma Yontemleri

Satis tutundurma yontemleri, hedef kitle g6z 6niinde bulundurularak farklilasmaktadir.
Hedef kitleye yonelik olarak planlama, iletisim yontemleri ve biitge farklilik

gostermektedir. 3 farkli temel hedef kitle bulunmaktadir.
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¢ Nihai tiiketiciye yonelik satis tutundurma faaliyetleri,
e Satis ekibine yonelik satis tutundurma faaliyetleri,

e Ticari aracilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri
1.4.2.1 Nihai Tiiketiciye Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri

Nihai kullanicilara yonelik satis tutundurma faaliyetleri, iletisim aninda ya da sonrasinda
tilketiciyi satin almaya tesvik edici olmalidir. Bu faaliyetin temel amaci {irlini
denettirmek, tekrar satin aldirmak ve uzun vadeli sadakat olusturmaktadir (Tek, 1999:

783). Nihai tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri asagidaki gibi tanimlanabilir:

e Fiyat indirim uygulamalari,

e Numune iirtin dagitimi tiriiniin tiiketiciye bedelsiz olarak verilmesi,
e Tiiketicilere tadim yapmak, denettirmek ya da kullanimini saglamak,
e Kupon uygulamalari,

e Yarisma ya da cekilis uygulamalari,

e Paraiade uygulamalari,

Fiyat indirim uygulamalari en sik karsilagilan uygulamadir. Uriin hayat yasmin her
doneminde, birgok kanalda uygulanmaktadir. Uriiniin normal fiyat1 ve indirim miktari,
uygulamanin satisa etkisini belirleyen temel faktorlerdir. Indirim oranmin yiiksekligi,
uygulamanin miisteri géziindeki degerini belirler ve genel olarak yiiksek indirim orani
yiiksek katilimi  saglamaktadir. Indirim uygulamalarinin  dénemsel yapilmasi

gerekmektedir, siirekli yapilan uygulamalar iirlin ve marka imajina zarar verebilmektedir.

Numune {riin dagitimi, yeni bir {irlin pazara sunuldugunda, reklamlar bir {iriiniin
tanitiminda yetersiz veya basarisiz kaldiginda, mevsimlik satin almalardan once ve
perakende dagitimi tesvik etmek icin kullanildiginda etkin bir rol oynar. Daha cok ilag,
gida ve kozmetik sektorlerinde kullanilir (Oztiirk, 1996: 138).

Numeneler bedava ya da az bir maliyetle satin alimlara karsilik miisteriye ikramiye olarak
verilen esya kalemleridir (Olug, 1989: 9). Numune {iriin dagitimi, market i¢lerinde, posta

yoluyla, evlere dagitimla, basili yayinlarla birlikte miisterilere verilebilir.
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Tiiketicilere {irtinii deneyimletmek de 6zellikle bilinirligi diisiik olan {irlinlerde ya da yeni
tiriinlerde denenen etkili yontemlerdendir. Daha Once miisterinin bilmedigi,
deneyimlemedigi bir iirtinde, miisterilerin satin alma kararina etki etmek icin tadim ya da
{iriinii deneyimletmek oOnemlidir. Ozellikle miisterilerin deneyimlemedigi ve iiriine
Odeyecegi iicretin lirtinden elde edecegi faydayi karsilamamasindan korktugu durumlarda
tirlinii deneyimletmek, bu korkunun giderilmesi saglayacagi i¢in miisteriyi satin almaya

tesvik edecektir.

Kullanilan baska bir yontem de kupon yontemidir. Belirli bir iiriiniin satin alinmasinda,
satin alan kisiye verilen ve belli bir indirime sahip oldugunu gosteren sertifikaya kupon
denir (Kotler, 1980:544). Ozel bir fiyat indirimi oldugundan 6zellikle gida ve kozmetik
tirlinleri igin tercih edilen bir ydntemdir (Odabasi ve Oyman 2002: 218). Ozellikle online
satisin artmasi, kupon iiretim ve dagitimimin online c¢esitli platformlar istiinden

yapilabilmesi bu faaliyetin kullanim alanini1 genisletmis ve kolaylastirmistir.

Kupon ile tiiketiciye 6zel bir imkan saglandigindan satis faaliyetlerinde kullanilmaktadir.
Kuponda belirtilen fayda belirtilen sartlara bagl olarak kullanilmaktadir. Eskiden daha
cok basilt olarak dagitilan kupon kampanyalari, glinlimiizde daha yaygin olarak online
veya aplikasyonlar iistiinden uygulanmaktadir. Bu da daha verimli, daha ¢ok kisiye ulasan
ve maliyet agisindan daha uygun kampanyalar tasarlanmasini saglamaktadir. Genellikle
online satis, gida ve kozmetik firmalar1 tarafindan tercih edilmektedir. Tercih edilmesinin

nedenleri asagidaki gibi siralanabilir:

e Maliyeti planlamak kolaydir.
e Satis fiyatin1 bozmadan kampanya olanagi saglamaktadir.

e Kampanya esnekligine sahiptir.

Nihai tiiketiciye uygulanan baska bir uygulama ise yarisma ya da cekilislerdir. Yarigma
ya da c¢ekilis uygulamalari; tiiketiciyi belirli bir sorunu ¢dzme amaciyla becerisini
uygulamaya ya da basit bir beceri testini tamamlamaya ¢agiran olaylar olarak adlandirilir
(Oztiirk, 1996). Yarisma ve cekilis uygulamalar diger satis tutundurma ydntemleriyle
birlikte yapilirsa daha etkili olmaktadir. Ozellikle araba, ev gibi biiyiik bedelli ¢ekilisler
daha biiylik katilim saglamaktadir. Baz1 firmalar bunun gibi biiyiik 6diillii kampanyalar
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her y1l yapmaktadir. Buna 6rnek olarak her yil ¢ekilisle liiks ara¢ hediye eden Magnum
firmas1 verilebilir. Bunun gibi uygulamalar iirin kullanim1 yaninda yiiksek bir hediye

potansiyeli de tagidigi i¢in satisa etkisi yiiksek olabilmektedir.

Para iade yontemi, satis tutundurmada kullanilan bir diger uygulamadir. Ozellikle yeni
cikan {rlinlerde miisterilerin deneyimlemesine katki saglamak i¢in bu uygulama
kullanilabilmektedir. Genelde kampanya kurgusu, miisterinin iriinii begenmemesi
durumunda, firmanin iiriin bedelini tiiketiciye 6demesi seklinde olmaktadir. Miisterinin
yeni bir iriinii denemedeki en biiyiik riski, iirlinii begenmemesi ve verdigi paranin
karsiligini bulamamasidir. Bu kampanya tiirii ile miisterideki bu riskin, miisteride
olugmasi engellenerek tiiketicilere iirliniin denetilmesi amaglanmaktadir. Genelde yeni

iirlin lansmanlarinda satis1 tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir.
1.4.2.2 Ticari Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Yontemleri

Nihai tiiketici yaninda, nihai satig1 yapan bayi, market, satis noktasi gibi ticari aracilara da
satig tutundurma faaliyetleri yapilabilmektedir. Ticari aracilara yonelik uygulamalarin
temel amaci satis1 yapacak kurum ve kisilerin {iriinlere 1sindirilmasi ve iiriinlere satista

oncelik verilmesinin saglanmasidir.
Ticari aracilara yonelik uygulama orneklerine asagidaki 6rnekler verilebilir:

e Ticari aracilara bedelsiz iiriin uygulamalari,

e Indirimli iiriin satis kampanyalart,

e Ticari aracilara hedefe bagli prim uygulamalari,
e Satis ekibine prim uygulamalari,

e Ulusal ya da bolgesel satis yarigmalari,

e Hediye uygulamalari

Bu uygulamalarin temel amaci araci isletmelerin belirli bir markanin dagitimim
listlenmesini veya siirdiirmesini, ona raf yeri ayirmasini, yeni mamulii pazara sunmasini,
stok diizeyini yiiksek tutmasini, reklam yoluyla tutundurmayi istlenmesini, fiyat
iskontolar1 uygulamasini, rakiplere karsi markay1 savunmasini, bazen de fiyat iskontosuna

gitmemesini saglamay1 amaglar (Bearden, Ingram, LaForge 2004: 441-442).
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Bayi ve dagitict gibi ticari aracilara bedelsiz {irlin verilmesi, 6zellikle yeni {iriin
lansmanlarinda ticari aracilarin iriinlere 1sindirilmasi, satis1 6ngéremedigi i¢in stoguna
iirlin almak istememesi gibi durumlarda satis aracilarinin iirtine sahip olmasini saglamak
icin kullanilan bir yontemdir. Ayrica bu yontem fiyat indirimi yerine, ticari aracilarin

karliligint arttirmak i¢in de donemsel olarak kullanilmaktadir.

Indirimli satis uygulamalari, liste fiyat1 {istiinden indirim uygulanmasidir. Yeni {iriin
lansmanlarinda ticari aracilarin tirtinlere 1sindirilmasi i¢in kullanildigi gibi ticari aracilarin
karliligin arttirmak i¢in de kullanilmaktadir. Firmalar bazen fiyat diisiirecekleri donemler

oncesinde ya da stoklarini eritmek i¢in de bu yonteme bagvurabilmektedir.

Prim, ¢alisanlarin maaslarina ¢k olarak isletme tarafindan belirlenen hedeflerin
gerceklesmesi durumunda yapilan ek édemedir. Prim uygulamalari ¢ok sik kullanilan,
belirli ve 6lgiilebilir hedeflere ulasilmasi durumunda ekstra gelir kazanilmasina olacak
saglayan bir sistemdir. Hedef uygulamalar1 ulasilabilir ve tatmin edici oldugu siirece satisi
arttirici etkisi yiiksek bir uygulamadir. Hedeflerin rasyonel, ulasilabilir, 6l¢iilebilir olmasi
gerekmektedir aksi takdirde hedeflenen satis rakamlarinin ve sinerjinin olugmasi zor
olabilmektedir. Ticari alicilara, ticari alicilarin ¢alisanlarina ve firma ¢alisanlarina

hedefler verilerek, satiglart arttiracak ¢aligmalar yapilabilir.

Satis1 arttirmak i¢in kullanilabilecek bir baska uygulama da yarigmalardir. Ticari alicilara
yonelik ulusal ya da bolgesel satis yarigmalar: bu yontemlere 6rnek verilebilir. Bolgesel
ya da ulusal derecelere gore verilen odiiller, satis ekibini daha c¢ok satis yapmaya

yonlendirmekte ve satisi arttirmaktadir.

Ticari alicilara yonelik hediye uygulamalar1 da uygulanan yontemlere 6rnek verilebilir.
Belirlenmis hedeflere ulasan ticari alicilarin tatil, maddi hediye gibi hediyeleri almasi
seklinde kurgulanan sistemler genelde bayi ve dagitict arasinda rekabet olusturup, daha

fazla satis saglamasindan dolay1 ilgi goren uygulamalardandir.

Ayrica firmalar, birgogu tiiketici promosyonunda kullanilan tutundurma ikramlari, takvim
ve ajandalar, hediyeler, ticari sergiler, bayi toplantilar1 vb. ¢esitli araglara basvururlar;

ticretsiz mal verirler; ortak reklam, satin alma avansi, fuar ve sergiler, katalog ve brosiirler,
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bayi yarigmalari, ikramiye, karsiliksiz mal verme gibi araglar kullanirlar (Yiikselen 2003:

330-331).
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BOLUM 2

2. URUN ETIKETLERI

Etiket, triin hakkinda yazili veya basili bilgilerin bulundugu, bir kaba veya iiriine
yapistirilmis kagit, polimer, bez, metal veya baska bir malzemedir (Quara). Uriin ve
tirtinler tizerindeki etiketler ise iiriiniin veya 6genin dzellikleri hakkinda bilgi verir. Etiket
bilgileri, satin alinmak istenen iiriin hakkinda bilingli bir se¢cim yapilmasini saglar.
Ormegin, yiyecek etiketleri, yiyeceklerin besin degeri, agirligi, mensei bilgisi, icindekiler
gibi bilgiler hakkinda bilgi verir. Giysi etiketleri, elbisenin yapildigi malzeme, yikama ile
alakal1 bilgiler, mensei gibi bilgiler hakkinda bilgi verir.

Tiiketici odakli bir bakis agisina gore iiriin etiketi, tiiketicilerin etiketi anladiklarini ve
giivendiklerini varsayarak, genel kaliteyi degerlendirmelerine yardimci olmak igin gesitli
ipuclart sunmaktadir (Koos, 2011:127-151). Etiket bilgilerinin dogru ve denetleniyor
olmast da gerekmektedir. Bundan dolayr etiketler ilgili otoriteler tarafindan
denetlenmektedir. Etiket ilgili kurumlar tarafindan denetlendiginden ve hiikiimetler

tarafindan desteklendiginden, giivenilir bir isarettir (Roosen ve digerleri, 2003: 77-90).

Etiket bilgilerinin, kanun koyucunun bu konudaki diizlenmelerine uygun olarak verilmesi
gerekmektedir. Bu diizenlemeler, iiriin ya da hizmet grubuna gore, iilkelere gore, bagh
olunan otoriteye gore farklilasabilmektedir. Ornegin iilkemizde gida iiriin etiket
bilgilerinin tanimlama ve kontrollerini T.C. Tarim ve Orman Bakanligi Gida ve Kontrol
Genel Miidiirliigii yapmaktadir. Bu birimin gorevlerinden bazilar1 kanunda asagidaki gibi

tanimlanmaistir:

e (Gida isletmelerinin onay ve kayit islemleri ile ilgili usul ve esaslar

belirlemek,
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e Onayl ve kayith gida isletmelerinin tasimasi1 gereken teknik sartlari ve hijyen
sartlarini belirlemek,

e Giivenilir gida tliretimine yonelik politikalar olusturulmasina katki vermek,

e Gorev alanina giren konularda istatistiki verileri toplamak ve analiz etmek,

e (Gida ve gida ile temas eden madde ve malzemelerle ilgili kodeksleri
hazirlamak,

e (ida isletmelerinin kayit-onay islemleri kapsaminda, isletmelere kayit-onay
verilmesine iligkin gereklilikler ile ilgili uygulamalarin takibini yapmak ve
koordine etmek,

e Gorevi ile ilgili ulusal ve uluslararas1 kurumlarla is birligi yapmak,

Ulkeler de bu kurallar1 kendi iilke dinamiklerine ya da bagl olduklar: ticaret ve siyasi
topluluklara gore belirlemektedir. Ornegin Avrupa Birligi, birlik icerisinde {iriin ve
hizmetlerin kolay bir sekilde ticaret konusu olabilmesi i¢in ortak sistemler kullanmaktadir.
Ulkemizde gida gibi birgok farkli sektorde etiket ya da iiriin bilgileri, diinya ile entegre
olabilmesi i¢in, aday oldugumuz Avrupa Birligi yonetmeliklerine uygun olarak
yapilmaktadir. Bu diinya ile ticaretimizde firmalara kolaylik saglamak amaciyla
yaptlmaktadir. Bu kurumlar ayrica gerekli diizenlemeleri yaptigi gibi yonetmeliklere
uyulup uyulmadigin1 da denetlemektedir. Uygun olmayan iiriinlere de kanuna uygun

olarak gerekli cezalar verilmektedir.

Firmalar cezalarla karsilagmamak ve iirtinlerini ilgili pazarlarda satabilmek i¢in kanunlara
uymak zorundadir. Bundan dolayr etiket bilgilerinin {iriniin iyi anlatmasi, kaliteli
algilatmasi, faydalarin1 One c¢ikarmasi gibi pazarlama alanindaki konular yaninda
yonetmeliklerle de uyulmasi olmasi gerekmektedir. Bu kanunlar {iriin iistiindeki bilgileri
siirlamaktadir. Firmalar 6zgiirce her seyi tiriin etiketlerinde belirtememektedirler. Kanun
koyucunun belirledigi sertifika, metin gibi kisith metin ya da gorsellerle tiriinlerin

miisterilere dogru ve en etkili sekilde anlatilmas1 gerekmektedir.

Firmalar, iriinlerinin kaliteli algilanmasimi saglamaya g¢alismaktadir. Boylelikle satig
noktalarinda 6ne ¢ikmak ve {iriinlin miisteriler tarafindan fark edilmesini saglamaya

caligmaktadirlar. Firmalar, triinlerin piyasa verdigi kalite sinyali olarak tanimlanan
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ozelliklerle bunlar1 saglamaya c¢alismaktadir (Grunert, 2005: 369-391). Uriinler
potansiyel miisterilerine bu sinyallerle mesaj vererek, satin alma kararini etkilemeye
calismaktadir. Bu sinyaller ne kadar kuvvetliyse iirtiniin fark edilme ihtimali o kadar

artacaktir.

Uriiniin verdigi kalite sinyali kadar, bu sinyalin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 da
cok onemlidir. Algilanan kalite tanimlamasi kolay olmayan bir siiregtir. Bu asamada
bircok subjektif deger One c¢ikmakta ve bu degerlerin firmalar tarafindan ¢ok 1iyi
anlasilmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde tiriiniin miisteriler tarafindan algilanma ihtimali
azalacaktir. Misteriler tarafindan algilanan kalite, tiiketicilerin tiriine kars1 gosterdikleri
tim tepki algilarinin birlesimidir. Gida pazarlarinda, Grunert ve arkadaslari, tiiketicilerin
tirin kalitesi algilarini belirleyen dort temel 6zellik oldugunu belirtmektedir (Grunert ve
digerleri, 1996):

1. Yemek i¢in tat, goriinlim ve koku gibi duyusal nitelikler,

2. Uriiniin saglik 6zellikleri,

3. Siireg spesifikasyonlarinda tiiketicilerin ilgisini ¢ceken 6zellikler,
4

Kolaylik, uygunluk

Tiketicilerin satin alma kararlarinda bu maddelerin agirliklar1 degiskenlik gosterebilir.
Baz tiiketiciler i¢in tat daha onemli iken, bazilari i¢in tadi giizel olmasa bile saglik
Ozellikleri daha 6nemli olabilir. Bu miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine gore degisebilir
ama bu maddelerin miisterilerde karsilig1 ne kadar yiiksekse ilk satin alma ve tekrar satin

alma ihtimalinin daha fazla olmas1 beklenir.

Uriinler i¢in 6nemli bagka bir dzellik ise yasal otoritenin kisitlaridir. Ilgili yasalar iiriinleri
igcerik, ambalaj, son kullanma tarihi, tasarim gibi bir¢ok konuda kisitlamakta ya da zorunlu
tutmaktadir. Ayrica bazi verilebilecek bilgiler de sertifika ya da belge zorunlulugu
getirebilir. Firmalar da yasanin belirledigi kisitlar icinde, ilgili metin ve sertifikalarla
{iriinlerinin kalite sinyalini arttirmaya c¢alismaktadirlar. Ornegin, bir sertifikasyon bigimi
olarak organik iiriin etiketi, iiriiniin ¢evre dostu olarak tiretildigini ve tiiketicinin organik

hassasiyetine uygun olarak miisterilere sunuldugunu denetlemekte, firmalar ile tiiketiciler
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arasinda giiven miiessesini olusturmakta ve miisteri goziindeki iirlin kalite sinyalini

arttirmaktadir. Firmalar tarafindan kullanilan gesitli sertifikalar vardir.

Gida

2.1 GIDA SERTIFiKA BELGELERI

firmalar1 tarafindan kullanilan birgok ulusal ve uluslararas1 sertifikalar

bulunmaktadir. Bunlara gida kategorisinden asagidaki sertifikalar 6rnek gosterilebilir:

HACCP (Hazard analysis and critical control point): Ilgili saglik tehlikelerinin
tanimlanmas1 ve kontrolii i¢in gida iliretimi, depolama ve dagitiminin izlendigi
sistemdir. Gida giivenligi sorunlarini tespit etmek icin gida denetgilerine
giivenmek yerine, HACCP, iirliniin giivenli bir sekilde tiiketilebilir olmasini
saglamak i¢in gida ireticisinin sorumlulugunu istlenir. Codex Alimentarius
Commission tarafindan genel olarak gida endiistrisi, et, kiimes hayvanlar1 ve deniz
tirtinleri endiistrisi i¢in yaklagik 150 iilke tarafindan kabul edilmis bir sertifika
sistemidir (HACCP).

BRC (British Retail Consortium): BRC standartlari, kalite, giivenlik ve
operasyonel kriterlerin standardizasyonunu garanti etmenin yaninda, iireticilerin
yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerini ve nihai tiiketicilerin korunmasini
saglar. Perakendecilerin, ireticilerin ve catering hizmeti veren firmalarin aldig:
temel uluslararasi belgelerdendir. 130 iilkede 28.000'den fazla sertifikali tedarikgi
tarafindan kullanilmaktadir (BRC).

IFS (International Featured Standards): IFS, tedarik zinciri boyunca siiregleri
kapsayan sekiz farkli gida ve gida dis1 standardi igermektedir. Risk bazli bir
degerlendirme sunar. Ureticiler, perakendeciler tarafindan kalite, seffaflik ve
kiiresellesmeden kaynaklanan verimlilik i¢in yeni gereksinimleri karsilamak i¢in
kullanilmaktadir. 90 {iilkede, yillik yaklagik 16.800 adet sertifika vermektedir
(IFS).
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TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii): Ulkemizde her tiirlii madde ve mamuller ile
usul ve hizmet standartlarini belirlemek ve kontrol etmek amaciyla 18.11.1960
tarih ve 132 sayili kanunla kurulmustur. Sanayi ve Teknoloji Bakanligina bagl
olarak hizmet vermektedir.

ISO 9001 (International Organization for Standardization 9001): Firmanin miisteri
ve uygulanabilir mevzuat sartlarin1 karsilayan diriinleri saglama yetenegi
oldugunu, kanitlamas1 gerektiginde ve miisteri memnuniyetini artirmayi
amagladiginda uyacagi kalite yOnetim sisteminin sartlarim1  sagladigin
belirtmektedir (1ISO 9001).

ISO 22000 (International Organization for Standardization 22000): Amaci gida
giivenligini ve emniyetini saglamaktir. Gida zincirindeki riskli elemanlar1 belirler
ve ortadan kaldirmak ya da riski en aza indirgemek i¢in gerekli kontrol siireglerini
belirler ve kontrol eder. Kullanan ya da talep edenler i¢in gida isleyiciligi, tiretimi,
bir kontrol sistemi oldugu anlamin1 igermektedir (1SO 22000).

Helal: Miisliiman tiiketicilere yonelik olarak iiriinleri Islami kurallara uygun
olarak, iglenen, tiretilen, depolanan ve sevk edilen tiriinlerin Helal oldugu gosteren
sertifikalandirma sistemidir.

Kosher: Yahudi tiiketicilere yonelik olarak iiriinlerin Yahudi kurallarina uygun
olarak, igslenen, iiretilen, depolanan ve sevk edilen iiriinlerin uygunlugunu gosteren
sertifikalandirma sistemidir. Bu kurallara kaserut ya da kasrut kurallar1 ad1 verilir.
Organik Sertifikasi: Organik gida tireticileri ve organik tarim triinleri tireticileri
icin bir sertifikasyon siirecidir. Tohum treticileri ve tedarikgileri, giftgiler, gida
isletmeleri, perakendeciler ve restoranlar gibi dogrudan gida iiretimine dahil olan

herhangi bir isletme sertifikalandirilabilir.

Isletmelerin sertifika almasina hak kazanmasi icin gerekli kurallar: ilgili dernek ya da

kurumlar belirlemektedir. Bu kurullarin yetkilendirdigi sirketler, sertifika vermek icin

firmalar1 denetlemekte ve belgeyi belirli siirelerle vermektedir. Denetimler sonucunda

sertifikalar yenilenmektedir.
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Sertifikalar miisteriler i¢in kalite sinyali olmasinin yaninda ticari alimlar i¢in de 6nemli
bir kalite ve kontrol noktasidir. Bir¢cok firma satin alimlar igin ilgili belge ya da
sertifikalar isletmelerden talep etmektedir. Sertifika ve belgeler hem nihai tiiketici hem

de ticari satin almalar i¢in 6nemli kalite sinyalleridir.

2.2 MUSTERI SATIN ALMASINDA ETKIiLi OLAN GUNCEL KAVRAMLAR

Giiniimiizde ¢evrenin korunmast hem bolgesel hem de kiiresel dneme sahip bir konu
haline gelmistir (Asprion, 2000: 20-21). Tiiketiciler de bu konuda daha hassas olmaya
baglamistir. Arastirmalar da tiiketicilerin ¢cevreye saygili, yesil iiriinleri tercih edecegini
One siirse de (Bhate ve digerleri, 1997: 457-465), gercek miisteri tepkisi ve bu triinlere
yonelik pazarlama ¢abalarinin sonuglar genellikle beklentilerin gerisinde kalmistir. Yesil
tirtinler i¢in bildirilen tercih ile bu tiir lirlinlerin gergek satin alinmasi arasindaki farkin
nedenleri bir¢ok calismada belirtilmektedir (Ellen, 1994: 43-52; Walley ve digerleri,
1994: 46-52). Genel olarak, ¢evre dostu iiriinler i¢in asir1 fiyat farklari, satin alma
aliskanliklarini degistirmek konusundaki miisteri isteksizlikleri, toplumsal baski ve gercek

cevresel Ozelliklerin tam bilinmemesi, bu farkin nedenleri olarak siralanabilir.

Bu durum kiltiire, iilkelere, gelir seviyesi gibi degiskenlere gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin Ingiliz tiiketiciler, cevre dostu iiriinler i¢in daha fazla 6deme
yapmak istediklerini belirtmektedir (Bhate ve digerleri, 1997: 457-465). Kanadal
tiiketiciler de daha fazla 6demeyi kabul ederken kalitenin korunmasi sartiyla bu farki
Odeyebilecegini belirtmektedir (McDougall, 1993: 69-87). ABD'de yapilan bir
aragtirmaya gore, ¢alismaya katilanlarin % 25'i, satin alma yaptiklan sirketlerin ¢evreyi
korumadiklarina inandiklar1 i¢in en az bir sirketin {irlinlinii satin almay1 biraktiklarini
ortaya koymustur (Freeman ve digerleri, 1990: 19). Japonya’da ise ¢evre sorunlarinin
ozellikle ciddi oldugunu diisiiniilmesinin yani sira 6zellikle de daha fakir niifuslara
yonelik tiiketici ilgisi, nispeten daha yeni ve daha az gelismis bir olgudur (McClure, 1991.:
30-31). Hong Kong'da bes binden fazla vatandasin katildig1 bir ¢aligmada, katilanlarin
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yarisindan fazlasinin ¢evre agisindan giivenli iirlinler i¢in aligveris yaptiklarini iddia ettigi

bildirilmistir (Ecco, 1996: 1-2).

Asya ekonomik krizinden sonra, bolgedeki tiiketicilerin ¢evreye daha duyarli olan kendin
yap iirlinlerini daha fazla satin almaya basladig1r gozlemlenmistir ama bunun sebebinin
cevreye duyarliliktan daha ¢ok bolgedeki satin alma giiciiniin diismesi olarak tahmin
edilmektedir (Ang, 2001: 5-20). Arastirmalar genel olarak ¢ogu tiiketicinin, gevre gibi

herkesi ilgilendiren bir konuda 6zen gostermek istedigini gostermistir.

Cevre dostu tirtinlerin tercih edilmek istenmesinin yaninda iiriinlerin daha temel
ozellikleri olan fiyat, performans ve uygunluk gibi &zelliklerinin de uygun olmasi
onemlidir. Bu uygunlugun olmamasi durumunda ¢evre faydasi, satin alma kararinda arka
planda kalarak satin alma davranigina doniisememektedir. Cin‘de yapilan bir aragtirmada
bu durumun kolayca degisebilecegi, yliksek fiyattan dolay: tiiketicilerin ¢evre satin

alimini kolayca terk ettigi tespit edilmistir (Yam-Tang ve digerleri, 1998: 356-362).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ambalaj tasarimi1 ve ambalaj Uistiindeki bilgiler de
etkilidir. Biligsel psikoloji baglaminda, arastirmalar genellikle resimlerin yani gorsel
iletisimin kelimelerden daha kolay hatirlandigini veya hafizaya daha kolay kaydedildigini
gostermistir (Kaplan ve digerleri, 1968: 73-74; Scott, 1967: 864-866). Gorsellerin bu
etkisinden dolayi, gorsellik {irtinlerin hatirlanmasini kolaylastirmak ve bir iiriine yonelik
miisteri algilarmi1 degistirmek i¢in basili reklam tasariminda genis bir sekilde

kullanilmaktadir.

Bir bagka arastirma ise resimlerin kelimeler iizerindeki {iistlinliigiinii sorgulamistir.
Ornegin bazi baglamlarda, yazili bir mesajin resimli bilgi kadar kolay bir sekilde
emilebilecegi bulunmustur (Lutz ve Lutz, 1977: 493-498). Arastirmalar ayrica, yazil
mesajin somutlugunun hatirlama ile pozitif bir iligkisi oldugunu gostermektedir. Somutun
zitt1 olarak soyut kavramlari ifadece eden kelimelerin ise duyular tarafindan algilanmasi
zordur (David, 1998: 180-201). Elma, 6gretmek somut; adalet, cesaret gibi kelimeler ise
soyut kelimelere 6rnek verilebilir. Yapilan aragtirmalara gore Ozet olarak, somut
kelimeler, soyut kelimelere gore daha ¢ok hatirlanirken; resimler somut kelimelere goére

daha ¢ok hatirlanmaktadir (Paivio, 1979: 208).
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Ambalaj tistiinde yer alan ve 6nemli olan diger bir konu ise etiketlerde yer alan bilgilerdir.
Beslenme etiketleriyle ilgili arastirmalar, agirlikli olarak, farkli etiket bigimleriyle ilgili
bilgilerin nasil algilandigin1 arastirmistir. Ornegin Levy ve arkadaslari, tiiketicinin
algilamasini ve goriintiilenen bilgilerin kabuliinii belirlemek igin yedi beslenme etiketi
formatin1 degerlendirmistir (Levy ve digerleri, 1996: 1-15). Sonugclar, beslenme etiketinde
verilen bilginin tiirii ve bilginin sunulma seklinin anlama ve satin alma karar iizerine
onemli etkileri oldugunu gostermistir. Daha sonrasinda ise Levy ve Fein gida alis verisi
yapan tiiketicilerin, ambalajlarda yer alan etiket yonergelerini uygulayabilme ve ilgili
gorevleri yerine getirme yeteneklerini aragtiran bir ¢alisma yapmistir. Sonuglara gore
karmagik hesaplamalardan kagman, agik yonlendirmelerin daha basarili oldugu

goriilmistiir (Levy ve Fein, 1998; 210-217).

Etiketlerle alakali bagka calismalar da yapilmistir. Bunlardan bir tanesi regetesiz satilan
ilag etiketlerinin tasarimina bakmaktadir. Etiketlerdeki bilgiler manipiile edilerek,
tiikketicilerin regetesiz ilag etiketlerine nasil tepki gosterdigi test edilmistir. Arastirmada

dort farkl etiket tasarlanarak tiiketicilerin tepkisi test edilmistir.

1. Yalnizca resim,

2. Yalnizca metin,

3. Uyumlu resim ve metin,
4

Uyumlu olmayan resim ve metin

Aragtirma sonucuna gore, uyumlu resim ve metin tasarimi igeren triin etiketleri, yalnizca
irin bilgisinin anlagilmasini arttirmakla kalmamig, ayni zamanda iriin satin alma
davranigini da artirmistir (Sansgiry ve Cady, 1997:87). Bu, eger uygun gorsel ve metin
yan yana uygun sekilde kullanilmissa resim ve metin bilgilerinin iriiniin satin alma

davranigin arttirmada katki sagladigini gostermektedir.
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2.3 ETIKET BILGILERINDE FARKLI DIiLLERIN KULLANIMI

Yabanci dil kullanimi bazi igletmelerde isletme ya marka ismi olarak ya da ambalajlarin
etiket bilgilerinde yer alarak miisterilerin isletmeye ya da iirlinlere olan ilgisini arttirmak
i¢in tercih edilen yaygin bir yontemdir. Ulkemizde genellikle Ingilizce ya da daha gelismis
iilkeler olan Avrupa dilleri tercih edilebilmektedir. Ulkemizde bulunan yabanci
markalarin disinda yerli isletmeler de bu stratejiye bagvurmaktadir. Genelde isletmeler
marka isimlerinde yabanci dil kullanimini tercih etmektedir. Isletmelerin bu stratejiye

yonelmesine sebep olarak asagidaki maddeler siralanabilir.

o Global isletmelerde marka ya da irlin isminin {ilkelerde degisiklik
gostermemesi,

e Yerel dilde iiriin ismi bulmanin zorlugu,

e Yerel dilde iiriin isimlerinin baska markalarca kullanilmas1 ya da tescil
ettirilmesi,

e Yerel dildeki kisitlardan dolay1 yabanci dilde benzer anlamli kelimeler
kullanilmak istenmesi,

e Yabanci dil kullanilarak miisterinin dikkatinin ¢ekilmek istenmesi

Asagidaki Sekilde 4’te yer alan iirinlerde yerel ve uluslararasi isletmelerin {iriin

isimlerinde Ingilizce ya da Ingilizce dil kullanimina uygun isim &rneklerini gorebilirsiniz.

_q‘
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Sekil 4. Tiirkiye’de Yabanci Dilde Kullanimi Olan Uriinler (Head & Shoulders, Finger,
Premio, Lipton)
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Ulkemizde ve birgok iilkede satilan iiriinlerde yasal olarak yerel dilde etiket bilgisi olmas1
zorunludur ama bu zorunlulugun yaninda farkli dil yazilmasi iilkeler tarafindan yasakli
bir konu degildir. Isletmeler yerel dil zorunlulugunu sagladiktan sonra farkl: dillere etiket
bilgilerinde yer verebilir. Isletmeler de zorunlu bilgilerin yerel dilin olmasinin yaninda
iiriin ismi, slogan, agiklama gibi bilgileri sadece yabanci dilde verebildigi gibi yabanci dil
ve yerel dilde birlikte verebilmektedir. Asagidaki Sekil 5’te iilkemizde faaliyet gdosteren
yerli bir firma olan Yayla Bakliyat, farkli iiriin gamindaki tasarimlarinda Tiirkge ve
Ingilizce etiket bilgilerine yer verilerek iki dilli bir {iriin yaklagimi benimsemistir. Genelde
tim bilgilerin iki dilde verilmesi pek karsilasilan bir durum olmadigi i¢in dikkat
cekmektedir. Firmanin ingilizce ve Tiirkce dil kullanilarak 2 dilli tasarim galismasinin
amaci, Urlinlerinin misteriler tarafindan daha yiiksek kaliteli algilanmasinin

saglanmasidir.

Life Is Yours

b TR

(W
‘w V/-m-l Vmu-ms V/IIIIII
TESETRN UL AT &R TR

GURME

WHITE l]lﬂN[]A
BERAZ RINDA

Garnitiirli ggogelln Corbasi
Pirinc ;
Gomish & Rice
)

6008

Sekil 5. Yayla Bakliyat Uriin Gamindaki Tiirkge ve Ingilizce Ambalaj Kullanimi
(YYayla Bakliyat)

Ambalaj iistiinde iki dil kullanimi ile alakali arastirmalar kisithdir, ¢linkii iki dilli bu
stratejiyi kullanan igletme sayist smirhdir. 2 dil kullanimi ile alakali olarak reklam

alaninda ¢esitli aragtirmalar yapilmistir. Mevcut konugsmanin i¢inde uygun bir yabanci dil
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kullanim1 yapanlar, bu sekilde bir kullanimla daha egitimli, giincel ve kozmopolit

goriinmek i¢in kullanim yaptigini belirtmektedir (Hock, 1986).

Yapilan arastirmalara gore tek dilli reklam ve basili iletisimin %40’ nin yanlis anlagildig:
belirlenmistir (Jacoby ve Hoyer, 1987). 2 dilli kullanimlarda daha yiiksek bir yanlig
anlagilma ya da mesajin dogru anlagilmayacagi beklenebilir. 2 dil kullanimi1 firmalarin
amagcladigi fikre hizmet etse de iletisime maruz kalan miisteriler tarafindan kafa karistiric
ve hangi dili okunduklarin1 merak etmelerine sebep olarak asil hedeflenen amacin disinda
yanlis anlasilmalara da sebep olabilmektedir. Ozellikle reklamlarin siiresinin kisitlt olmasi
ya da benzer bir yaklasimla miisterilerin {irlinlere rafta kisith siire bakmasi ya da
ilgilenmesi bu yanlis anlasilmanin ya da iki dil kullanimindan beklenen faydanin
olusmama riskini arttirabilmektedir. Misterilerin bu okuma ve anlama siirecinin
psikodilbilimsel bir tahmin oyunu oldugu disiiniildiigiinde, tiiketicilerin reklamlarin
verdigi mesajlari rastgele yorumlanmasi gibi bir olay markalarin aslinda amagladiklarinin
disinda bir algilanma riski ile kars1 karsiya olduklarimi diistindiirtmektedir (Suhor, 1984:
249).

Reklam ile alakali yapilmis arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglara gore yerel dil bilgisi dis1
ya da farkli dil kullanimi olan reklamlarin dikkat ¢ektigi diigiiniilmektedir (Stern, 1998: 3-
14). Bununla birlikte, reklam ya da etiket bilgilerinin sadece dikkat ¢ekmesi, pazarlama
hiyerarsisi etki modelini (farkindalik, 1ilgi, degerlendirme, deneme, adaptasyon)
sagladigin1 garanti etmez. Bu reklamlarin ya da etiket bilgilerinin miisteriler tarafindan

nasil yorumlandigi da dikkate alinmalidir.

Iki dilin kullanim1 hakkinda olan bir teoriye gére, hem dil bilimsel hem de reklamcilik
literatlirlinde senaryolarin ilgisiz olaylar tarafindan kesintiye ugramasi durumunda,
Kesintilerin ana senaryodan daha iyi hatirlandigi sonucu ¢ikmistir. Reklam verenler,
vermek istenen asil mesaj1 kesinti olarak ekleyerek, reklamlardaki kilit noktalara iligkin

tiiketicilerin hafizasini arttirmay1 hedeflemektedir (Harris ve digerleri, 1986: 1-26).

Dil bilimi agisindan iki dil i¢eren reklamlarin, kod degistirme 6rnekleri olarak anlasilmasi
amaclanmustir. 1ki dilli konusmacilar siklikla kod degistirme yaparlar (Grosjean, 1982:
129-332). Ornegin, ikinci bir dili 6grenen herkes bir kelime icin bir kayip oldugunda

44



genellikle ilk diline bagvurur (Jacobson, 1982). Kod degistirme yalnizca dengeli iki dilli
konusmalarda, her iki dili de esit ve akict konusan kisilerde gergeklesir (Hakuta, 1986).

Bu nedenle, reklamcilikta kullanimiyla ilgili olabilecek kod degistirme ozellikleri de
vardir. Her ne kadar konugmacilar kod degistirdiklerinin farkinda olmasalar da, farkinda
olduklarinda bunun ig¢in ¢esitli nedenler bildirirler. Kod degistirme islemlerinin ¢ogu,
resmi olmayan hatta samimi durumlarda, arkadaslar ve yakin akrabalar arasindaki
konusmalarda gerceklesir (Jacobson, 1982). Bu degistirme, firmalar tarafindan bir {iriin

satmakta kullanilabilir.

Cift dilli kullanimlar eger birkac dil kullanabilen tiiketiciler i¢in kullaniliyorsa gesitli
problemlere neden olabilir. Iki dilli calismalarin okunmasi, tek dilli ¢alismalara gore daha
uzun siirmektedir (Grosjean ve Soares, 1986: 145-176). Bunun sebebi olarak ana dilin ya
da kullanilan ilk dilin etkisi olarak gosterilebilir (Simpson ve digerleri, 1989: 88-97).
Grosjean ve Soaraes’in calismalarindan ¢ikan sonuglara gore Fransizca ve Ingilizce dil
kullanilan ¢alismada; Fransizca’da kullanimdan sonraki diger dillerdeki kullanimlar da
Fransizca olarak; Ingilizce kullanimdan sonraki diger dillerdeki kullanimlar da Ingilizce
olarak kategorize edilmistir (Grosjean ve Soaraes, 1986: 145-176). Ozellikle kisa
zamanda reklam ya da mesaj kaygisi iceren iletisimlerde bu etki ciddi dezavantajlar

icermektedir.

Cift dilli kullanimlar ¢agrisim olarak da negatif olarak algilanabilmektedir. Hong Kong’da
{iniversite dgrencileri arasinda kanton lehgesi ile Ingilizce arasinda degisimli kullanim
yaygindir. Bu sekilde siirekli iki dil arasinda kullanim yapan ogrencilerin tek dil
kullananlara gére daha az iyi huylu oldugu ve daha saldirgan oldugu gozlemlenmistir

(Gibbons, 1987).

Yapilan caligmalarin 6zeti olarak iki dilli calismalarin ¢ift dil kullananlarda ¢esitli olumlu
etkileri olurken, dilin algilanma siirecindeki anlamlarin karmasasi gibi sebeplerden dolay1

cesitli olumsuz etkileri olmaktadir.
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Arastirmamizda iilkemizde miisterilerin goziinde daha saygin ve kaliteli bir iirlin imaj1
olusturmak igin Tiirkce yanminda Ingilizce kullamlan etiket bilgilerinin miisteriler

tarafindan nasil algilandig1 arastirilacaktir.
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BOLUM 3

3. TUKETICi DAVRANISI

3.1 SATIN ALMA NiYETi

Ureticiler, pazarlardaki karlarini artirmanin yollarini ararken, degisen tiiketim aliskanlari
ve artan rekabet bunu zorlastirmaktadir. Bu zorlu rekabet ortaminda fiireticilerin,
fiyatlandirma, reklam ve tamitim faaliyetlerini etkin bir gsekilde planlayip
degerlendirebilmeleri igin pazar ve tiiketici aragtirmalarinin 6nemi artmustir. Tiiketicilerin
iiriin ve marka secimlerinde aligkanliklari, iiriiniin sagladigi kolayliklar, {iriin degeri,

kisisel saglik sorunlar1 ve sosyal trendler gibi degiskenler etkilidir.

Satin alma karar verme siireci, karar vericinin toplumsal rolii, deger sistemi ve kiiltiirel ve
cevresel normlar gibi faktorlerden etkilenen ihtiyag¢ ve arzularin kombinasyonunu igeren
karmagik bir siiregtir. Satin alma davranist kisiye gore degisiklik gosteren icsel
degiskenler (bilgi, tutum, kisilik) ve pazarlama (iiriin, tanitim, fiyat) faktorlerinden

etkilenebilir.

Son dénemde firmalarin ¢evre lizerindeki bireysel ve endiistriyel etkileri konusunda artan
farkindalik, iiretimde ve pazarda davranis ve uygulama degisikliklerine yol agmistir.
Artan g¢evresel kaygilarin bir sonucu olarak tiiketiciler artik dogal ¢evre iizerindeki
olumsuz etkiyi en aza indirecek iriinlerle ihtiyaglarini daha sik karsilamaktadir (Torgler
ve digerleri, 2008: 1-37).

Stirdiiriilebilir tiketim, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin yani sira sosyal sorumlulugu
dikkate aldig1 bir karar alma siirecine dayanmaktadir (Vermeir ve Verbeke, 2006: 169-
194). Giiniimiiziin ¢evreye duyarl tiiketicileri, tirinlerin yan sira sosyal statii ve imaj

pazarlayan projelere dikkat etmektedir ve satin alma davraniglarinda olumlu ve etik bir
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imaj sergileyen markalar1 tercih etmektedir (Creyer, 1997:421-432). Ayrica, ¢evreye
duyarl tirtinleri tercih eden tiiketiciler genellikle ¢evresel 6zellikler i¢in daha fazla 6deme
yapmaya isteklidir ve bu nedenle ¢evre dostu iiriinler i¢in ana hedef kitledir. Bu tiiketiciler
genellikle daha yesil bir yasam tarzi1 yasamaya yonelik samimi niyetler gosterse de, ¢cevre
uygulamalarini etkisiz olarak degerlendirmekte ve sirketlerin ¢cevreye duyarli olarak kabul
edilmeleri i¢in girketlerin miikkemmel olmalarin1 beklemezler. Ayrica, tiiketiciler ¢evre
dostu tirtinler satin almak i¢in prim 6demeye istekli olduklarini ifade etmislerdir (Bazoche

ve digerleri, 2008).

Cevrecilik giinlimiizde tliketici davranmiglarini etkileyen o6nemli konularin basinda
gelmektedir. Bununla birlikte, tiim tiiketicilerde bu kavramin karsiligi farkli
olabilmektedir. Amerikan halkinin artan bir yiizdesi, gevre ile ilgili dnemli meselelerin
olduguna ve bu sorunlarin giderilmesine yonelik arzularinin olduguna inanmaktadir
(Barber ve digerleri, 2009:59-72). ABD yapilan bir arastirmaya gore arastirmaya
katilanlarin %60’ min ¢evrenin kalitesinin kotiilestigini belirtmistir (Gallup, 2009).

Genel olarak, cevresel sorunlara iligkin farkindaligin artmasinin, biiyiik 6lciide kitle
iletisim araglarina maruz kalma ve daha az oranda pazarlama faaliyetleri nedeniyle oldugu
kabul edilmektedir (Maibach, 1993). Bireylerin satin alma davranislarinin birgok ekolojik
sorun tiizerindeki etkisi konusunda, artan bir farkindalik vardir ve bu durum geri
doniistiiriilmiis triinlere yapilan satiglarin artmasiyla birlikte aligveris davraniglarinda da

kanitlanmistir (Bazoche ve digerleri, 2008).

Gilinlimiizde artan gevresel ve ekolojik hassasiyete paralel olarak daha saglikli, cevreye
zarar vermeyen ve daha siirdiiriilebilir olduguna inanilan iiriinler popiilerligini arttirmis ve
irlin gamlarindaki yerlerini almaya baslamistir. Bunlarin basinda ise organik gidalar

gelmektedir.

Diinya genelinde organik gidalarin iiretimi ve tiiketiminde artig vardir. IFOAM verilerine
gore organik yiyecek ve igecek satislari, son 20 yilda 15 milyar ABD dolarindan yaklasik
90 milyar ABD dolarina yiikselmistir (Frick ve Bonn, 2018). Organik gida hizla
biiyiimesine ragmen mevcut iiriinlere gore daha hassas ve degiskenlere daha yiiksek tepki

verebilen bir satin alma davranisi ortaya koymaktadir. Satin alma niyetini organik gidaya
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olan giiven diizeyi, fiyatla ilgili kabullenme derecesi ve saglikla ilgili endiseler gibi
faktorlerden giiclii bir sekilde etkilenmektedir. Tiiketiciler organik gida kavramina
giivenmekte ve bu tiir yiyeceklerin daha saglikli bir yasamla sonuglandigina
inanmaktadirlar. Organik gidanin satin alma niyeti yas, egitim diizeyi ve ¢evresel

kaygilardan etkilenmektedir (Yib ve digerleri, 2010: 1361-1367).

Tiiketicilerin organik sebze tiiketimine yonelik tutumlarinin arastirildigi baska bir
calismada ise organik lriinlerin genellikle olumlu algilandig1 ve en 6ne ¢ikan faktor ise
tiikketicilerin organikler diriinlerin sentetik pestisitler olmadan iiretildigine inanmasi

olmustur (Aertsens ve digerleri, 2011: 1353-1378).

Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan bagka bir arastirma, organik tiiketicilerin fiyat
degisikliklerine duyarl olduklarini, geleneksel tiiketicilere kiyasla gida kalitesi ile daha
fazla ilgilendiklerini ve hem 6zel magazalarda hem de silipermarkette organik satin
aldiklarini ortaya koymustur (Hsieh ve Stiegert, 2011: 307-313). Organik gidalar, organik
olmayan gidalara kiyasla daha yiiksek fiyatli olmasi sebebiyle iiriin konumlandirmasi ve
gelir acisindan daha yiiksek sosyal siniflar tarafindan daha g¢ok tercih edilmektedir
(Zakowska ve Biemans, 2011: 122-137). Organik fiyattaki farkliliklar miisteriler
tarafindan iirlin hasati, iirliniin ¢evreye duyarlihidi, giivenli lojistigi ve tiiketiciye daha
saglikli bir tiiketim iiriinii sunmasi gibi sebeplerden dolayr makul bulunmaktadir (Vilas

Boas ve digerleri, 2008).

Satin alma kararinda organik gida da ebeveynler, akrabalar, arkadaglar, meslektaslar,
medya ve diger organik tiiketiciler karar verme giiciine sahip degildir ancak bunlar
tiiketicileri organik yiyecek satin almaya tesvik etmede destekleyici bir role sahiptir (Della
Lucia ve digerleri, 2007: 485-491).

Satin alma niyetinde tiiketiciler i¢in 6nemli bir konu ise {riiniin satis noktalarindaki
bulunurlugudur. Bulunurluk, tiiketicinin satin alma kararinda kritik bir faktordiir (Hoppe
ve digerleri, 2010). Uriinlerin yaygin sekilde pazarda miisterilere sunulmasi hem
miisterinin iiriinii alabilmesi i¢in hem de potansiyel miisterilerin trtinleri gézlemlemesi,

inceleyebilmesi ve alabilmesi i¢in dnemlidir.
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3.2 OLUMLU AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan agiza pazarlama (word of mouth) firmalarin, tiiketiciden tliketiciye iletisimi
bilingli sekilde etkilemesi yOnetimiyle yapilan bir iletisim faaliyetidir. Tiiketicilerin
tirtinle alakali goriis ve tecriibelerini baska tiiketicilerle paylasarak yaptigi bu aktivite,
iirlinle alakal1 olarak olumlu ya da olumsuz olabilir. Firmalar 6zellikle olumlu goriislerin
tiketiciler arasinda yayilmasini saglayacak igerikleri olusturmaya ve bunu tesvik eden

aktiviteler yapmaya caligmaktadir.

Genelde dogal olarak olusan ve pazarlamacilar ve sosyologlar tarafindan kullanilmaya
caligilan bir kavram olan agizdan agiza pazarlamanin, satin alma kararlarinin ¢ogunlugunu

etkiledigini 6ne siiriilmektedir (Brooks, 1957; Dichter, 1966).

Agizdan agiza pazarlama, ilk akademik c¢alismalarda tiiketicilerin diisiincelerini ve
uygulamalarini etkileyen 6nemli bir sosyal gii¢ olarak tanimlandi. Ryan ve Gross (1943)
misteriler arasindaki triin ile alakali konusmalarin satin alma tstiindeki etkisinin,

pazarlama iletisimlerinden daha etkili oldugunu ileri siiriistiir.

Tiiketiciler aras1 bu etkilesimler, iiriin ve marka ile ilgili pazarlama mesajlarinin ve
tecriibelerin degis tokusuyla ilgilidir. Bu agizdan agiza pazarlama yontemi bir tiiketici ile
bir bagkasi arasinda, dogrudan sirket pazarlama ekipleri tarafindan yonlendirilmeden,
etkilenmeden veya Olclilmeden gerceklesir. Bundan dolayr agizdan agiza pazarlama
organik ya da dogal agizdan agiza pazarlama yonetimi olarak adlandirilabilir. Bagkalarina
yardim etme, baskalarini kotii hizmet konusunda uyarma veya iletisim kurma istegi temel
motivasyon sebepleridir (Gatignon ve Robertson, 1986: 534-538). Dogal agizdan agiza
pazarlama firmalarin yeni {irlin satisa sunmalari, reklam ve promosyonlar yoluyla iiriin

bildirimi gerceklestirimi sonrasinda tiiketiciler arasinda dogal olarak gerceklesmektedir.

Dogal olarak ger¢eklesen agizdan agiza pazarlamanin satin alma istiindeki biiyiik
etkisinden dolayi, firmalarin pazarlama birimleri tarafindan kullanilmak istenmektedir.
Bunu gergeklestirebilmek icin firmalar reklam ve promosyon caligsmalarini

kullanmaktadir. Sosyal miihendislik olarak da tanimlanabilecek bir sekilde miisterilerin
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satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in toplumdaki fikir liderleri ile birlikte ¢aligmalar
yapilmaktadir (Holt, 2002: 70-88). Bu fikir liderleri, iiriin ya da hizmetleri firma
reklamlar1 ya da satis elemanlarindan farkli olarak dogal bir sekilde tavsiye ederken,
pozitif tecriibelerini de paylasarak tiiketicilerin kararlarimi etkilemeye ¢alismaktadirlar
(Dichter, 1966: 165). Fikir liderlerinin bu agizdan agiza pazarlama yontemi ile bilgi
aktarimi, firmalar agisindan ¢ok daha fazla kisiye iirlin ya da hizmetlerini dogal bir yolla
tanitmasina olanak saglamistir. Ayrica bu etkilesim yontemine maruz kalan tliketiciler
bireysel ¢evrelerinde de dogal olarak bu mesaj1 aktararak dogal agizdan agiza pazarlama
yapma firsatina sahip olmaktadir. Firmalar acgisindan etkili ve daha genis cevrelere
ulagilmasini saglayan bir yontem olarak giiniimiizde de sik¢a basvurulan bir pazarlama

yontemi olmustur.

Gilinlimiizde pazarlama bilimi, tiiketici aglarinin, gruplarin ve topluluklarin roliine daha
fazla 6nem vererek bire bir iletisime dogru gelismistir (Hoffman and Novak, 1996: 50-
68). Bunda internetin c¢ok etkili ve yogun kullanimmin biiyiik etkisi vardir. Internet
erisiminin ve seffafliginin artmasi ile agizdan agiza pazarlama daha etkin ve eskisinden
daha 6nemli bir kavram olmaya baslamistir. Internet ve sosyal iletisim aglarmin
etkinliginin artmasindan dolay1 agizdan agiza pazarlama artik daha etkin olarak kullanict
platformlarinda paylasilan bir kavram olmaya baslamistir. Tiiketicilerin tirtinlerle alakali
yorumlar1 ve tecriibeleri platformlarda paylasilarak daha genis kitleler tarafindan her
zaman goriilebilmekte ve satin alma kararlar iistiinde etkiler olusturmaktadir. Sosyal
medyada ve satig sayfalarinda trilinler altina yapilan yorumlar, {iriinlere verilen puanlar
artik satin alma kararlarinda 6nemli bir kriter haline gelmistir. Eskiden birkag¢ birey
arasinda gerceklesen agizdan agiza pazarlama artik platformlar sayesinde globallesmis ve

tiim potansiyel miisterin satin alma davranigini etkileyebilecek bir gilice kavusmustur.

Yapilan ¢alismalar, internetteki agizdan agiza pazarlama hacminin, olumlu ya da olumsuz
degerlerinden ziyade, iirliniin basarisini en iyi sekilde tahmin ettigini belirtmektedir (Liu,
2006: 74-89). Bu platformlardaki agizdan agiza pazarlama yorumlar tiiketicilerin karar
vermesini etkilemesinin yaninda artik firmalar tarafindan da takip edilerek triinlerindeki

gelisim noktalarinin tespitinde, pazarlama igeriklerinin olusturulmasinda ve iiriin
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gelistirme siireclerinde ¢cok onemli bir girdi olarak kullanilmaktadir. internet sayesinde
gercekten insanlar arasindan agizdan agiza sozli olarak yapilan pazarlama artik,
arsivlenerek kaydedilip tim paydaslara siirekli ve kolay erisimli bir sekilde

sunulmaktadir.

Glinlimiizdeki internet tabanli agizdan agiza pazarlama, sosyal trendlere uygun, agik
kaynakli pazarlama gibi yenilik¢i terimler igeren, artik pazarlamanin ayrilmaz bir yontemi
olarak goriilmelidir (Pitt ve digerleri, 2006: 115:127). Firmalarin pazarlama yonetimleri,
internet tabanl agizdan agiza pazarlamaya adapte olmaya calisirken, reklam ve miizik
tiretimi, oyun endiistrisi, yeni iiriin tutundurma siiregleri bu siirecten dolayr ¢ok ciddi

degisimlere ugramistir.

3.3 MARKA BILINIiRLIiGI

Marka bilinirligi anlik ve uzun vadeli olarak firmanin en 6nemli araglarindan birisidir.
Marka bilinirligi, bir markanin genel popiilasyon tarafindan ne kadar siklikla arandiginin
ve satin alindiginin dl¢iisii olarak tanimlanmistir (Kim ve Chung 1997: 361-386). Marka
bilinirligi satislar i¢in de dnemlidir. Tiiketicilerin bildigi markalari, satin alma kararlarinda
degerlendirme olasiligi daha yiiksektir (Macdonald ve Sharp, 2000: 5-15). Ayrica bir
markanin bilinirligi miisterilerin markaya sadakatine, markanin imajina veya kisa ve uzun

vadeli satislarina olumlu katkida bulunur (Aaker, 1996: 102-120).

Marka bilinirligi, markanin zamanla pazarda kabul gérmesi ve miisteri tarafindan olumlu
algt birikiminin toplami olarak da kabul edilebilir. Kisa vadede onemli degisiklik
gostermesi zor olup nispeten uzun vadeli bir kavramdir. Firmanin asil amaci olan satiglar
ise fiyat indirimleri ve promosyonlar gibi kisa vadeli pazarlama faaliyetlerine cevap

verebilen kisa vadeli bir kavram olarak goriilebilir.

Marka bilinirligi ve satiglarin degisimleri farkli zaman kavramlarina gore degisse de

900'in tizerinde iriin kategorisine dayanarak yapilan bir aragtirma, marka bilinirligi ve
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uzun vadeli satis anlamina gelen sadakat arasinda pozitif bir iligki bulmaktadir (Raj, 1985:

53-59).

Marka bilinirliginin tiiketicilerin reklamlara karsi tutumlarini, marka tutumlarini ve satin
alma niyetlerini etkileyebilecegi tespit edilmistir. Ayrica marka bilinirliginin, tiiketicilerin
satin alma siirecinde algilanan riskleri azaltabilecegini bulunmustur (Kim ve Min, 2014:
309-319). Isaret kullanmim teorisine gore, tiiketiciler bilinir markalara, diisiik belirsizlik
durumlarinda daha yiiksek bir giiven diizeyi ve baglilikla bakarlar ve bundan dolay1 bu
iiriinleri almakta daha diisiik isteksizlik sergilerler (Dean, 1999: 1-12). Ozellikle yeni
tiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha kolay sekilde kabullenilmesi, denenmesi, tiiketimine
baslanmasi gibi konularda marka bilinirligi birgok engeli asmada markalara kolayliklar
saglamaktadir. Akilli telefon, araba gibi gorece pahali ve uzun siireli kullanimlara sahip
dayanikli tiikketim varliklarinda yeniden {iriin alimlarinda marka bilinirliginin dogrudan

etkisi bulunmaktadir (Filieri ve Lin, 2017: 139-150).

Internet ve sosyal medya kullanimimin artmasi ile marka bilinirliginde farkli kriterler
ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada marka takipg¢i sayilar yillar icinde olugsmaktadir marka
bilinirliginin iyi bir géstergesi olarak goriilebilir (De Vries ve digerleri, 2012: 83-91).
Takip¢i sayisi, markanin sosyal medya bilinirligi, markanin ticari basarisini etkileyen
onemli bir etki olmustur. Yiiksek takipcili markalar, daha diisiik takip¢ili markalara gore
giiclii ve popiiler algilanmakta ve sosyal medya kullanicilar1 arasinda daha tercih edilen
bir konuma gelmektedir. Markalar bundan dolay1 sosyal medyada daha fazla iletisim
yaparak, takip¢i sayilari, izlenme ve begenme sayilari gibi kriterlerde 6ne gegmeye
calismaktadir. Marka bilinirligi artik sosyal medyada da popiiler bir marka olmadiktan
sonra etkisini yitirecek bir kavram haline gelmektedir. Sosyal medya ve internetin

kullanim1 arttikca bu etki ¢cok daha hizli ve biiylik boyutta markalar etkileyecektir.

Kisacasi, marka bilinirliginin marka sadakati {lizerinde olumlu bir etkisi oldugu, uzun
vadeli satiglarda firmaya avantaj sagladigi, diisiik risk ve belirsizlik durumlarinda
markanin {iriinlerinin satisin1  kolaylastirdigi, tiiketiciler tarafindan daha olumlu

degerlendirmeleri kolaylastirdigy, tiiketicilere daha iyi deger sagladigi gozlemlenmistir.
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Arastirmanin amaci yapilan tutundurma calismalarinin, etiket bilgilerinin ve Instagram
uygulamasi iistiinde yapilan iriin iletisiminin tiiketicilerin satin alma niyeti, tiiketiciler
arasinda olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligi Ustiindeki etkisini

gozlemlemek i¢in gerekli hipotezlerin kurularak analizlerinin yapilmasidir.

Literatiir taramasinda tartigildig1 gibi iiriinlerde tutundurma faaliyetleri yapilmasi {iriiniin
tilketimini tesvik etmekte ve satislar1 arttirmaktadir. Bu faaliyetlerden 6zellikle indirim
kampanyalari tiiketicilerin satin alma istegini arttirirken, markanin miisteriler arasinda bu
faaliyeti ve markay1 olumlu sekilde anlatmasini saglamaktadir. Bu siire¢ de markanin

bilinirligi artmasina katki saglamaktadir.

Fiyat indirimleri firmalarin, Grlinlerinin satigini arttirmak i¢in bagvurdugu en bilinen ve
yaygin uygulamalarin basinda gelmektedir. Fiyat indirimleri tiiketicilere daha uygun
fiyatla {irlinii satin alma firsat1 verdigi i¢in tiiketiciler i¢in ekonomik avantaj saglar. Bu da
tiiketicilerin marka hakkindaki diigiincelerini etkileyerek, satin alma niyetlerini arttiracak

olumlu duygular1 uyandirir (Ailawadi ve digerleri, 2001: 71-89).

Fiyat indirimleri yapan firmalar, tiikketicilerin tasarruf algilarini tetikleyerek, tirinlerinin
rakiplerine gore daha degerli algilanmalarin1 saglar (Fraccastoro ve digerleri, 1993: 61-
70). Bu deger algisindaki artis markanin bilinirliginin artmasina katki saglamaktadir.
Bilinirligi ve degeri artan bir marka ya da iiriin tiiketiciler arasinda olumlu agizdan agiza

pazarlama ile daha genis kitleler tarafindan bilinmeye veya merak edilmeye baslar.

Tiiketiciler bir iiriinii normal fiyatindan daha uygun fiyata satin almay istemektedirler
(Laroche ve Toffoli, 1999: 221-233). Fiyat indirimleri tiiketicilerin bu isteklerini
karsilayan ve kendilerini iy1 hissetmelerini saglayan bir tutundurma faaliyetidir. Bu deger
algist ve hissini yasayan tiiketiciler bu deneyimlerini olumlu agizdan agiza pazarlama ile

yakin g¢evreleri ile paylasarak markanin bilinirliginin artmasina katki saglarlar.

Ambalajda yer alan etiket bilgileri, tliketicilerin iiriinle alakali gerekli {iriin bilgileri ve
yasal zorunlu bilgileri 6grenebilecegi alandir. Ulkemizde o6zellikle zorunlu Tiirkge
bilgilerin disinda yabanci bir dil kullanimi markalar tarafindan tiiketicilerin goziinde

tirtinlerini daha degerli olarak algilatmak icin kullandig1 yonetmelerden birisidir. Etikete
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benzer bir konu olan ve {irliniin tamamlayic1 elementlerinden olan reklam ile alakali
yapilmig arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglara gore yerel dil bilgisi disinda farkl: bir dil
kullanimi olan reklamlarin dikkat ¢ektigi diistiniilmektedir (Stern, 1998:3-14).

Ulkemizdeki markalarin bazi kullanimlardan ve reklamlarla alakali yapilan bu
calismalardan yola c¢ikarak ambalaj etiketlerinden Tiirk¢e’nin yaninda yabanci dil
kullanim1 markanin daha degerli algilanmasini saglayarak tiiketicilerin iiriine yonelik satin
alma kararmi olumlu olarak etkilemektedir. Bu olumlu etkilenme, tiiketiciler arasinda
markanin olumlu agizdan agiza pazarlama yapilmasini ve markanin bilinirliginin
artmasimi saglamaktadir. Yayla Bakliyat firmasinin Tiirk¢e etiket bilgileri kullandig
{iriinlerinin ambalajin1 degistirerek Tiirkge ve Ingilizce olarak iki dilli olarak satisa
sunmasi sonrasinda triinlerin satisinda ciddi artislar olmus ve markanin tiiketiciler
arasinda olumlu agizdan agiza pazarlama ile bilinirliginin artmasini saglamigtir. Ayrica
firmanin ambalajindaki bu degisiklik firmanin bilinirligine ¢ok olumlu katkilar

saglamistir.

Reklam, markalarin tirlinlerinin tiiketiciler tarafindan bilinmesini saglayan ve birgok farkli
formlarda markalar tarafindan kullanilan yaygn bir tutundurma yonetimidir. Giiniimiizde
sosyal medyanin yayginlasmasi ile markalar sosyal medya platformlarindan yapilan
reklama agirlik vermektedir. Instagram gibi platformlarda markalar tarafindan tretilen
reklamlarin, misteri harcamalari, ¢apraz satin alma ve karlilik iizerinde 6nemli olumlu
etkisi vardir. Ayrica sosyal medya iletisiminde kullanici etkilesimi, medya iletisiminin
onemli performans kriterlerinden birisidir (Kumar ve digerleri, 2016: 7-25). Bundan
dolayr kullanicilarin reklamla etkilesime girmesi ve etkilesimin baskalar1 tarafindan
goriilmesi reklamin basaris1 i¢in Onemlidir. Instagram duvarinda yapilan reklamlara
kullanicilar yorum yapma ve begenme gibi fonksiyonlarla etkilesime girmekte ve baska

kullanicilar bu etkilesimi gorerek toplam etkilesimin artmasini saglamaktadir.

Instagram hikayesindeki etkilesimler ise kullanici ile sadece marka arasinda olmaktadir
ve diger kullanicilar tarafindan gozlemlenememektedir. Tepkime teorisindeki bilgilere
dayanarak, kullanicilarin reklamla serbestce etkilesime girmesine izin veren igeriklerle

daha yiiksek bir motivasyonla etkilesime girme ihtimali olacaktir (Brehm, 1966).
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Instagram duvar ve hikaye arasindaki bu fark toplam etkilesim miktariin farkli olmasina
neden olmakta ve Instagram duvarinda yapilan reklamlarin daha etkili olmasini

saglamaktadir.

Tiiketicilerin davranislarinda etkili olan indirimlere ek olarak, raftaki {iriin etiketinin
Tiirk¢e disinda yabanci dilde de olmas tiiketicilerin tiriinleri daha degerli algilanmasina
ve degerli bir iirlinii indirimle almasini1 saglayacagi i¢in satin alma davraniginin marka
lehine doniismesine olanak saglamaktadir. Bu alginin olumlu agizdan agiza pazarlama ile
baska tiiketicilere aktarilarak markanin bilinirligine olumlu etkileri olmasi

beklenmektedir.

Reklam etkilesiminin ve basarisinin yiiksek oldugu Instagram duvar reklamlariin,
Tiirkce disinda yabanci dilde de etiket bilgileri olan bir iirlinle yapilmasi sosyal medya
iletisimi i¢in 6nemli olan kullanici etkilesimini arttiracak ve tiiketici satin alma davranisi,

olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligini olumlu etkileyecektir.

Tiiketicilerin davraniglarini marka adinda olumlu anlamda etkileyen indirimlerin,
Instagram’da etkilesimi yiiksek olan duvarda yapilmasi, indirim kampanyasinin sosyal
medya i¢in 6nemli bir kriteri olan daha etkilesimli bir reklam kampanyasi ile yapilmasi
tiiketici satin alma davranigini, olumlu agizdan agiza pazarlamay1 ve marka bilinirligini

olumlu etkileyecektir.

H1: Uriin fiyatlarinda %25 indirimin, 3 al 2 6deye kiyasla tiiketicilerin a) satin alma
niyeti, b) olumlu agizdan agiza pazarlama ve c) marka bilinirligi algis1 izerinde daha fazla

pozitif etkisi vardir.

H2: Uriin etiket bilgilerinin Ingilizce ve Tiirk¢e olmasimin sadece Tiirk¢e olmasina
kiyasla tiiketicilerin a) satin alma niyeti, b) olumlu agizdan agiza pazarlama ve c¢) marka

bilinirligi algis1 iizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.

H3: Uriin iletisimin Instagram duvarinda yapilmasi, hikayesinde yapilmasina kiyasla
tiiketicilerin a) satin alma niyeti, b) olumlu agizdan agiza pazarlama ve c) marka bilinirligi

algis1 lizerinde daha fazla pozitif etkisi vardir.
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H4: Uriin etiket bilgilerinin Ingilizce ve Tiirk¢e olmast, iiriin fiyatlarinda %25 indirim
olmasinin tiiketicilerin a) satin alma niyeti, b) olumlu agizdan agiza pazarlama ve ¢) marka

bilinirligi algisi tizerindeki pozitif etkisini arttirmaktadir.
H5: Uriin etiket bilgilerinin Ingilizce ve Tiirkge olmasi, iiriin iletisimin Instagram
duvarinda yapilmasmin tiiketicilerin a) satin alma niyeti, b) olumlu agizdan agiza

pazarlama ve c) marka bilinirligi algisi tizerindeki pozitif etkisini arttirmaktadir.

H6: Uriin fiyatlarinda %25 indirim yapilmasi, iiriin iletisimin Instagram duvarinda
yapilmasinin tiiketicilerin a) satin alma niyeti, b) olumlu agizdan agiza pazarlama ve c)

marka bilinirligi algisi lizerindeki pozitif etkisini arttirmaktadir.
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BOLUM 4

4. METODOLOJI

Bu boliimde, calismada kullanilan arastirma ve metodolojik yaklasimin ayrintilart
sunulmaktadir. Arastirmada senaryo bazli deney yoOnetimden yararlanilmistir.
Arastirmanin amaci1 bir {iriin i¢in yapilan tutundurma ¢aligmalari, ambalaj etiket bilgileri
ve Instagram iletisiminin tiiketici satin alma karar1 iistiindeki etkileri, tliketicilerin marka
hakkinda olumlu agizdan agiza konugmalarina etkileri ve markanin bilinirligi iistiindeki
etkilerini agiklamaktir. Ayrica arastirma yonetimi, kurgusu ve ilgili prosediirler

tartisilmaktadir.

4.1 ARASTIRMA YONTEMI VE ARASTIRMA KURGUSU

Aragtirma icin yapilan ankette Oncelikle arastirmayi 6zetleyen kisa bir bilgilendirme
yaptlmigtir. Tiim anketlerde ayni bilgilendirme yapilmistir. Bilgilendirmeden sonra
katilimcilar, bir tiriinle alakali olarak dnceden belirlenen sekiz senaryodan birine rastgele
atanmuslardir. Katilimeilar ilgili senaryolarda tutundurma yontemi, etiket bilgilendirmesi
ve Instagram iletisimi ile alakali bir senaryo okumustur. Bu senaryo tutundurma yontemi,
etiket bilgilendirmesi ve Instagram iletisimi ile ilgili manipiilasyonlar1 igermektedir (Ek

1- Ornek Senaryo). Ankette sunulan senaryo alternatifleri asagidaki gibidir.

Tutundurma ¢alisma senaryosu 1: Firma iiriinlerinde g¢esitli kampanyalar yaparak
iirlinlerinin satigin1 arttirmaya ¢alismaktadir. Market rafinda tekli olarak satilan A markali

irlin, kampanya kapsaminda %25 indirimle satilmaktadir.
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Tutundurma ¢alisma senaryosu 2: Firma irlinlerinde cesitli kampanyalar yaparak
tiriinlerinin satigin1 arttirmaya ¢alismaktadir. Market rafinda tekli olarak satilan A markal

irlin, kampanya kapsaminda 3 al 2 6de olarak satilmaktadir.

Ambalaj etiket bilgileri senaryosu 1: Ambalaj tasarimi, miisterilerin {irlinii anlamas1 ve
{irliniin rafta rakipler arasinda 6ne ¢ikmast i¢in énemli bir kriterdir. Uriin 6zgiin bir igerige
sahiptir ve Uriiniin etiket bilgilerinin tamam1 sagdaki gorselde goriildigl gibi Tiirkce

olarak yazilmistir.

Ambalaj etiket bilgileri senaryosu 2: Ambalaj tasarimi, miisterilerin {irlinii anlamas1 ve
{irliniin rafta rakipler arasinda 6ne ¢ikmast i¢in énemli bir kriterdir. Uriin 6zgiin bir icerige
sahiptir ve liriiniin etiket bilgilerinin tamam1 sagdaki gorselde goriildiigi gibi Tiirkce ve

Ingilizce olarak yazilmistir.

Instagram iletisim senaryosu 1: Marka cesitli iletisim kanallarini kullanarak miisterilerine
triinlerinin tanittimii yapmaktadir. A markali liriiniin reklami Instagram kullanilarak
yapilmaktadir.  Uriiniin reklam gorseli firmanin Instagram sayfasinin duvarinda

paylasilarak yapilmaktadir.

Instagram iletisim senaryosu 2: Marka cesitli iletisim kanallarini kullanarak miisterilerine
trlinlerinin tamitimin1 yapmaktadir. A markali {iriinlin reklami Instagram kullanilarak
yapilmaktadir.  Uriiniin reklam gorseli firmanin Instagram sayfasinin hikayesinde

paylasilarak yapilmaktadir.

Senaryoyu okuduktan sonra, katilimcilara, tipik bir tiiketicinin senaryolara nasil tepki
verecegini digiindiikleri sorulmustur. Toplamda 360 katilimciya bu kapsamda anketler
yapilmistir. Anketler Tiirkiye genelinde tiim cinsiyetlerde, ¢esitli yas ve gelir seviyeleri

olan Tiirk vatandaslar1 arasinda yapilmustir.

Anketler satin alma karari, olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligine yonelik

manipiilasyon kontrollerini de icermektedir.

Katilimcilardan, senaryolarda sorulan tiim sorulart 7 kademeli Likert Olgeginde
degerlendirmeleri istenmistir. Likert 6lgekleri, anketler i¢in kullanilan genel kabul gérmiis

bir derecelendirme bi¢imidir. Likert dlgekleri 1932'de, bes noktali bipolar cevaplama
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yontemi olarak gelistirildi. Katilimcilar Likert 6lgekli sorularda bes veya yedi seviye
kullanarak sorgulanan konuyu yliksekten alcaga veya en iyiden en kotiye dogru
siralayabilirler (Likert R., 1935). Senaryolarda satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza
pazarlama ve marka bilinirligi ile alakali anket sorular1 “kesinlikle katilmiyorum” ile

“kesinlikle katiliyorum™ arasinda degisen bir 6l¢ekte dl¢iilmiistiir.

Bagimli degiskenler mevcut olgeklerden uyarlanmigtir. Satin alma niyeti Grewal ve
digerleri (1998), olumlu agizdan agiza pazarlama Briiggemn ve digerleri (2011) ve marka
bilinirligi ise Zhou ve digerlerinin ¢alismalarindan uyarlanmistir. Senaryonun gergeklige

uygun olup olmadiginin belirlenmesi i¢in gergeklilik kontrolleri yapilmistir.
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BOLUM 5

5. VERI ANALIZI VE SONUCLARI

5.1 ORNEKLEM

Katilimcilar 18 yas iistli olmak sartiyla Tiirkiye’den gesitli sosyoekonomik segmentlerden
secilmigtir. Calismaya 360 katilimci katilmisken, 29 tanesi ankete dikkat eksikligi ile

cevap verdigi diisiiniilerek degerlendirme disinda tutulmustur.

Verileri degerlendirilen 331 anketin 213 tanesi erkek (64,4%); 118 tanesi ise kadindir
(35,6%). Katilimei detaylari asagidaki Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Erkek Kadin Toplam

Kisi 213 118 331
Oran  64,4% 356% 100,0%

5 farkli yas kategorisinde sonuglar1 degerlendirilen katilimeilarin yaslara gore dagilimi
asagidaki Tablo 2’deki gibidir. En yiiksek katilimer Kitlesi 138 kisi (%42) ile 18-24 yas
arasidir. En diisiik katilimer kitlesi ise 21 kisi (%6) ile 47 ve iistii yas olanlardir. Tiim
katilimcilarin yas ortalamasi 28.9’tiir. Katilimcilarini yaslarmin standart sapmasi ise
9,62’dir.
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Tablo 2. Yas Dagilim1

Yas 18-24  25-31  32-38  39-45 47+ Toplam Ortalama
Kisi 138 79 64 29 21 331 28,9
Oran 42% 24% 19% 9% 6% 100%

5 farkli gelir seviyesinde sonuglari degerlendirilen katilimcilarin gelir dagilimlar
asagidaki Tablo 3‘teki gibidir. En yiiksek katilimer 122 kisi (%37) ile 2.501-5.000 TL
aras1 gelir seviyesindedir. En diisiik katilimer kitlesi ise 22 kisi (%7) ile 7.501-10.000 TL

arasinda geliri olanlardir.

Tablo 3. Gelir Dagilim1

Gelir ..
~ 0-2500 TL 2.501-5.000 TL 5.001-7.500 TL 7.501-10.000 TL 10.001 TL ve Ustii Toplam
Seviyesi
Kisi 107 122 47 22 33 331
Oran 32% 37% 14% 7% 10% 100%

Tutarlilik i¢in Cronbach alfa (o) katsayr kullanilarak degerlendirilmistir. Genel olarak,
Cronbach alfa katsayisi, cok maddeli 6l¢egi olusturan 6gelerin, o ol¢ekteki tim diger
ogelerin birbiriyle veya toplamla ne 6l¢iide iligkili oldugunu 6lgmektedir. Cronbach alfa
glivenilirligi, modeldeki ¢ok oOgeli Olgegin her biri igin tahmin yapmaktadir. Alfa
katsayist, bir 6lgegin yaygin olarak kullanilan bir i¢ tutarlilik veya giivenilirlik endeksidir.
0.70 veya daha yliksek bir alfa katsayis1 genellikle kabul edilebilir giivenilirligin kaniti
olarak kabul edilir (DeVellis, 1991). Tablo 4’te sonuglar1 verilen ti¢ 6lgegin tamamu,
yeterli oldugu belirtilen 0.70 alfa degerlerinden biiyliktiir. Bu biiytiklikler ilgili

maddelerin tatmin edici bir sekilde yeterli oldugunu gostermektedir.
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Arastirmada senaryolar sonucunda elde edilen verilerin birbiriyle ne kadar uyumlu
oldugunu belirlemek i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. 1960°ta Karl
Joreskog tarafindan gelistirilmis olan (Schumacker ve Lomax, 2004) DFA, 6nceden
belirlenmis faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup olmadigini, hangi
degiskenlerin hangi faktorlerle iligkili oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup
olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigini test etmek icin
kullanilan bir yéntemdir (Ozdamar, 2004: 201-250).

Arastirma verileri kullanilarak hesaplanan DFA uyum indeksleri sonuglari asagidaki
gibidir.

Tablo 4. DFA Sonucu Hesaplanan Uyum Indeksler

. Kabul Calismada

Uyum Indeksi Edilebilir Elde Edilen Kaynak
Deger Deger

Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) >0.90 0.94

Uyum lyiligi Indeksi (GFI) >0.90 0.89 (Hu ve Bentler,

Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFT) >0.85 0.83 1999)

Normlastrilimis Uyum Indeksi (NFI) >0.90 0.93

Ortalamasinin Karekokii (RMSEA) <0.08 0.078

Goreceli Uyum indeksi (RFI) >0.90 0.92 (Greenspoon ve

Tucker-Lewis indeksi (TLI) >0.90 0.94 Saklofske, 1998)

Artimli Uyum Indeksi (IFI) >0.90 0.95

FI: Comparative Fit Index RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation

GFI: Goodness of Fit Index RFI: Relative Fit Index

AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index TLI: Tucker-Lewis Index

NFI: Normed Fit Index IFI: Incremental Fit Index

Tablo 4’te belirtilen sonuglara gore ve ilgili endekslerin kabul edilebilir degerlerine gore;
CFl, GFI, AGFI, NFI, RMSEA, RFI, TLI, IFI indekslerinin arastirmada kullanilan

modellerin istatistiksel olarak iyi bir uyum vardir.

Arastirmada katilimcilarin senaryolar1 ve manipiilasyonlari dogru anlayip anlamadig1 i¢in

cesitli sorular sorulmustur. Katilimecilara sorulan sorulardan bazilar1 asagidaki gibidir.

e A markal1 lirliniinde %25 indirim yapmustir.
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e Kampanya kapsaminda A markali irlin %25 indirimli satilmaktadir.

e A markal1 {iriiniin etiketindeki biitiin bilgiler Tiirk¢e’dir.

e A markal1 {iriiniin etiket bilgilerinin tamami Tiirkc¢e olarak yazilmistir.

e A markal1 {iriiniin Instagram reklami kullanicilarin duvarinda yer almaktadir.

¢ A markasi lirlinlinlin Instagram reklamin1 kullanicilarin duvarinda paylagsmaktadir.

Manipiilasyon giivenirlik testleri sonuglara gore katilimeilarin, manipiilasyonlar: dogru

sekilde algiladiklar1 anlasilmistir. (%25 indirim=5.54 >0, 3 al 2 6de=1.38, p<0.001;
Tiirkce etiket=5.77 >0, Tiirk¢e ve Ingilizce etiket=1.33, p<0.001; Instagram duvar
reklam=6.01>0, Instagram hikaye reklam=1.11, p<0.001).

Arastirmadaki senaryolarin katilimcilar tarafindan gergekgi olarak algilanip

algilanmadig1 da asagidaki sorularla kontrol edilmistir.

e Senaryoda tanimlanan durum gergekgidir.

¢ Kendimi senaryoda tanimlanan durum i¢inde gérebiliyorum.

Calisma 7’li Likert dlgeginde yapilmis ve Sonuglarina gore katilimcilarin ortalamalart
yiksek oldugu i¢in (0=5.46, SS=1.02), arastirmanin ger¢ek¢i bulundugu sonucuna
ulasilmistir (Dabholkar, 1994).

5.2 BULGULAR

Calismada hipotezleri test etmek icin ¢cok degiskenli bir varyans analizi (MANOVA)
kullanilmistir. Etkinin kaynaklarini belirlemek i¢in ¢cok degiskenli bir analiz yapilmistir.

Sonuglar Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5. Olgiim Ogesi, Yiik, Ortalamalar, Standart Sapmalar, Katsay1 o ve Kaynaklar

I S .. Ortalama/
Olciim Ogesi Yiik Standart Sapma Kaynak

Grewal, D. , Monroe, K.B.,

Satin alma Niyeti (0=0.877) & Krishnan, R. (1998)

Bu markadan aligveris yapma istegim yiiksektir. 0,785 4,88/1,769
Bu markadan aligveris yapma ihtimalim yiiksektir. 0,814 4,86/1,778
Bu markadan aligveris yapmay1 degerlendirme olasiligim
yiiksektir. 0,809 4,87/1,842
Briiggen, E. C., Goubert,
Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama (0=0.928) B., & Gremler, D.D. (2011)
Bu marka hakkinda ¢evremdeki insanlara olumlu seyler
sOylerim. 0,794 4,96/1,776
Bu markayi bir arkadasima veya meslektasima oneririm. 0,820 4,95/1,791
Genel olarak bu marka hakkinda diger insanlara olumlu
seyler sOylerim. 0,766 4,98/1,757
Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu markanin iiriinlerinden
aligveris yapmaya tesvik ederim. 0,721 4,82/1,868
Marka Bilinirligi (¢=0.894) Zhou, Yang ve Hui (2010)
Bu marka pazardaki en yenilik¢i markalardan biridir. 0,757 5,02/1,750
Bu marka pazardaki 6ncii markalardan biridir. 0,779 5,1/1,672
Bu markanin bilinirligi giderek artmaktadir. 0,804 5,09/1,758
Bu marka pazardaki en bilinen markalardan biridir. 0,715 4,95/1,790

Hipotezleri test edebilmek i¢in, ana ve etkilesim etkileri varyans analizi arayicilif ile
incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da verilmistir. Sonuglara gore, iiriin fiyatlarinda %25
indirimin, 3 al 2 6deye kiyasla tiiketicilerin, satin alma niyetinde (F=54,151; P<0,001),
olumlu agizdan agiza pazarlama (F=19,053; P<0,001) ve marka bilinirliginde (F=22,412
P<0,001) daha yiiksek artis saglamistir. Dolayisiyla Hla, H1b ve Hlc hipotezleri

desteklenmektedir.

Uriin etiket bilgilerinin Ingilizce ve Tiirk¢e olmasinin sadece Tiirkge olmasina kiyasla

tiikketicilerin, satin alma niyetinde (F=32,325; P=0,008), olumlu agizdan agiza pazarlama
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(F=14,026; P<0,001) ve marka bilinirliginde (F=15,734; P<0,001) daha yiiksek artis
saglamistir. Dolayisiyla H2a, H2b ve H2c hipotezleri desteklenmektedir.

Uriin iletisimin Instagram duvarinda yapilmasi, hikayesinde yapilmasimna kiyasla
tiiketicilerin, satin alma niyetinde (F=23,889; P<0,001), olumlu agizdan agiza pazarlama
(F=6,716; P=0,014) ve marka bilinirliginde (F=8,467; P=0,004) daha yiiksek artis
saglamistir. Dolayisiyla H3a, H3b ve H3c hipotezleri desteklenmektedir.

Uriin etiket bilgilerinin Ingilizce ve Tiirkge olmasi, iiriin fiyatlarinda %25 indirim
olmasmin satin alma niyetinde (F=10,877; P=0,001), olumlu agizdan agiza pazarlama
(F=13,984; P<0,001) ve marka bilinirliginde (F=12,685; P<0,001) daha yiiksek artis
saglamistir. Dolayisiyla H4a (Sekil 6), H4b (Sekil 7) ve H4c (Sekil 8) hipotezleri

desteklenmektedir.

Uriin etiket bilgilerinin ingilizce ve Tiirkge olmasi, {iriin iletisimin Instagram duvarinda
yapilmasinin satin alma niyetinde (F=0,374; P=0,541), olumlu agizdan agiza pazarlama
(F=0,398; P=0,528) ve marka bilinirliginde (F=0,168; P=0,682) artis saglamistir.
Dolayistyla H5a, H5b ve H5c hipotezleri reddedilmistir.

Uriin fiyatlarinda %25 indirim yapilmasi, iiriin iletisimin Instagram duvarinda
yapilmasinin satin alma niyetinde (F=6,928; P=0,009), olumlu agizdan agiza pazarlama
(F=4,866; P=0,028) ve marka bilinirliginde (F=7,423; P=0,007) daha yiiksek artig
saglamistir. Dolayisiyla H6a (Sekil 9), H6b (Sekil 10) ve H6c (Sekil 11) hipotezleri

desteklenmektedir.

Tablo 6. Ana ve Etkilesim Etkileri i¢in Tek Degiskenli Sonuglar

Satin alma Niyeti Olumlu Agizdan Agiza Marka Bilinirliginde
Pazarlama
Indirim Oran1 (I0) 54,151 P<0,001 19,053 P<0,001 22,412 P<0,001
Etiket Dili (ED) 32,325 P=0,008 14,026 P<0,001 15,734 P<0,001
1nstagram [letisimi (H) 23,889 P<0,001 6,716 P=0,014 8,467 P=0,004
ED x IO 10,877 P=0,001 13,984 P<0,001 12,685 P<0,001
ED x il 0,374 P=0,541 0,398 P=0,528 0,168 P=0,682
[0 x 1i 6,928 P=0,009 4 866 P=0,028 7,423 P=0,007
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Satin alma niyeti, agizdan agiza olumlu pazarlama ve marka bilinirligi ile ilgili sonuglar

asagida verilmistir.

Satinalma Niyeti igin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

INDIRIM ORANI
] s — %25
/ 3 A12 Ode

-
3 yd
™ 5.50+
£ 4
.::
3 /
:E 5.004 o
E
E
_,_-g 450

4.00

T T
Tiirkce Tiirkee & ingilizee
ETIKET DiLi

Sekil 6. Satin Alma Niyeti i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Olumlu Agzdan Agrza Pazarkuma icin
Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

INDIRIM ORANT
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J 3 A12 Ode
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540 Vi
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5.00- /

Tahmini Marjinal Ortalamalar
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4 60—

Tiirkee Tiirkge & Ingilizce
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Sekil 7. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Marka Bilinirligi icin Hesaplanan
Marjinal Ortalamalar

INDIRIM ORANI
<o %25
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g ;
=
E
'S 5.0
=
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4,80 h
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Tiirkee Tiirkge & Ingilizce
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Sekil 8. Marka Bilinirligi i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Satin alma niyeti, agizdan agiza olumlu pazarlama ve marka bilinirligi ile ilgili Sonuglar

asagida verilmistir.

Satinalma Niyeti icin Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Sekil 9. Satin Alma Niyeti i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Tahmini Marjinal Ortalamalar

Sekil 10. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar

Tahmini Marjinal Ortalamalar

Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama icin
Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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Marka Bilinirligi icin Hesaplanan
Marjinal Ortalamalar
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Sekil 11. Marka Bilinirligi i¢in Hesaplanan Marjinal Ortalamalar
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BOLUM 6

6. SONUCLAR VE TARTISMA

Bu caligsma igletmelerin tutundurma, {irtin etiket bilgileri ve sosyal medya caligmalarinin
tiikketicinin goziindeki degerini ya da bu ¢aligmalarin kendileri agisindan satin alma niyeti,
olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligi Konularinda etkilerini
arastirmaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilir bir biiyiime saglayabilmesi ya da pazarda
yasamaya devam edebilmesi i¢in yaptiklari ¢alismalarin misteriler tarafinda planlanan

etkileri gostermesi gerekmektedir.

Calismamizda tiiketicilere yapilan tutundurma faaliyetlerinde %25 indirim ya da 3 al 2
0de senaryolar1 olusturulmustur. Tiiketiciler %25 indirimi tiim diger durumlarda 3 al 2
Odeye tercih etmekte ve satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka
bilinirligi agisindan daha etkili bulmaktadir. Bu durum Ailawadi ve digerlerinin
caligmalari ile de uyumlu durmaktadir. Ailawadi ve digerleri, 2001: 71-89) Bunun en
onemli sebebi olarak tiiketicilerin kisa vadeli faydalar1 uzun vadeli faydalara degisme
istegi gosterilebilir. Tek bir tiriinde %25 indirim almak, yine tek seferde 3 tane iiriin alip
2 6deme yapmaya yani %33 gibi daha fazla indirime tercih edilmektedir. 3 al 2 6de
tiiketici i¢in, tek seferde daha fazla indirim almasina ragmen ihtiyactan daha fazla iiriin
almas1 anlamina gelmekte, tiriinlerin bozulma riski, kapladigi alan, daha agir {iriin tasima
gibi maliyetler tiiketicileri bu tercihinden vazgeciren sebepler olarak sayilabilir. Bu
sebeplerden dolayi isletmelerin daha etkili kampanyalar yapmak icin, kisa vadeli faydalar
daha yiiksek kampanyalar yapmalar1 daha dogru bir strateji olacaktir. Bu kisa vadeli bir
hedef gibi goriinse de uzun vadeli kazanimlar icin kisa vadede tiiketici davranislarini

etkileyecek dogru yontemler kullanilmasi dogru bir strateji olacaktir.
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Isletmelerin satis noktalarindaki en énemli temsilcisi olan ve tiiketicilere satilma amaci
tastyan Urlinlerin tasarim, igerik, etiket bilgisi gibi konularda etkili olmas1 gerekmektedir.
Ulkemizde yasal diizenlemelerden dolay1 Tiirkge etiket bilgileri zorunlu olarak
kullanilmalidir. Arastirmamizda ve diger ¢alismalardaki sonuglara gore Tiirk¢e yaninda
yabanci dilde de yazilan etiket bilgileri tiiketiciler tarafindan daha degerli algilanmakta;
tiiketicilerin satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka bilinirligini
olumlu etkilemektedir. Yerel dil yaninda farkli bir dil kullaniminin, reklamlarin etkisini
arttirdigini belirten Stern’in ¢alismalarina benzer sonuglari elde ettigimiz arastirmamiza
gore isletmelerin hedef kitlelerine uygun olarak etiket bilgilerinde yabanci dilde de bilgi
vermesi etkili bir strateji olacaktir (Stern, 1998:3-14).

fletisimin dijitallestigi ve sosyal medyanin ¢ok dnemli bir gii¢ haline geldigi artik kabul
edilen ve geriye doniisli pek miimkiin gériinmeyen bir konu olarak kabul edilebilir. Bu
noktada ¢cok dnemli bir sosyal medya mecrasi olan ve ¢aligmamizda arastirma konusu olan
Instagram’in duvar ve hikaye iletisiminde duvar paylagimlari, tiim kullanicilarin
yorumlariin goriilebildigi, belli bir siire sonra uygulama tarafindan silinmeden kalan
paylasim ve yorumlar sebebiyle hikayeye gore daha etkili gériinmektedir. Tepkime
teorisine gore de kullanicilarin reklamla etkilesime girmesi reklamin etkisini
arttirmaktadir (Brehm, 1966). Kullanicilarin iiriinler hakkindaki yorum ve etkilesimlerinin
giiniimiiz diinyasinda satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza pazarlama ve marka
bilinirligi konusunda ciddi etkisi bulunmaktadir. Bu etki Instagram tistiinde de kendisini
gostermis ve tiiketiciler duvar paylasimlarini, hikaye paylasimlarina daha etkili bulmustur.
Isletmelerin bu iki iletisimden herhangi birini yapmasi ise dogru bir tercih olmayacaktir.
Isletmeler icin en etkili ve dogru strateji paylasimlari hem duvar hem de hikayede ilgili

mecranin gorsel boyutlarina uygun sekilde yapmasi olacaktir.

Calismamizin en Onemli sonuglarindan birisi de {iriin etiket bilgilerinin Tiirkce ve
Ingilizce olmasi ve iiriin fiyatlarinda %25 indirim olmasinin tiiketici algilari {izerinde daha
fazla pozitif etkiye yol agmasidir. Ayn1 anda iiriin fiyatlarinda %25 indirim yapilmasi ve
etiket bilgilerinin Tiirk¢e ve Ingilizce olmasi satin alma niyeti, olumlu agizdan agiza

pazarlama ve marka bilinirligini daha da arttirmaktadir. Bundan dolay1 sirketlere daha
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pozitif tiiketici algisini tetikleyebilmek igin triinlerindeki etiket bilgilerini Tirkge ve
Ingilizce yapmalar1 ve satis tutundurma ydntemlerinden %25 indirimi se¢meleri

Onerilmektedir.

Bir diger 6nemli sonug da iiriin fiyatlarinda %25 indirim yapilmasi ile iiriin iletisiminin
Instagram duvarinda yapilmasimin tiiketici algilar1 iizerinde daha pozitif etkiye yol
ve marka bilinirligini daha da arttirmaktadir. Daha pozitif tiiketici algisina sahip olmak
isteyen sirketlere iirlin fiyatlarinda %25 indirim yapip, {riin iletisimini Instagram

duvarinda yapmalar1 6nerilmektedir.

Calismamiz bir¢cok konuda sonugclar tiretse de kisith veri ile ¢alisildigindan dolay1 daha
genel uygulamalarda da kullanilabilmesi i¢in daha ¢ok veri ile ¢alisilan yeni ¢aligsmalar
faydali olacaktir. Calismamizdaki veriler sadece Tiirkiye’den toplanmistir. Bundan dolayi
sonugclar sadece bu lilkeye 6zgii olabilir. Farkli tilke ya da kiiltiirlerde de benzer calismalar
yapilmasi, buldugumuz sonuclarin farkl: iilke ya da kiiltiirlerde de uygulanabilirliginin
goriilebilmesi acgisindan faydali olacaktir. Calismamizda sadece iki farkli tutundurma
yontemi Ve etiketlerde farkli dil kullanimi arastirilmistir. Bu da sonuglarin bu degiskenlere
gore degerlendirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢alismaya alternatif olarak
bircok sosyal medya mecrast ve ilgili mecralardaki farkli iletisim alternatifleri

arastirtlarak ¢alismanin kapsami genisletilebilir.

Ozetle rekabetin ¢ok yogun yasandigini giiniimiizde, 3 al 2 dde gibi kampanyalara gore
daha az para harcayarak kisa vadeli %25 indirim gibi faydalar sunan tutundurma
kampanyalar1 planlanmals, tiriinlerin etiket bilgileri tiikketicileri cezbedecek sekilde Tiirkge
ve yabanci dille hazirlanmali ve triinlerin iletisimi Instagram duvarda etkili bigimde
yapilmalidir. Tiim bu degiskenlerin uygun sekilde birlikte planlanmasi kampanyalarin
etkisini arttirirken; tiiketici algilarini da pozitif yonde etkileyerek tiiketicilerin satin alma
ve olumlu agizdan agiza pazarlama niyetlerini ve isletmelerin marka bilinirligi olumlu

etkilemektedir
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EKLER

EK 1: ORNEK SENARYO

Senaryodaki tanimlamalarin dogru ve giivenilir
oldugunu varsaymiz. Senaryoyu okuduktan
sonra liitfen her soruyu cevaplayiniz. Markette
rafta satilan bir markanin hazir yemek ¢orba
irlinlinii satin almay1 planladiginizi ve birkag
alternatif arasindan bir se¢im yapacagini
diisiiniin.  Se¢im  yapacagimiz  markalarin
hepsinin de benzer seviyede kalite ve hizmeti

sundugunu varsayin.

A markas1 miisterilerin secgebilecegi bu birkag
alternatiften biridir. A markas1 40 yil1 askin bir
gecmise sahip, sektorde taninmis bir sirketin

markasidir.

Firma iiriinlerinde ¢esitli kampanyalar yaparak
drlinlerinin satigin1 arttirmaya c¢aligsmaktadir.
Market rafinda tekli olarak satilan A markali
iiriin, kampanya kapsaminda %25 indirimle

satilmaktadir.

Ezogelin Corbast
Dakikada
Hazir
S :

v

CERMEZ

Ambalaj tasarimi, miisterilerin iirlinii anlamast ve iirliniin rafta rakipler arasinda One

ctkmasi icin énemli bir kriterdir. Uriin &zgiin bir icerige sahiptir ve iiriiniin etiket

bilgilerinin tamami sagdaki gorselde goriildiigii gibi Tiirkge olarak yazilmistir.

Marka ¢esitli iletisim kanallarin1 kullanarak miisterilerine iirinlerinin tanitimini

yapmaktadir. A markali iiriiniin reklam1 Instagram kullanilarak yapilmaktadir. Uriiniin

reklam gorseli firmanin Instagram sayfasinin duvarinda paylasilarak yapilmaktadir.
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