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OZET

Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicinin reklami kendisiyle iliskilendirmesinin (6z-
referanslama) ve marka tiirlerinin gevrimi¢i reklamcilikta marka tutumuna etkisini
belirlemektir. Arastirmada deneysel bir arastirma yontemi kullanilmistir. Deneyde 2x2
tasarim yapilmis, odak noktasi olarak reklam tiiri ve marka tipi alinmistir. Reklam tiirii i¢in
0z referansli veya 6z referans yapilmamis reklam ve marka tiirii icin samimi veya heyecan
verici marka temel alinmistir. Veriler, “Qualtrics.com” kullanilarak farkli sosyal medya
platformlar1 iizerinden ¢evrimici dagitilan bir anket baglantisi araciligiyla toplanmis ve 245
adet gecerli, nitelikli anket elde edilmistir. Arastirma, reklam tiiri ve marka tiiri arasinda
onemli bir etkilesim oldugunu, bu nedenle 6z referanslama yapilan reklam kosulu ile 6z
referanslama yapilmayan reklam kosulu arasindaki farkin anlamli oldugunu gostermistir.
Marka tiiri samimi oldugunda, 6z referanslamanin marka tutumunu olumsuz yonde
etkileyecegi belirlenmistir. Ayrica, 6z referanslama bulunan bir reklama maruz kalindiginda,
markaya karsi tutumun, heyecan verici bir marka i¢in samimi markadan daha yiiksek olacagi
da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Oz-referanslama, Marka Kisiligi, Cevrimici Reklam



SUMMARY
THE EFFECTS OF SELF-REFERENCING AND BRAND TYPE ON BRAND
ATTITUDE IN ONLINE ADVERTISING

The primary aim of this research is to determine the effect of self-referencing and
brand types on brand attitude in online advertising. An experimental research method was
employed for the survey. A 2x2 between subjects design was implemented, the focus was on
advertising type and brand type. The bases for ad type were (self-referencing vs no self-
referencing) and the bases for brand type were (sincere vs exciting) brands. Data were
collected through a survey link distributed online via different social media platforms by
using “Qualtrics.com” and a total number of 245 valid and qualified surveys were obtained.
The research revealed that there was a significant interaction of ad type and brand type, thus,
the difference between the self-referencing ad condition and the no self-referencing ad
condition was significant. It is found that when the brand type is sincere, self-referencing
would have a negative effect on brand attitude. It is also found that, when an ad is with self-
referencing, attitude towards to the brand for an exciting brand would be higher than a sincere
brand.

Keywords: Self-referencing, Brand Personality, Online Advertising.



GIRIS

Is diinyasinda yasanan asir1 artan rekabet, bir sirketin kiiresel ticarette rekabet
edebilmek i¢in diger sirketlere gore daha fazla rekabet avantajina sahip olmasim
gerektirmektedir. Pazarlamacilarin tiriinler i¢in pazardaki asil rekabeti, tiiketicilerin dikkatini
¢ekmektir ve pazarlamada bu tiir stratejilerden birisi de reklamdir. Reklam, isletmelerin
tiiketicileri iiriinlerine ¢ekmesi i¢in gii¢lii bir tanitim aracidir. Reklamlarin rolil, tiiketicilerle
uzun siireli iligki kurmay1 saglayan iirlinlere dikkat cekmek veya miisterilerin aklina tiriinleri
getirmek ve driinle ilgili inanci degistirmek igin tasarlanmis iyi tanimlanmis bir mesaji
iletmektir. Tiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki olumlu etkileri nedeniyle reklam,
tiim pazarlama araglarinda yaygin bir silahtir.

Bugiin, ¢evrimici reklamcilik en dnemli reklamecilik tiirlerinden biri haline gelmistir ve
temel olarak {irlinlerini tanitmay1 amaglayan sirketler tarafindan tasarlanan web sitelerinde, bir
banner olarak veya e-postalarda, oyunlarin iginde, web sitelerinde ve sosyal medya
platformlarinda bulunur. Bu nedenle ¢evrimigi satin alma isleminde tiikketicinin tutumu ve
ilgisini etkileyen ¢evrimigi reklamin 6zellikleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek ilgingtir.

Literatiirde tiiketicilerin 6z benlik kavramlarinin da tiiketim davranislarini etkiledigi
acikca gosterilmistir. Ayrica, tiiketicilerin 6z kavramlariyla uyumlu iriinler satin alip
tikettikleri iddia edilmektedir. Bu arastirmanin odaklandigi kavramlardan olan 6z
referanslama ise, kisi kendisiyle veya kisisel deneyimlerini iligkilendirerek bilgileri
islediginde gerceklesir, bu nedenle 6z referanslama, mesaj icerikleri veya {iriin 6zellikleri
giiclii oldugunda ikna etmeyi artirir (Burnkrant ve Unnava, 1989: 631). Oz referanslama
tizerine yapilan bazi arastirmalar, reklam verenlerin reklam mesajlarin1 kendileriyle
iliskilendirmeye tesvik edildiginde, reklamin ikna edici etkilerinin de arttigini1 ortaya
koymaktadir (Debevec ve Iyer, 1988: 73).

Arastirmanin inceledigi diger bir kavram olan marka kisiligi, (Aaker, 1997: 352)
tarafindan "bir markayla iliskili insan o6zellikleri seti" olarak tanimlanmistir. Aaker (1997:
352), marka kisiliginin bes boyutunu agiklayan bir ¢ergeve gelistirmistir: Samimiyet, heyecan
vericilik, yetkinlik, sofistike olma ve saglamlik. Ancak bu arastirma, iki marka kisiligi tiiriine
odaklanmistir ve bunlar “samimi” markalar ve “heyecan verici” markalar olarak
belirlenmistir. Samimi markalar, sahici, gergek, diiriist, saglikli, orijinal ve neseli gibi
Ozellikler ile nitelendirilir. Heyecan verici markalar ise, cesur, son moday: takip eden ve
heyecan verici olma ile karakterizedir. Marka kisiligi, marka imajinin bir alt kiimesi olarak

kabul edilebilir (McCracken, 1989: 315) ve ayn1 zamanda tiiketicilerin kendi benliklerini



ifade etmelerini saglar (Belk 1988: 157). Bu nedenle, bireyin 6z imaji ile algilanan marka
kisiligi arasinda bir eslesme olmasi gerekir; bu da marka kisiliginin yakinsak bir bakis agisidir
(Sirgy, 1982: 291).

Arastirmacilar, ¢evrimigi reklamecilikta marka kimliginin ve 6z referanslamanin marka
tutumlart tizerindeki etkilerini heniiz incelememislerdir. Bu nedenle, bu arastirmada, 6z
referanslamanin farklt marka tilirleri i¢in nasil calistigi belirlenmeye calisilmistir.
Arastirmanin birinci boliimiinde marka ve marka kisilikleri; ikinci boliimiinde reklamcilik ve
bunun markalagmaya etkisi; tigiincii boliimiinde 6z referanslama ve tiiketici davranisi konulari
aciklanmaya c¢alisilmistir. Dordiincii boliimde ise arastirma metodu ve ¢alismanin sonuglari

verilmigtir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA VE MARKA KiSILIK KAVRAMLARI

1.1. Giris

Bu boliim, markalastirma tanimi, kavrami ve tiiketicilere ve sirketlere gére Onemi
hakkinda gerekli agiklamalar1 sunmayi amaglamaktadir. Markalastirma ile ilgili kavram
kisminda, bu kavramin tiiketici-marka iligkileri, markaya baglanma, marka kisiligi ile

tiikketicilerin markalara kars1 tutumu acgisindan ne kadar faydali olacagini agiklanmaktadir.

1.2. Marka ve Markalastirma Kavramlari

Glinlimiizde pazarlamada markalagtirma, tiiketicinin algisinda, zevklerinde ve
tercihlerindeki degisime dair hayal bile edilemez sekilde bir ilgi gérmektedir. Markalar
sirketlerin olusturduklari, lizerine yatirim yaptiklart ve besledikleri en degerli varliklardan

biridir. Marka, sirketlerin karlilik ve siirekliligi icin bel kemigi vazifesi gérmektedir.

1.2.1. Marka Nedir?

Kotler (1991), bir markayr "bir satict veya satict grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamak ve onlari rakiplerinden ayirmak i¢in tasarlanan bir ad, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin bir birlesimi" olarak tanimlamistir. Bu tanim, “Bir marka, bir saticinin
malin1 veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol
veya baska bir 6zelliktir” diyen Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina benzerdir.
Markanin yasal terimi ticari markadir. Bir marka, bir esyay1, bir esya ailesini veya o saticinin
tiim egyalarin1 tanimlayabilir. Eger firma i¢in bir biitlin olarak kullaniliyorsa, tercih edilen
terim ticari markadir (AMA web sitesi) - https://www.ama.org/Pages/default.aspx (erisim
tarihi: 12.05.2018). Bu tanim, bir markayr Oncelikle tanimlama ve bir saticinin mal ve
hizmetlerinin rakiplerinden farklilastirilmasi araci olarak goriir. Bu tanimda miisteri resim
disinda birakilirken {riine ve ireticiye odaklamilmistir ve tanim kapsam ac¢isindan
kisitlayicidir. Bir marka, {irlinlerini miisterilerinin goziinde ayirt etmek igin bir iretici
tarafindan kullanilan bir ad veya etiket veya sembolden daha fazlasidir.

Markalar, tiiketicinin kafasinda yer alan, saticinin sundugu islevsel ve psikolojik
imgelerdir (De Chematony vd., 1998: 768). Bir siire i¢inde marka yaratmak (veya satin
almak) ve gelistirmek, markalarin sirketlere sagladigi muazzam getirilerden dolayr paha
bicilmezdir. Bu, markalarin tiiketici satin alma karar siirecini basitlestirme, algiladiklar: riski

azaltma ve tiiketicilerin markalar1 marka dis1 alternatiflere tercih etmelerine yol acan ihtiyag



ve isteklerini yerine getirme yeteneklerinden kaynaklanmaktadir. Bengtsson ve Vilic'e gore,
(2012: 41-44) “Bir marka, iiriin veya hizmetlerin bir tiiketici i¢in kastettigi her seyden olusur,
bu nedenle giiclii bir marka, bir miisterinin tercihini ve bagliligin1 yakalayip siirdiirebiliyorsa
daha degerlidir”.

Bir markayi, bir sirketin belirli iirlinleri, hizmetleri ve etkinlikleri hakkinda hem
pratikte (6rnegin, “saat hafiftir’) hem de duygusal olarak (6rnegin, “smartwatch beni giiglii
hissettiriyor”) insanlarin akillarinda bulundugu fikir veya imaj oldugunu diisiinebiliriz. Bu
nedenle, sadece bir marka yaratan fiziksel 6zellikler degil ayn1 zamanda tiiketicilerin o sirkete
veya irilinlerine yonelik gelistirdigi duygulardir. Fiziksel ve duygusal isaretlerin bu birlesimi,
isme, logoya, gorsel kimlige ve hatta iletilen mesaja maruz birakildiginda tetiklenir. Ayrica,
marka hakkindaki bilgileri ve tiiketicinin karar vermedeki dnemini anlamak i¢in bazi temel
hafiza ilkeleri de kullanilabilir. Keller (1987: 318), marka bilgisini iki bilesen olarak
tanimlamistir, marka bilinirligi ve marka imaji.

Marka bilinirligi, tiiketicilerin marka hatirlama ve tanima performans: ile ilgilidir,
marka imaji ise tiiketicilerin hafizasinda tuttugu markaya bagli ¢agrisimlar1 ifade eder. Marka
bilgisinin igerigini ve yapisin1 anlamak onemlidir, ¢iinkii bunlar bir tiiketicinin o marka i¢in
pazarlama faaliyetine yanit olarak bu marka hakkinda diisiindiigiinde aklina ne geldigini
etkiler. Bir iirlin, bir piyasadaki diger oyuncular tarafindan kolayca kopyalanabilir, ancak bir
marka her zaman benzersizligini koruyacaktir. Ornegin, Pepsi ve Coca-Cola tad1 ¢ok benzer,
ancak bazi nedenlerden dolay1, bazi tiiketiciler Coca-Cola'ya, bazilar1 da Pepsi'ye daha fazla
bagl hissetmekteler. Ornegin Pepsi markasiyla ilgili bilgileri Pepsi ile daha giiclii bir
baglantiya sahip olan daha fazla hatirlamaktalar ve aklina gelenler, tadi, seker ve kafein
igeriginin algilanmasi, hatta yeni bir reklam kampanyasindan veya ge¢mis {irlin
deneyimlerinden geri ¢agrilan goriintiiler gibi seyler olmakta. Coca Cola ve Pepsi, renk, tat,
efervesans ve lezzet gibi maddi agidan ¢ok benzer olsalar da bu markalarin her birinin sadik
tilketicileri Kullandigi markanin benzersiz olduguna ve higbir alternatifi olmadigina ikna

olmus durumdadir.

1.2.2. Markalastirma

“Markalastirma, iiriin ve hizmetleri markanin giiciiyle sagliyor” (Kotler ve Keller,
2015: 246). Markalastirma, tiiketicilerin kafasinda bir marka yaratarak ve sekillendirerek
belirli bir sirkete, iirline veya hizmete anlam verme siirecidir. Baska bir ifadeyle,
miisterilerinizin goziinde sirketinizin bir imajin1 olusturmanin tiim yollaridir. Marka, bu fikir

veya imaj pazarlanirken mevcuttur, boylece bir¢ok kisi tarafindan taninabilmekte ve ayni {iriin



ve hizmetler diger bir¢ok sirket tarafindan sunulurken belirli bir iirlin ve / veya hizmetle
tanimlanabilmektedir. Markalastirma, is stratejisinin en Onemli yonlerinden biri haline
gelmistir - Holt 2003- http://brawntech.com/admin/assets/uploads/brands-and-branding-
csg2.pdf (erisim tarihi: 11.06.2018). Markalastirma, sirketler tarafindan insanlarin tiriinlerini
ve organizasyonlarini hizli bir sekilde tanimlamalarina yardimci olmak ve bu belirli markanin
ne oldugunu ve ne olmadigimi agikliga kavusturarak {irlinlerini rakiplerinin arasindan
segmeleri icin bir neden vermek iizere tasarlanmis bir strateji olarak kabul edilir
https://www.thebrandingjournal.com/2015/10/what-is-branding-definition/  (erisim tarihi:
12.06.2018).

Uriinii yapan veya hizmeti veren sirketin benimsedigi marka stratejisi, sirketin marka
ile olan iliskisini etkileyen en Onemli faktordiir. (Kotler, 1991)'e gore, li¢ ana marka
stratejisini siklikla gérmek miimkiindiir. Ilki, sirketlerin adlarini agik¢a belirtmeden (8rnegin
Tide, Bold, Dash, Cheer, Gain, Oxydol ve Duz ¢amasir deterjanlariyla Procter ve Gamble),
farkli trtin ve hizmetler i¢in bireysel marka isimlerini segebildikleri durum olarak
belirtilebilir. Ikincisi, sirketlerin tiim iiriin veya hizmetleri i¢in kendi sirket isimlerini
secebilecekleri durum olarak belirtilmektedir (6rnegin, General Electric ve Heinz). Ugiinciisii,
sirketler, sirket isimlerini bireysel marka isimleriyle birlestiren bir hibrit veya alt marka
stratejisi secebilirler (0rnegin, Kellogg's Corn Flakes ve Courtyard by Marriott). Son iki tiir
marka stratejisi, tliketicilerin sirkete yonelik genel tutumlarina erisimi kolaylagtirmalidir. Alt
marka stratejisi, daha spesifik marka inanglarinin olusturulmasina izin vermesi bakimimdan ek
bir potansiyel fayda sunar. Markalastirma, iyi bir {ine sahip olan 6nemli bir sirket varligi
olusturmak i¢in oldukea 1yi bir yoldur. Bir sirketin bir itibara veya hatta astral itibardan daha
azina sahip olup olmamasina bakilmaksizin, markalasma aslinda sirketin iirlinleri veya
hizmetleriyle ilgili bir beklenti olusturarak ve sirketi pazara sunulan daha iyi hizmetler ve
iriinler getirerek bu beklentiyi siirdiirmesi veya asmasi igin tesvik edebilir
https://www.brickmarketing.com/define-branding.htm (erisim tarihi: 19.03.2018).

Markalastirma aslinda pek cok amaca hizmet edebilir, bir iirliniin ve hizmetin
basarisina erigsmek, izlemek ve garanti etmek i¢in kullanilabilir. Hedef kitle ile pazarlama
stratejilerini etkin ve verimli bir sekilde tasarlamak ve iletmek i¢in 6nemli bir aragtir.

Chernatony (2006: 771), bir markay etkili bir sekilde yonetmenin, o markanin sirketi
icin olumlu bir iine sahip olmanin temel unsurlarindan biri oldugunu belirtmistir.
Organizasyonel fonksiyonlarm yani sira, markalar tiiketiciler icin esit derecede Onemli
aktorlerdir. Markalagmanin hedeflerinden biri, markanin vaat ettigi seylerle daima uyumlu bir

irlin ve / veya hizmet sunarak sadik miisterileri cekmek ve elde tutmaktir.



1.3. Markalagsmanin Faydalari

Markalasma (marka yaratma ve yoOnetme siireci), farkindalik, taninma, hatirlama,
marka imaj1 ve tiikketicinin aklindaki bir pozisyonu olusturmak i¢in gereken bir¢cok ek maliyeti
igerir. Firmalarin ve miisterilerin yiliksek maliyete ragmen markalar1 tercih etmelerini saglayan
nedir? Burada markalasmanin faydalarin1 hem tiiketici hem de pazarlamacilar perspektifi

baglaminda siniflandirtyoruz.

1.3.1. Tiiketici Perspektifi

Markalar, tiiketicilerin bir iirliniin {ireticisini veya saticisini tanimlamasini ve {ireticiye
iriin performansinin sorumlulugunu vermesini saglayarak onlar1 korumasini saglar.
Markalarin tiiketicilerin algi ve deneyimlerini degistirebilecegini belirtmistir. Bir marka,
tikketici ile Urlin arasindaki iliskiyi etkileyebilecek, kisisel anlamlar yaratabilecek ve
deneyimlerini artirabilecek kapasitededir. Tiiketici bir markanin memnuniyetini aldiktan
sonra, gelecekte bu markayr denemeye tesvik edilir. Daha da 6nemlisi, marka isimleri marka
ile olan gecmis deneyimlerine giivenerek ve markanin yillar iginde reklam ve tanitim
programi araciligiyla tiiketicilerin daha verimli aligveris yapmalarina yardimci olur.

Ancak tiiketiciler, {irlin ve hizmetin kendisini rakiplerden ayiran tiim islevsel ve
duygusal varliklarint géz oniinde bulundururlar (Landa, 2006). Bu markaya maruz kalma ve
deneyimleme nedeniyle, tiiketiciler marka hakkinda bazi bilgiler (6zellikler, faydalar, kalite,
fiyat vb.) hakkinda bilgi sahibi olurlar, bu da satin alma kararin1 vermek igin bilgi arama ve
isleme zorlugundan ve maliyetlerinden tasarruf saglar. Bu bilgi, hangi markalarin ihtiya¢ ve
isteklerini yerine getirebilecegini ve hangi markalarin yerine getiremeyecegini bulmalarini
saglar. Bir tliketici, markasiz tuz gibi bir markasiz {iriin satin aldiginda, tiiketicinin kalitesini,
giivenilirligini, tadini ve diger ilgili 6zelliklerini belirlemek i¢in daha fazla bilgi aragtirmasi ve
islemesi gerekir. Tata tuzu gibi markali iirlinler s6z konusu oldugunda tiiketici markay1 gliven
ve kalite ile iligkilendirir.

Bir tiiketici daha uzun 6miirlii pile ihtiya¢ duydugunda, tiiketici Duracell'i satin alir ve
kullanir ve gesitli rakip pilleri uzun 6miirlii performanslartyla karsilagtirmak icin bilgi bulmak
zorunda degildir. Markalar satin alma kararini basitlestirir ve tiiketici zaman kazanir, bdylece
tilketiciye satin alma kararlarin1 vermesi i¢in kolaylik saglar (De Chematony ve McWilliam,
1989).

Taninmis markalar, potansiyel tiiketicinin, iirliniin 6zelliklerini degerlendirmeyi zor
buldugu karmasik iiriin ve hizmetleri satin alma riskini azaltabilir. Tiiketiciler, sahip olduklari

markalara asina olduklarindan, yerel markalar (bilmedikleri) ve kiiresel pazarda pazarlanan



markalar arasinda bir se¢im yapmalar1 gerektiginde onceki deneyimlerinde, bu markalarin
satin alinmasi1 ve kullanilmasiyla daha disiik bir risk algiladiklarindan, yerel markalar yerine
bu markalar1 satin almay1 ve kullanmayi tercih ederler. Bu nedenle, McDonalds, Dominos,
Nike, Coke, Pepsi, Sony ve Mercedes gibi uluslararasi markalar, iyi tanindiklarindan ve bu
markalarin satin alinmasi ve tiiketiminde risk algis1 diisiik oldugu i¢in cografi sinirlar boyunca
bu markalar1 bilen miisterilerin himayesine girmektedirler. Uriin  &zelliklerinin
degerlendirilememesi ise, tiiketicilerin iriin satin alma sirasindaki algilanan risklerini
artirmaktadir. Bir satin alma durumunda tiiketiciler tarafindan algilanan risk bircok tiirde
olabilir (Loudon ve Delia, 2002):
e Islevsel veya performans riski - iiriin tiiketicilerin beklenti seviyesine kadar
performans gostermeyebilir.
e Parasal veya finansal risk - {iriin, kendisine 6denen fiyata degmez.
e Fiziksel risk - iiriiniin yan etkisi kullanicinin sagligina zararldir.
e Sosyal risk - iirlinle miilkiyet veya kullanim yoluyla iliskilendirme, baskalarinin
tilkketici hakkinda diisiinme seklini olumsuz yonde etkilemektedir.
e Psikolojik risk - {irlin kaygiya neden oldugunda ve tiiketicinin zihinsel refahini
etkilemektedir.
e Zaman riski - tiiketicinin {irlinii performansi yerine getirmemesi durumunda triinii

alternatifle degistirmekte harcayacagi zaman ve ¢abadir.

1.3.2. Pazarlamaci Perspektifi

Markalagma, firmalara bircok degerli avantajlar saglar. Markalar bir tanimlama
fonksiyonuna hizmet eder, bdylece iiretici, satici veya distribiitoriin {irlinii islemesini ve
izlemesini, envanter diizenlemesini ve muhasebe kayitlarini tutmasim kolaylastirir (Kotler,
2004). Ornegin, Coca Cola India, iilke genelinde 35'ten fazla farkli tipte icecek SSU'lerini
(Stok Saklama Uniteleri) pazarlamaktadir. Bu SSU'ler farkli miisterilerin ihtiyaclarma ve
isteklerine hitap eder, 6rnegin Diyet Kola kilolu veya kalori konusunda bilingli tiiketiciler
tarafindan tiiketilir ve 2 litrelik Kola, Limca, Sprite sisesi ve diger alkolsiiz igecekler
partilerde (cogu kez likér ile karistirilir) ve aile iginde tiiketilir. Bu ¢ok sayida SSU, ¢esitli
marka adlar altinda (Coke, Diet Coke, Thums Up, Fanta, Limca, Sprite, Sunfill ve Kinley)
pazarlandig1 i¢in, sirketin envanter diizenlemesini, ve muhasebe kayitlarini yonetmeyi ve
bireysel olarak SSU'yii takip etmesini ¢ok daha kolay ve verimli kilmaktadur.

Bir marka, Uriiniin ve markanin benzersiz 6zelliklerinin (isim, logo, benzersiz iiriin

ozellikleri, jingle ve diger ¢esitli marka elemanlar1 gibi) kopyalanmaya karsi yasal olarak



korunabilir. Bu koruma, ticari markalar (marka adi, logo, sembol i¢in), telif haklar
(paketleme, tasarim, etiket hatlar1 igin) ve patentler (iiretim siireci veya iirlin 6zellikleri igin)
seklinde mevcuttur. Bu, firmanin markanin gelecegine - arastirma, inovasyon ve marka
insasina - rakiplerince kopyalama korkusu olmadan giivenle yatirnm yapmalarin1 saglar.
Firmalar ayn1 zamanda yasal olarak korunan varliklarin lisanslarini ortak firmalara vererek ve
bdylece markanin iyi bilindigi ancak firmanin bulunmadigi daha yeni pazarlara girmeyi
saglayarak onemli telif haklar1 kazanabilir.

Tiiketiciler kendilerine sundugu algilanan benzersiz faydalar i¢in daha yiiksek fiyatlar
O0demeye istekli olduklarindan, markalar markasiz iiriinlere fiyat primi getirir (Davis 2000:
akt. Aurand vd., 2005: 164). Markalar, tanimlama i¢in bir temel teskil ettigi ve tiiketiciler i¢in
(markanin ne zaman ve nereden alindigina bakilmaksizin) tutarli bir kalite vaadi oldugu i¢in,
¢ogu durumda markanin memnun alicilari, markay: siirekli olarak secerek, marka sadakati
olusturulmasina yol agar. Marka sadakati, markanin sadik tiiketici tarafindan tekrar tekrar
satin alinmasiyla sonuclanir. Sirketin, miisteriyi reklam yoluyla siirekli olarak etkilemesine
gerek kalmaz, boylece sirket i¢in tasarruf ve karlilik artar. Ayrica, bu memnun marka sadik
miisterileri, agizdan agiza ¢ok sayida potansiyel miisteriyi etkileyerek, marka i¢in el¢i olarak
islev goriir. Bu marka sadakati, sirket i¢in talebin tahmin edilebilirligini ve stirdiiriilebilirligini
gelistirir; bu da envanter, liretim ve pazarlamanin daha iyi kontrol edilmesini saglar. Bu, daha
diisiik miisteri kazanimi ve elde tutma maliyetleri ve diislik iiretim ve stok maliyetleri
nedeniyle maliyet verimliligi saglar. Maliyet avantaji ve marka sadakati, rakiplere kars1 giris
engelleri yaratir. Marka sadakati aym1 zamanda firma i¢in alicilariyla (distribiitor, bayi,
perakendeci, broker ve satic1) daha 1y1 pazarlik giicli saglar, ¢iinkii {liriin icin ticari ortaklara
bagimlilig1 azaltan bir "¢ekme" etkisi vardir.

Markalar, ticaretin (distribiitorler, toptancilar ve perakendeciler) daha kolay kabul
gormesini saglayarak, daha genis iirlin kullanilabilirligi, daha diisiik yer agma 6denekleri ve
daha fazla raf alan1 elde eder (Gibson, 1988). Giiclii markalar, tiriinleri yapamadigin yapar,
miisterileri onlar1 tasiyan magazalara cekme olanagina sahiptir. Bunun nedeni, perakendecinin
kabul edilebilir bir markanin yerini almasini engelleyen markalarin benzersizligidir.

Markalar, iiriinlerden farkli olarak bir yasam dongiisiine sahip degillerdir - iyi
yonetilirlerse sonsuza dek yasayabilirler (Arnold, 1992: akt. Dall'Olmo, 2009: 22-23).
Uriinlerin dért asamadan olusan ayr1 bir yasam dongiisii vardir - giris, biiyiime, olgunluk ve
diisiis. Uriiniin i¢inde bulundugu yasam dongiisii asamasina gore satislar ve karlilik arasindaki

iliski asagidaki tabloda gosterilmektedir.



Tablo 1.1 Uriin Yasam Dongiisii — Satislar, Karhhk ve Pazarlama Stratejisine Etkisi

Parametre Pazarlama Biiyiime Olgunluk Diisiis
Stratejisi
Miisteri Tiiri Yenilikgiler Kitle Pazarlar Kitle Pazarlar Agir Hareket
Satiglarin ~ Bilyiime | [limli Hizlh Biiylime Yok Negatif
Orant Biiyiime
Pazarlama Stratejisi | Farkindalik Rakipler Karsisinda Tercih | Diisiik Fiyatlama Uzmanlagmis
Yaratma Edilebilirlik Yaratma -
Uygun bir
yere
hedeflenmis
Fiyatlandirma Yiiksek Daha Diisiik En Diisiik Yiikseliyor
Karlilik Negatif Daha Yiiksek Maksimum kar ve | Karliligin
sonrasinda diisiis diismesi

Kaynak: Smallwood J. (1973), "Uriin Yasam Déngiisii: Stratejik Pazarlama Planlamasina Bir Anahtar," MSU
Business Topics, Winter 1973’dan adapte edilmistir).

Giris asamasinda, Triin tliketicilere duyurulmali ve bu bir reklam harcamasi
icermelidir. Ancak bu asamada satislar nispeten diisiiktiir. Sonug olarak, giris sirasinda, sirket
zararla galisir ve gelecege yatirim yapar. Uriin kabullenildikge, satislar hizla biiyiir. Bu yasam
dongiisiinliin  bliyiime asamasidir. Bu asama aym1 zamanda {riinii tanitan bir¢cok rakibi
cezbeder ve bu da {iriiniin reklam ve tanitiminin artmasi, satiglarin ivmeyle artmasina neden
olur. Bir siire zarfinda, pazar doygunlasir veya rakipler pazarin ihtiyaglarini daha iyi
karsilayan daha iistiin alternatif iirlinler gelistirir. Bu, mevcut iirliniin satislarinin durmasina
neden olur. Bu durgunluk dénemi olgunluk evresidir. Yavas yavas daha yeni iriinler ve
teknolojiler, mevcut iiriin satislarin1 azaltip, liriinde diislise neden olur (diisiis evresi) ve
sonugta Uiriiniin demode olmasina neden olur. Markanin temsil ettigi iiriin durgunluga veya
diisiise ulastiginda (teknolojik eskimeden dolay1 veya tiiketici tercihleri degistiginden dolayi)
marka, eski {lriinii tiiketici ihtiyaclarin1 ve tercihlerini karsilayabilecek daha yeni bir iirlinle
degistirebilir. Giris asamasinda, iirlin tiiketicilere duyurulmali ve bu bir reklam harcamasi
icermelidir. Ancak bu asamada satislar nispeten diisiiktiir. Sonug olarak, giris sirasinda, sirket
zararla ¢alisir ve gelecege yatirim yapar. Uriin kabullenildikge, satislar hizla biiyiir. Bu yasam
dongiisiinlin  bliyiime asamasidir. Bu asama ayn1 zamanda {iriinii tanitan birgok rakibi

cezbeder ve bu da {iriiniin reklam ve tanitiminin artmasi, satiglarin ivmeyle artmasina neden
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olur. Bir silire zarfinda, pazar doygunlasir veya rakipler pazarin ihtiyaglarim1 daha iyi
karsilayan daha tstiin alternatif irtinler gelistirir. Bu, mevcut {irlinlin satiglarinin durmasina
neden olur. Bu durgunluk dénemi olgunluk evresidir. Yavas yavas daha yeni iiriinler ve
teknolojiler, mevcut {iriin satiglarim1 azaltip, iiriinde diisise neden olur (diislis evresi) ve
sonucta lirliniin demode olmasina neden olur. Markanin temsil ettigi {iriin durgunluga veya
diisiise ulagtiginda teknolojik eskimeden dolay1 veya tiiketici tercihleri degistiginden dolay1
marka, eski tiriiniin yerini tiiketici ihtiyaglarin1 ve tercihlerini karsilayabilecek daha yeni bir
tirlinle degistirebilir.

LG, Sony ve Videocon gibi tiiketici yoniinden dayanikli markalar, markalartyla iliskili
tirtinleri ne zaman teknoloji veya tiiketici tarafindan eski hale getirdiginde degistirmeye
devam ediyorlar. Markalar ayrica “uzantilar” yoluyla gelir artisin1 kolaylastirabilir. Ornegin,
Denim, tiras sonrasi losyondan tiras kremi, tuvalet sabunu ve talk'a kadar genislemistir. Nike
ayakkabilardan spor kiyafetlerine, ¢antalara, gozliiklere ve kiyafetlerine kadar iirlin gesidini
genisletmistir. Bumol antiseptik kremi, ayaklarla ¢ok gii¢lii bir iliski kurmustur - tiiketicilerin
kafasinda ayaklarda kullanilacak antiseptik olarak giiclii bir algiya sahiptir.

Uriin olgunluk ve diisiis asamasina gectik¢e, marka {iriinii diisiirebilir ve tanitim ya da
biliylime agsamasinda olan bagka bir iiriine gegebilir. Gillette, yuvarlak tiras sabunlarindan tirag
kremi, tirag kopiigii ve tiras jeli kullanilmaya basladigi i¢in tiras sabunlarinin modasi gecti.
Benzer sekilde, Colgate'in dis macunu, krem bazli dis macunu ve su anda popiiler olan jel
bazli dis macunu vardir. Bugiin markalar, firmalarin en degerli varliklarindan biridir.
Markalar sirketler tarafindan satin alinabilir ve satilabilir, boylelikle firmalara gelecekte
siirekli kazang gilivenligi saglanir. Bugiin sirketlerin en degerli varliklarinin fabrika, ekipman

ve ofis gibi sabit varliklarindan ziyade markalar1 olmas1 ayn1 sebepten otiirtidiir.

1.4. Tiiketici-Marka Iliskileri

Tiiketici-marka iligkileri, bir markanin miisteride uyandirdigi olumlu hislere (ask,
tutku, dostluk, eglence) dayanmaktadir. Kisisel nitelikteki tiiketici marka iligkileri de
yaygindir. Ornegin, tiiketicilerin marka ile algilanan iliskilerinin yakmhgini goéz Oniinde
bulundurun. Marka ile yakin bir baglantisi oldugunu diisiinen bir tiikketici muhtemelen marka
hakkinda ¢ok olumlu bir goriise sahip olacak ve ortalama bir tiiketiciyle karsilastirildiginda,
bu markanin yeni bir girisiminin basarili olacagina inanmasi daha muhtemel olacaktir
(6rnegin, markay1 tastyan yeni bir iiriiniin yiiksek kalitede olmasi). Ornegin, “biiyiikannesinin

banyosunda tuttugu bir hava spreyi markasi, eski kocanin her zaman kullandig1 bir zemin
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temizleyici” olan bu markalar, tliketicinin ruhunun markada yasadigi gegmise gercekten giiclii
bir sekilde baglanabilir ve her kullanimda giivenilir sekilde uyarilir (Fournier, 1998: 352).

Ayrica, tiiketici-marka iligkilerinin ¢ogu, bir marka bir organizasyon olarak
degerlendirildiginde ortaya ¢ikar (kuruluslar insan benzeri ozelliklere ve niteliklere sahip
oldugundan). Tiketici duygulari, kaygilar1 ve yasam deneyimleri, yasamlarina anlam katan
markalarla iligki kurma ihtimallerini artirir. Bununla birlikte, bir marka tiiketicinin yasam
tarzinin merkezinde ise, bu tiiketici ayn1 zamanda daha uyanik ve yeni marka hareketlerinden
endise duymaya mecburdur. Bagka bir deyisle, bir markaya sahsen bagli oldugunu diisiinen
tiiketicilerin, yeni bir marka girisiminin yiiksek kalitede olacagini diistinmeleri daha muhtemel
olacak, ancak markaya bu yeni girisimde bulunma izni verme olasilig1 daha diisiik olacak.
Ornegin, yukarida belirtilen Apple meraklilari, Apple iPhone'un miikemmel bir alim, sik
tasarim ve kullanict dostu bir ara yiiz sunacagi konusunda ikna olmus olabilir, ancak yine de
Apple markasinin bir telefonla iliskili oldugu fikrine kars1 durgunlasabilecegini diisiiniiyor.
Bu belirgin paradoks ayni zamanda eklenti degerlendirmeleri ile marka izni arasindaki baska
bir ayrimi vurgulamaktadir; tiiketiciler bir eklentiyi degerlendirirken eklenti iiriinline
odaklanirken, marka izninin verilmesi kismen ana markanin kendisiyle ilgili endiselere
baglidir.

Elbette, tiikketicilerle olumlu bir iliski kurmak, markalarin izin almasini zorlastirmaz.
Tiiketiciler genellikle bir markaya giivenir ve marka onlara saygi duyuyor, ihtiyaglarin1 ve
hedeflerini anliyorsa, slipheciligi askiya alma ve beklentileri ile tutarli olmayan bir sekilde
reddettikleri yeni bir marka inisiyatifini diisiinmeleri daha olas1 olacaktir. Ornegin, Iams'in
endiselerini paylastigini ve lams't kopegi i¢in dogru olani yapmasina giivendigini hissettigini
hisseden bir kopek sahibinin, Iams'in evcil hayvan sigortasini, lams'a 6zel bir baghilik
hissetmeyen bir kopek sahibinden daha fazla diisiinmesi daha muhtemeldir.

Marka-tiiketici iligkisinin giictinden baska, o iliskinin niteligi de 6nemlidir. Markanin
gereksinimlerini anladigini diisiinen tiiketiciler, marka iznini verme olasiliginin daha yiiksek
olmasina karsin, anlama diizeyi, markanin izin alacagi girisimlerin tiirlerini sinirlayabilir.
Ornegin, kurumsal bir miisteri IBM'in teknoloji gereksinimlerini ¢ok iyi anlamadigini
diistiniiyor olsa da, yine de bir teknoloji sirketinden stratejik danigmanlik hizmetlerini kabul
etmek konusunda isteksiz olabilir. Benzer sekilde, bir markanin katilimina izin verilen
faaliyetlerin tiirti, tiiketicilerin marka ile iligkilerini bir degisim iliskisi mi yoksa ortak bir

iligki olarak mu algiladiklarina baglidir.
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Asimetrik bir giic dagilimina dayanan tek tarafli kararlar bir takas iliskisinde kabul
edilebilir olsa da, genellikle ortak bir iliskide uygun goriilmeyebilirler. Bu, miisterilerini
isbirlik¢i, demokratik ortaklar1 olarak konumlandiran bir¢ok firma i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Markalar ayn1 zamanda tiiketicilerin 6z-kavramlarin1 yansitmalarina izin vermektedir.
Tiiketiciler bu markalarla iligski kurarak, kendilerine benzeyen kisilerle (gergek 6z-kavram)
veya  olmak  istedikleri  kisiyle  (ideal = 6z-kavram) iletisim  kurabilirler
www.aarf.asia/download.php?filename=nJc4RbXzVIZOvBG.pdf&new (erisim tarihi:
12.07.2018).

1.5. Marka Baginin Inga Edilmesi
1.5.1. Bag Nedir?

Arastirmalar, kisilerarast baglamlar baglaminda baglar incelemis olsa da, pazarlama
arastirmasi ayrica tiiketicilerin tiriin markalarin1 (Fournier, 1998; Keller, 2003), tinliileri ve
6zel miilkleri (Dwayne ve Tasaki, 1992; Kleine ve Baker, 2004) iceren pazar firmalariyla da
bag gelistirebildiklerini ifade etmektedir. Bowlby (1988: 19), bagi benlik ve digerleri
arasindaki etkilesimden tiiretilen bireysel farkliliklara (yani, ek stili) ilistirmistir. Bir bagi, bir
kisi ile gli¢ bakimindan degiskenlik gdsteren belirli bir nesne arasindaki duyguya bagli hedefe
0zgii bir bag olarak tanimlamistir. Bazi kisiler belirli bir nesneyle zayif bir bag sergilerken,

digerleri giiglii bir bag sergilerler (Bowlby, 1988: 4).

1.5.2. Marka Bagi

Psikolojide arastirma, insanlarin diger bireylere (6rnegin bebekler, anneler, romantik
arkadaglar - Weiss, 1988: akt. Park vd., 2008: 4) baglanmalarina odaklanma egilimindedir,
pazarlamadaki arastirmalar ise (Belk, 1988; Kleine vd., 1993: 1), bu tiir baglarin kisiden
kisiye iliski baglaminin tesine gecebildigini belirtmistir. Pazarlama arastirmasi, tiiketicilerin
armaganlar (Mick ve DeMoss, 1990: 328), koleksiyonlar  (Slater, 2001-
http://acrwebsite.org/volumes/8513/volumes/v28/NA-28) - (erisim tarihi: 12.07.2018), ikamet
yerleri (Hill ve Stamey, 1990: 315), markalar (Schouten ve McAlexander, 1995) veya favori
nesneler (Dwayne ve Tasaki, 1992) veya spor takimlari (Wallendorf ve Arnould, 1988: 532)
veya diger seylerle bag gelistirebileceklerini gdstermektedir. Mesela, spor meraklilarinin
rasyonel davranis olmayan favori takimlari aleyhine her seye ragmen bahis yaptiklart
gosterilmigtir (Babad, 1987: 237).

Bag kavrami bir¢ok baglamda (romantik iliski, akrabalik, arkadaslik, vb.) ve cesitli
bakis agilarindan (bireysel ve farkli bakis agilar1 gibi) incelenmistir (Baldwin vd., 1996: 98),
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bireyin marka ile iliskinin objektif olarak iliskisinin perspektifinden, bu baglamda eki, tiikketici
ile marka arasindaki biligsel ve duyussal baglantinin giicii olarak tanimlamislardir.

Whan vd. (2010: 13), marka bagini, markay1r kendine baglayan bagin giicii olarak
tanimlar. Bag teorisi ile ilgili olarak, bu bag, marka ve markanin kendisiyle olan iligkisi
hakkindaki diislinceleri ve hisleri iceren zengin ve erigilebilir bir bellek ag1 ile drneklenmistir
(Mikulincer ve Shaver, 2007). Giglii bir bilissel ve duyussal bag, bir markay1 bir bireye,
bireyin kendisinin bir uzantis1 olacagi sekilde bagladig1 psikolojik bir zihinsel durumu ifade
eder. Onceki literatiirle uyumlu olarak, marka bagi, marka ile benlik arasindaki baglant: ile
karakterize edilir (Schultz vd., 1989: 361). Baglantinin kaniti, tiiketicinin kendi konseptinin
bir parcasi olarak markanin oldukea kisisellestirilmis ve etki temelli temsilleriyle ortaya ¢ikar.
Bu temsiller ¢ok belirgindir ve tiiketici 6z kavramini harekete gecirirken otomatik olarak geri

cagrilir (Greenwald ve Pratkanis, 1984: 152).

1.6. Tiiketici Oz-Kavram Iliskileri

Onceki literatiirden once, bireysel ya da grup diizeyinde baglantilara dayanarak
tiiketici-marka iliskileri kurulabilir. Ornegin, bir tiiketici ile bir Apple iPhone arasindaki iliski,
bireyin kendine 0zgii kimligini (6rnegin, 6z kavram baglantis1) ifade etme arzusuna
dayanirken, yerel bir marka ile bir iligki (6rnegin, LG Phone), grup diizeyinde vatansever
ulusal kimlik (6rnek, mense iilke baglantisi) iligkisine dayanir.

Sonug¢ olarak, tiiketicilerin kendi degerleriyle uyumlu degerlere ve kisisel iliskilere
sahip markalarla siki iliskiler kurduklar: bilinmektedir (Sirgy, 1982: 293). Boyle bir durumda,
marka iligkileri tiiketicilerin kimlikleri ifadeleri olarak goriilebilir (Escalas ve Bettman, 2005:
383; Reed, 2004: 283). Fournier (1998: 351) 'e gore, tiikketici-marka iliskisinin bir boyutu olan
Oz-kavram baglantis;, markanin kisinin kimligine, degerlerine ve hedeflerine katkida
bulundugu miktar1 gosterir. Mesela, Harley Davidson markasinin 6zgiir ruhlu ve asi imajiyla,
0z-kavram1 bu oOzellikleri iceren kisilere daha ¢ok hitap etmesi muhtemeldir. Bu nedenle,
yiiksek bir 6z kavram baglantisi, tiiketicinin kisisel kimligini sembolize edebilir.

Artan sayida arastirma, benligin coklu tezahiirii olan karmasik bir yapi oldugunu
gostermektedir (Singelis, 1994: 586). Bir bireyin benlik yorumlamasi sik sik “bireyin
digerlerinden farkli olmas1 ya da digerlerine bagli olma gibi bagkalariyla iliskisi ile ilgili
diislincelerin, duygularin ve eylemlerin takimyildiz1” olarak tanimlanir (Singelis, 1994: 589).
Benlik yorumlamasinin genellikle kiiltiirel yonelime dayandigi diisiiniiliirken (Markus ve
Kitayama, 1991), arastirmalar benlik yorumlamasinin durumsal hazirlama yoluyla

aktiflestirilebilecegini tespit etmistir (Agrawal ve Maheswaran, 2005; Ng ve Houston, 2006).
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Markus ve Kitayama'ya (1991) gore, bagimsiz bir igsel yapi, “davraniglari, Oncelikle
baskalarmin duygulart ve eylemleri ve diisiincelerine atiftan ziyade kendi i¢ diisiince
repertuarina atifta bulunularak diizenlenmis ve anlamli olan bir bireydir.” Bu, bagimsiz bir 6z-
yorumlamanin, goriislerinin kisinin kendi diisiinceleri ve kisisel goriisleriyle uyarlanmasina
neden olmasi gerektigi anlamina gelir. Bununla birlikte, “Ben” in birbirine bagimli bir sekilde
icindekiler, iligkide digerlerinin diisiince, duygu ve davramislarina dayanir (Markus ve
Kitayama, 1991). “Benligin” farkli yonlerinin, zaman igindeki farkli noktalarda tiiketici
davranigini diizenledigi gosterilmistir (Reed, 2004: 246).

Tiiketici davranis1 arastirmasi, bireylerin benlik algilarinin (bagimsiz veya birbirine
bagimli), marka anlamin1 (Escalas ve Bettman, 2005: 378), cesitli reklam ¢ekiciliginin ikna
ediciligini  (Agrawal ve Maheswaran, 2005: 843-848) ve marka genisletme
degerlendirmelerini (Ng ve Houston, 2006) etkileyebilecegini gostermistir. Bir tiiketicinin 6z
kavram baglantisinin, yalnizca bagimsiz bir benlik yorumlamasi 6ne ¢iktig1 zaman 6nemli
olacag ne siiriilmektedir. Oz kavram baglantisi, tiiketicilerin bireyselliklerini ve benliklerini
digerlerinden farkli olarak ifade etme isteklerine dayanir. Bu nedenle, bagimsiz bir 6z-
yorumlama hazirlanirken 6z-kavram baglantisinin etkisi daha biiyiik olacaktir.

Levy (1959: akt. Park vd., 1986: 136) ayrica insanlarin bazen sadece yaptiklar igler
icin iUrliin almadiklarini, ayni zamanda iiriiniin ne anlama geldiklerini de satin aldiklarini
sOyler; bu nedenle markalar, bir tliketicinin 6z-kavramini yaratma ve tanimlama anlaminda
kullanilan semboller olabilir. (McCracken’in 1989: 310-319) Anlam Aktarma Modeli, bu
anlamin kiiltlirel olarak olusturulmus diinyada ortaya ¢iktigini, moda sistemi, iiriin sozleri,
referans gruplari, alt kiiltiir gruplari, tinliiler ve medya aracilifiyla mallara gegtigini iddia
eder. Ornegin, anlamlar reklam yoluyla bir markaya "giriyor" ciinkii reklamlar, anlam
saglamak icin gereken genel Kkiiltiirel sembollere gonderme yapiyor. Benzer sekilde, bir
markanin referans grup kullanim, tiiketicilerin o grupla ilgili sahip olduklar1 ¢agrisimlar
araciligiyla anlam saglar (Muniz ve O’Guinn, 2001: 415-419). Daha sonra, anlam,
tiketicilerin kendilerini marka imaj1 ile 6z imaj1 arasindaki uyusmazliga dayali marka
secimleriyle olusturdukega, tiiketiciden tiiketiciye dogru hareket eder. Bu nedenle, bir
markanin anlami ve degeri sadece kendini ifade etme becerisi degil, ayni zamanda
tiikketicilerin kendi 6z kimliklerini yaratma ve insa etmelerine yardimci olmadaki roliidiir
(McCracken, 1989: 312-316). Bazi makaleler ayn1 zamanda iiriinlerin sembol olarak algilanip
algilanmadigin1 ve 6z-kavramla uyumlu iligkiler halinde olup olmadigini incelemektedir. Bu
nedenle, psikolojik katilimin gelistirilmesinde bazi noktalar belirlenmistir ve bunlar (a)

bireyin lirlinleri sembol olarak algilamasi ve (b) bireyin iiriin semboliiyle ilgili oldugu bir 6z-
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kavramin varligidir. Bireylerin iiriinleri sembol olarak gordiiklerini gostermede bir miktar
basar1 elde edilmistir. (Montrose, 1964: akt. Sirgy, 1982: 289), bireylerin, iki farkli sosyal
tabaka tanimlamak igin iirtinleri kullanmakta genellikle basarili olduklarini tespit etmistir.

Oz kavramlarinin dlgiilmesi ve analizi iizerine birgok ¢alismanin psikologlar
tarafindan yapildig1 iddia edilmektedir. Ozellikle gercek benlik ve ideal benlik olan iki énemli
benlik kavrami algisindaki farkliliklart calismakla 6zellikle ilgilendiler. Gergek benlik temel
olarak bir bireyin gercekte nasil oldugu hakkindaki algisi olarak tanimlanir ve ideal benlik
nasil olmak istedigine dair algisidir. Hem (Birdwell, 1964: akt. Dolich, 1969: 80) hem de
(Grubb, 1967: 23-24), iiriin gorselleriyle uyumlulugunu test etmek igin gergek 6z-kavrami
kullandi. Gergek veya ideal benlik imajinin satin alma davranisi lizerinde daha biiyiik bir
etkisi olup olmadig1 bilinmemektedir. Psikolojik katilimin varlig1 g6z oniine alindiginda, bu
0z-imgelerden hangisinin davranis1 diizenledigini bilmek Onemlidir. Bazi {riinlerin satin
alimlarinin gergek benlikten daha fazla etkilenmesi ve diger iiriinlerin ideal benlik tarafindan

diizenlenmesi mimkiindiir.

1.7. Marka Kisiligi

Aaker (1997), marka kisiligini marka iliskisinin bir pargasi olarak 6nermistir. Marka
kisiligi resmen (Aaker, 1997: 347), tarafindan “marka ile iligkili insan 6zellikleri kiimesi”
olarak tanimlanir. Ayrica, marka kisiligi tiikketicinin ilgilenebilecegi bir seydir ve etkili bir
marka, tutarli bir sekilde sahip oldugu marka birligini artiracaktir. Markalarin simgesel
kullantminin miimkiin oldugu, tiiketicilerin siklikla markalar1 “insan kisiligi karakteri” olarak
i¢ ige gegmesi seklinde nitelendiren (Gilmore, 1919: akt. Aaker, 1997: 347) bunu “animizm”
olarak adlandirmistir. Bir markanin insan kisilik 6zellikleri bir bireyin marka ile sahip oldugu
dolayli veya dolaysiz herhangi bir temastan kaynaklanmaktadir. (Aaker, 1997; Plummer,
2000: 78-81) Dogrudan kaynak marka kisilik 6zellikleri, marka ile iliskili herhangi bir kisiden
kaynaklanir (6rnegin, dogrulayicilar, konusmacilar, sirket CEO'su ve aile iiyeleri) ve genel
olarak bunlar1 marka kisilik algisina aktarirlar. Ancak dolayli marka kisilik 6zellikleri ayni
zamanda iirlin kategorisi, iirlin 6zellikleri, marka adi ve sembol, reklam yaklasimi, fiyat ve
demografik Ozellikler (6rn. cinsiyet ve sosyal sinif) gibi bilgi kaynaklarindan da
kaynaklanmaktadir. Genel olarak, bir marka ile iligkilendirilen insan 6zellikleri birgok olast
kaynaktan elde edilir, bu da bir markanin kiiresel bir insani kisilige sahipmis gibi
algilanmasina neden olur. Ayrica, Wood'a gore (2000: 664), bir marka “farklilasma yoluyla

firmalar icin rekabet avantaji saglama mekanizmas1” dir.
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Bir markayi birbirinden ayiran sifatlar, miisteriye 6demek istedikleri memnuniyet ve
faydalar1 saglar. Marka kisiligi, marka imajinin bir alt kiimesi olarak kabul edilebilir
(McCracken, 1989: akt. Aaker, 1997:347) ve arastirmacilar, bir markanin kisiliginin,
tiiketicinin kendi kendini ifade etmesini nasil sagladigina da odakland: (Belk 1988: 140), bu
nedenle bireyin 6z imaj1 ve algilanan marka kisiligi, yani marka kisiliginin yakinsak bir bakis
acisidir (Aaker, 1999; Sirgy, 1982: akt. Aaker, 1997: 352). Sirketler sik sik markalarini insan
kisilik ozellikleri ile iliskilendirir (Aaker, 1997: 349) bir markanin degeri tiiketicileri igin
onemli bir kendini ifade aract ve markasim rakiplerinden ayirmada 6nemli bir aractir. insan
kisilik oOzelliklerini bir marka ile iligkilendirebilmek miimkiindiir ¢linkii insanlar insan
karakterlerini cansiz nesnelere diizenli olarak aktarirlar (Bower, 1999: 361). Marka kisiligi
ayn1 zamanda bir markay1 rakiplerinden ayirt etmenin bir yolu olarak kullanilabilir, ¢iinkii
sirketler sadece fonksiyonel 6zelliklere veya fiyatlara dayali olarak rakiplerden farklilasmanin
neredeyse imkansiz hale geldigini ve markasini ayirt etmede marka Kkisiliginin kontrol
edilebilir bir yontem oldugunu kesfetmislerdir. Uriin fonksiyonlarmni gelistirmeye odaklanan
cogu sirket simdi iirlin tasarimina ve tiiketicilerin iirlinlerine karsi olan etkin tepkilerine biiyiik
onem vermektedir. Yiiksek duygusallik ve iyi kullanici deneyimi i¢in beklentilerini tatmin
etmeden tiiketicinin kalbini yakalamak zordur (Hassenzahl, 2008: 14). Yiiksek duyussal kalite
ve iyi bir kullanict deneyimi sadece yeni islev ve tasarimlardan degil, ayn1 zamanda kullanim
sirasindaki duyussal deneyimden ve marka kisiliginden gelmektedir.

Uriiniin marka kimligi, iiriine ve markaya olan miisteri sadakatinin ve memnuniyetinin
artmasina biiylik katkida bulunur. Bu, iyi bir marka kisiligi olusturarak bir marka kimligini
birlestirmenin olumlu miisteri tutumlarina yol agabilecegi anlamina gelir. Ayrica, iiriinle lgili
olumlu miisteri tutumu olusumu, basarili iirlin satislarinda 6nemli rol oynamaktadir. Pazar
basaris1 i¢in etkili farklilasma stratejileriyle giiclii bir marka kimligi olusturmak onemlidir.
Cok iyi bir marka kisiligi olusturmak ¢ok giiclii bir marka kimligi olusturmak i¢in uygun bir
yol olabilir (Aaker, 1997; Malhotra, 1988: 14). Ayrica, marka kisiligi fikri, marka kisiliginin
marka gelistirme ve marka stratejisinin ayrilmaz bir pargasi oldugunu gostermektedir (Freling
ve Forbes, 2005: 409). Pek ¢ok iiriiniin marka kimligini gelistirmek icin ¢ok sayida caba
gosterilmistir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile nasil hareket ettiklerini, 6zellikle tiiketicilerin
marka hakkinda nasil bilgi istediklerini (Esch, vd., 2006: 101), tiiketicilerin {irlinlere yonelik
tutumlarmni ve tiiketicilerin satin alma niyetleri (Aggarwal ve McGill, 2007: 471) etkilemesi
ile karakterize edilmistir (Aggarwal, 2004: 92). Tiiketiciler genellikle iyi, hos, ilging, giiclii

veya sirketlere ve / veya markalarina giivenilir gibi insan 6zelliklerini iligkilendirirler (Aaker,
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1997; Anandkumar ve George, 2011: 41). Bir arada, bu 6zellikler, markanin “kisiligi”” olarak
adlandirilan seyi olusturur.

Bununla birlikte, tiiketiciler yalmizca insan kisiligini markalarla iliskilendirmekle
kalmaz, aynm1 zamanda tiiketiciler de gii¢lii ve uygun kisilikleri olan markalar1 tercih eder
(Freling ve Forbes, 2005: 406-408). Ayrica, tiiketiciler kendilerini bu markanin belirli
kisiligiyle iliskilendirdikleri tiriinlerle ifade edebilmektedirler (Anandkumar ve George, 2011:
43).

Pazarlamacilar, markalar1 i¢in benzersiz bir kimlik olusturmak i¢in bir markayla
iligskili insan Ozellikleri kiimesi olan marka kisiligini de kullanir (Plummer, 1985: akt.
Magnini, 2009). Uygulayicilar marka kisiliginin marka esitligine katkida bulunmasinin
avantajlarma taniklik ettiler (Biel, 1993: akt. Magnini, 2009: 56). Kanitlar, marka konumunu
genel konumlandirma stratejisinin bir parcasi olarak kullanan sirketlerin, dogru ve tutarh bir
sekilde iletisim halinde olduklarinda, tiiketici algilarini diger iletisim stratejilerinden ¢ok daha
kalict sekillerde etkileyebilecegini  gostermektedir. Bu farklilasma, karar siirecini
basitlestirerek tiiketici se¢imini kolaylastirir, farkindaligi ve bagliligi arttirir (yani sadakat
yaratir) ve bir markanin imajinin olumlulugunu arttirir (Phau ve Lau, 2001:429). Plummer
(2000: 81), marka kisiliginin “benim i¢in” se¢iminde ya da “kendimi o markada goériiyorum”
seciminde kritik bir rol oynadigini 6ne siiriiyor. Marka kisiliginin {iriin 6zelliklerine nazaran
taklit edilmesi daha zor oldugu i¢in daha siirdiiriilebilir bir avantaj saglar. Calismalar ayrica
marka kisiliginin duygulari uyandirabilecegini (Biel, 1993: akt. Aaker, 1997: 354), giiven ve
sadakat gelistirebilecegini (Fournier, 1998: 361) ve tiiketici tercihini artirabilecegini
gostermistir (Aaker, 1999: 52).

Tiiketici davranist aragtirmasi tarihinde marka kisiligi yapisina biiyiikk 6nem
verilmistir. Spesifik olarak, tiiketici davranisi arastirmacilari, marka kisiliginin, tiiketicinin
kendini ifade etme araci oldugunu ve tiiketicilerin gercek benlik, ideal benlik veya benligin
spesifik yonlerini ifade etmelerine yardimci olmada etkili olabilecegini 6ne siirmiislerdir
(Belk, 1988: 140). Marka kisiligi, marka imajinin bir alt kiimesi olarak disiiniilebilir
(McCracken, 1989) ve aragtirmacilar, bir markanin kisiliginin, tiiketicilerin kendi kendilerini
ifade etmelerini nasil sagladigina da odaklanmistir (Belk, 1988: 160), bu nedenle, bireyin 6z
imajiyla algilanan marka kisiligi arasinda bir eslesme olmasi gerekir. - dolayisiyla bu da
marka kisiliginin yakinsak bir bakis agisidir (Aaker, 1999). Aaker (1997: 352) tarafindan
marka kisiliginin bes boyutunu agiklayan bir cergeve gelistirilmistir: (samimiyet, heyecan,
yetkinlik, gelismisglik ve saglamlik). Bu bes boyut arasinda, samimi ve heyecan verici marka

kisilikleri, marka kisilik reytingleri varyansinin ¢ogunu ele gegiriyor gibi goriinmektedir ve
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marka kisilikleri hakkindaki ¢alismanin odagi haline gelmistir (Aaker vd., 2004: 12). Samimi

ve heyecan verici marka kisilikleri gergekten ilging ¢iinkii (Fletcher vd., 1999: akt. Aaker vd.,

MARKA KiSiLiGi

Samimiyet

Heyecan

Yetkinlik

Gergekgi
Diirtist
Haysiyetli
Neseli

Goziipeklik
Canli
Yaratici
Giincel

Gtivenilir
Zeki
Basarilt

Gelismislik

v

Ust sinif
Alimh

Saglamhk

v

Dis mekan ile
ilgili
Sert

2004: 2) kisilerarasi iligkilerde 6nemli oldugunu belirtmistir: yani sicaklik, canlilik ve durum.

Aaker'e (1997) gore, besleyicilik, sicaklik, aile odaklilik ve gelenekgilik, samimi marka

kisiliklerinin 6zellikleridir. Ayrica, heyecan verici marka kisilikleri canlilik, benzersizlik ve

bagimsizlig ifade eder. Buna dayanarak, arastirma heyecan verici ve samimi marka kisilikleri

tizerinde yogunlasacaktir. Samimiyet gercekei, gercek, diiriist, haysiyetli, sahici ve neseli gibi

nitelikleri ile karakterizedir. Heyecan, gozii pek bir sey olarak algilanir: (cesur, modaya uygun

ve heyecan verici), canlilik (canli, cana yakin, gencg), hayal giicii: (hayal giicii kuvvetli,

benzersiz) ve ¢agdas: (glincel, bagimsiz, cagdas). Bunlar asagidaki sekilde gosterilmistir;

Sekil 1.1 Marka Kisiligi

Kaynak: (Aaker 1997

: 352)
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1.7.1. Samimi ve Heyecanh Marka Kisilikleri

Marka kisiligi sablonlarindan ikisi, pazarlama alanindaki 6nemlerinin 151¢inda dikkat
cekmektedir. Ayrica, bu iki marka kisiligi 6nemli goriilmektedir, bunlar samimi kisisel
iliskilerinde ti¢ ortak idealin ikisini olusturmaktadir (Fletcher vd., 1999: akt. Aaker vd., 2004:
2) ve markalarin kisilik derecelendirmedeki varyansin biiyiik boliimlerini yakalamaktadir
(Aaker vd., 2004: 2), bu da bireyler, {iriin kategorileri ve kiiltiirel baglamlar arasinda dayanikli
bir bulgudur.

Samimi marka kisilikleri, Hallmark, Ford ve Coca-Cola (Smith, 2001: akt. Aaker ve
vd., 2004: 2-4) gibi klasik markalarin diinyasina hakimdir. Samimi marka kisiligi, kendilerini
daha sicak ve oOzenli kilmak isteyen daha kiiclik sirketler ve daha biiyiik, istenmeyen
rakiplerden (6rnegin, Gateway Inek kampanyasi) daha fazla diisiinceli ve daha sahici daha iyi
bir yiiz arayan daha biiylik sirketler tarafindan (6rnegin, MetLife'in Snoopy kullanimi) tiiketici
markasi etkilesimlerinde takip edilmistir. Arastirmalar, samimi markalarin iliski avantajlar
kazanacagini gosteriyor. Olumlu iligki, duygusallik, aile odaklilik ve iliskinin giicii ile pozitif
iliskili olan gelenekgiligin nitelikleri (Buss, 1991: akt. Aaker vd., 2004: 2) samimi kisiliklerin
ozellikleridir (Aaker, 1997). Samimiyet ayrica, kirilganlik duygularini sertlestiren ve
iligkilerin biiyiimesini destekleyen ortak giivenilirlik (Aaker, 1999) iliskilerini tetikleyebilir
(Moorman vd., 1993: 88). Bu nedenle, samimi markalar genellikle tutarli ve giivenilir olarak
nitelendirilir. Nitekim, Nokia samimi (Van der Lans vd., 2014) ve daha sahici olarak
tanimlanmustir (Aaker vd., 2004: 12).

Ote yandan, heyecan verici marka kisiligi, enerji ve genclik nitelikleri etrafinda insa
edilmis bir pazarlama ilgisini de c¢ekmistir (Aaker, 1997). Dolayisiyla, heyecan verici
markalarin genellikle ¢ekici, alimli ve ayn1 zamanda ilgi ve deneme liretme kabiliyetine sahip
olmas1 sasirtict degildir. Heyecan verici markalar benzersiz ve dikkat g¢ekici niteliktedir
(Fournier, 1998). Aaker vd. (2004: 2)'e gore, YAHOO!, MTV ve Virgin gibi ornekleri igeren
heyecan verici markalar, benzersiz ve saygisiz reklamlar, diizensiz marka logolar1 ve ayrica
kaba dil araciligiyla farklilasmay1 deniyor. Markalar, daha gen¢ demografik yapilara (6rnegin,
Dew Dagmin “Dew'l Yap” kampanyasi) kovalar, artan Kkiiltiirel canlilik i¢in yeniden
konumlandirir (6rnegin, BMW’nin 1993’te “Siiriis Coskusu” kampanyasi, 1993’te) ve
oturmus piyasa liderlerinden farklilik gdstermeyi ararlar (6rnegin, Dr. Pepper ve Pepsi ve
Coca-Cola). Heyecan verici markalar benzersiz ve dikkat ¢ekicidir (Aaker vd., 2004). Aaker
(1999) 'a gore, insanlar heyecan verici markalar1 tercih etmis, kisiliginin belirli yonlerini
“durumsal ipuclartyla gegici olarak erisilebilir kilan markalar secerek” “vurgulama”

egiliminde olduklarini 6ne siirmiiglerdir.
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Giicli bir marka kisiligi, tiiketicinin markay1 tercih etmesine (Sirgy, 1982: 196),
tiiketiciyle marka arasindaki duygusal baglara neden olur. Swaminathan vd. (2009), farkli
marka kisilikleri, baglanma stilleri bakimindan farklilik gosteren tiiketicilere hitap
edebilecegini gostermistir. Baglanma stillerinden kaginilmasi diisiik olan yliksek endiseli
tiiketicilerin, samimi bir kisilige degil, heyecan verici markalara tercih ettiklerini belirtti.
Baglanma stilleri kagiilmasi yiiksek olan endiseli tiliketiciler, heyecan verici kisilikleri
algilayan markalara gore samimi kisilikleri oldugu algilanan markalar tercih etmektedir. Bu
belki de marka kisiliginin etkisinin bireylerin faktorlerine bagli olarak degisebilecegini
gosterir. Marka elestirmenleri ayrica, heyecan verici markalarin ¢ekici ve dikkat g¢ekici
olmasma ve dolayisiyla ilgi ve deneme iiretme kabiliyetine sahip olmalarina ragmen, bir
sekilde daha az mesru uzun vadeli ortaklar olarak goriildiiglinii de ifade etmektedirler. Bu
nedenle, heyecan verici 6zellik, yakin iliskilerde ideal olarak tutulsa da, bu kisilik, ortak kalite
algilarin1 arttirmada ve uzun vadeli iligki giiciinii tesvik etmede, samimiyet sablonuna gore

i¢sel bir begenmemeyi geri ¢agirabilir.

1.8. Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum (Ab), reklami canlandirmanin bireye gosterilmesinden sonra
belirli bir markaya olumlu ya da olumsuz bir sekilde yanit verilmesine yatkinlik olarak
tanimlanmaktadir (Phelps ve Hoy, 1996). Reklama olan tutum (Aad) ve markaya olan
tutumun (Ab) birbirlerinden farkli olarak bir degisken olarak kabul edilir ve ayr1 degiskenler
olarak kullanilir (6rnegin Goldsmith vd., 2000). Reklamlara karsi tutum (Aad) ile markaya
(Ab) yonelik tutum arasindaki fark, her birinin literatiirdeki tanimindan ¢ok aciktir.
Reklamlardaki mesajlar, 6zellikle tiiketicilerin (Ab) degerlendirmelerini temel alabilecekleri
markay1 6nceden bilmedikleri i¢in reklama yonelik tutum (Aad) ile markaya (Ab) yonelik
tutum arasindaki iliskiyi etkileyebilir. Bu durumda, tiiketicilerin, markaya yonelik tutumlarini
(Ab) olustururken, reklamlara (Aad) kars1 tutumlarina giivenmeleri daha olasidir. Onceden,
marka bilinirligine sahip olan tiiketicilerin, aksine, (Ab) marka tutumunda belirli bir reklam
(Aad) tutumunun etkisini hafifleterek, mevcut marka bilgilerini kullanmalar1 daha
muhtemeldir. Bu nedenle, (Aad) reklam tutumunun marka degerlendirmeleri ilizerindeki
etkisi, tanidik bir marka reklamindan ziyade, tanidik olmayan bir marka i¢in daha biiyiik
olmalidir (Machleit ve Wilson, 1988; Campbell ve Keller, 2003). Yabanci markalarin test
edilmesinde reklam tutumunun (Aad) marka tutumu (Ab) tizerindeki etkisi konusunda genel

bir anlagsma vardir.
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Bununla birlikte, (Aad) ve (Ab) arasindaki iliski, marka bilinirligi test edildiginde
farklidir. Hem (Aad) hem de (Ab)’nin, tiiketicilerin satin alma niyetini (PI) etkiledigi
varsayllmistir (6rnegin, Goldsmith vd., 2000). Reklamdan etkili bir sekilde etkilenen tiiketici,
daha sonra (PI)'n1 etkileyebilecek bir pozitif (Aad) olusturabilir. Hem tanidik hem de yabanci
markalar i¢in (Aad) ve (PI) arasinda dogrudan bir iliski (Goldsmith vd., 2000) ¢alismalarinda
bulunmustur. liskiler, 6zellikle diisiik katilim kosullarinda, duygusal tepkiler uyandirildiginda
ortaya ¢ikar. Ancak, (Aad) ve (PI) ila (Ab) arasinda dolayl bir iligki de olabilir; tiiketicinin bir
pozitif (Aad) gelistirmesiyle ortaya ¢ikmasi, bir pozitif olusturmaya baslamadan Once
kendisini (Ab) olusturmasina yol agar. (PI) (Gresham ve Shimp, 1985: 21). Phelps ve Hoy
(1996: 87), ¢alismalarinda hem tanidik hem de tanidik olmayan markalar i¢in (Aad)'in (P1)'ya
onemli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Cox ve Locander (1987), calismalarinda, (Aad)'in
(PT) etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte, Gresham ve Shimp (1985) (Aad)'in
hem PI hem de dolayli etkiye (Ab) dogrudan etkisi oldugunu kesfetmistir. Ayrica, Homer
(1990) da (Aad)'in (PI) etkisi oldugunu kesfetmistir. (Ab) ve (PI) arasindaki iliskiye gelince,
bircok c¢alisma (Ab)'in (PI) olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir
(Mitchell ve Olson, 1981; Gresham ve Shimp, 1985).

Bu c¢alismanin da arkasindaki varsayim, bir reklamin olumlu veya olumsuz
degerlendirmesinin, tanitilan marka ile iligkili oldugudur. Bununla birlikte, bir reklama
yonelik tutum ile bu reklamda tanitilan markaya yonelik tutum ile davranig arasinda dogrudan
bir nedensellik bagi kurma potansiyeli vardir. Bu arastirma ayni zamanda, bir reklam
tarafindan uyandirilan disiincelerin ve duygularin, reklamlara karst olumlu bir tutum
getirecegi ve bu tutumun nasil olumlu bir marka tutumuna yol agacagi mekanizmalarini
belirlemeye ¢alistigindan, (MacKenzie vd., 1986) reklamlarin tiiketicilerin tutumlari
tizerindeki etkilerini aciklamak i¢in Onemli ampirik kanitlarla desteklenen bir model
gelistirmistir. Modele gore, belirli bir reklamla kars1 karsiya kalan tiiketicilerde duygular ve
bilissel diisiince yanitlar1 tetiklenmektedir. Bu duygular ve disiinceler, tiikketicinin reklamla
olan tavrini ve marka ile ilgili olan ve ayni zamanda markaya yonelik bir tutuma yonelik
bilislerini de yansitmaktadir. Ancak, bunun arkasindaki mantiksal diisiince, bir reklama
yonelik olumlu bir tutuma sahip tiiketicilerin marka lehine tartismalara daha acik olmalaridir.

Sonraki boliim reklamcilik ve markalagsmaya etkisi tizerinedir.
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IKINCI BOLUM
REKLAMCILIGIN EVRiIMi VE MARKALASMAYA ETKISi

2.1. Reklamcihiga Giris

Kiiresellesme donemi uzun zamandir, bir tanesi pazarlama alani olan tiim alanlarda bir
perspektif kaymas1 gerektirmistir. Is diinyasinda yasanan asir1 artan rekabet, bir sirketin
kiiresel ticarette rekabet edebilmek i¢in diger sirketlere gore daha fazla menseli olmasi ve
rekabet avantajina sahip olmasimi gerektirmektedir. Ackerberg’e (2003) gore, bir fabrikada
cesitli sirketler tarafindan iiretilenler arasinda yeni bir rekabet yasanmaz, bunun yerine
fabrikaya eklenenler arasinda ambalajlama, hizmetler, reklam, miisteriler i¢in danigmanlik,
finansman, nakliye diizenlemeleri, depolama ve insanlarin deger verdigini diisiindiigii baska
bir sey seklinde sonuclanir. Ureticilerin iiriinleri i¢in pazardaki gercek rekabet, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in agresif bir sekilde tesvik edilmektedir ve pazarlamada bodyle bir
stratejiden biri de Reklamdir. Reklam, potansiyel bir pazarlama aracidir ve pazarlamanin
isletme faaliyeti oldugu genel tanitim faaliyetlerinin bir bileseni olarak kabul edilebilir.
Reklam, isletmelerin faaliyetlerini tanitmasi i¢in Onemli bir rol oynamaktadir, ¢iinki

isletmelerin tiiketicileri lirtinlerine ¢ekmesi i¢in gii¢lii bir tanitim aracidir.

2.2. Reklamin Evrimi ve Kokeni

Her pazarlamacinin temel amaci, hedef tiiketicilerine ulasabilmek ve tek bir satistan
daha fazlasin1 yapabilmektir. Bununla birlikte, tiiketiciler her zaman kendilerine 6zgii zevkleri
ve tercihleri ile pazar yerlerine yaklagsma noktasinda her zaman bir noktaya deginecektir
(Hoyer ve Brown, 1990: 145). Bu, yeni iriin sirketleri i¢in halihazirda doymus olan pazar
talepleri arasinda kendilerini konumlandirmalarina zor bir karar verir ve bu zorluk geleneksel
pazarlama iletisimi ile daha da artmaktadir (Meenaghan, 1983). Mevcut kiiresel ve gelismekte
olan piyasalar is sorunlar1 ve savaglar1 sadece fiyat ve kaliteyle ilgili degildir, ayn1 zamanda
reklam yoluyla miisterinin ¢ekiciligi, sadakati ve iliskileri ¢cok dnemlidir.

Leiss vd. (1990)'e gore, reklamcilik giinlik hayatimizin bir pargasidir. Her sey
cevremizde. Kotler ve Armstrong’a gore, reklam, bilgi, ikna ve hatirlatmadan olusan ii¢ temel
hedefe sahiptir. Hedef kitleyi firmalarin mevcut iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirerek,
bu organizasyon marka imajint gelistirecek ve mevcut teklif ve promosyonlarini iletecektir.
Dahasi, bilgilendirici reklameilik, sirketlerin yanlis algilarinin temizlemesinde yararlidir
(Kotler ve Armstrong, 2012). ikna edici reklamcilik, herhangi bir kurulusun marka tercihi

yapmasi, potansiyel miisterileri marka takasi yapmasi ve simdi satin almasi i¢in tegvik
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etmesinde yararlidir (Kotler ve Armstrong, 2012). Is ortaminda, pazarlamacilarin temel
hedefleri yeni tiiketiciler kazanmak ve pazar paylarini ve satis hacmini arttirmak i¢in var olan
miisterileri elde tutmaktir (Vivekananthan, 2010). Reichheld ve Sasser (1990), yeni miisteriler
edinmenin maliyetinin mevcut misterileri elde tutmanin maliyetinden bes kat fazla oldugunu
belirtti. Satiglarin is diinyasinda hayatta kalmasinin 6nemi ve miisteriler ile satis arasindaki
baglanti, kuruluglarin tiiketicilerin irlinlerini satin alma kararlarin1 etkileyebilecek
programlara girmelerini saglamistir. Bir tanitim stratejisi olarak, reklam {iriin farkindaligi
yaratmada temel bir ara¢ olarak hizmet eder ve potansiyel bir tiiketicinin aklini nihai satin
alma kararin1 almaya zorlar (Kotler vd., 2009: 11-14).

Tolani'ye (2012: akt. Lema 2016: 141) gore, ilk reklam binanin duvarina boyanmis bir
tabela olabilir. Yillar boyunca, Harper's Weekly, reklamlarin “diger tiim tarihi anitlarin
kaybedilmesi durumunda bile gelecekteki tarihin tamamini ve grafiksel olarak yeniden
yazabilecegi gercek bir yasam aynasi, bir tiir fosil tarihi oldugunu" yorumlamistir. Reklam
yoluyla etkili iletigim, tiiketicileri marka alimina yonlendirir (Belch ve Belch, 2001: akt. Lema
2016: 141). (Kotler vd., 2009: akt. Lema 2016: 141), reklamin, ikna edilebilirlik nedeniyle en
iyi bilinen ve en cok tartisilan tanitim bigimi oldugunu belirtmistir; reklam tiiketiciler arasinda
marka imajlar1 yaratabilir ve tercihleri agilayabilir.

Rai (2013), ayrica bir reklamin, iriin tanitimlari ig¢in birgok markanin mevcut
stratejilerinden biri oldugunu belirtti. Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore,
reklamcilik, reklam firmalari, kar amaci glitmeyen kuruluslar ve reklam mesajinda bir sekilde
tanimlanmis olan ve bilgilendirmeyi / veya belirli bir kitlenin tiyelerini ikna etmey1 iimit eden
kisiler tarafindan ¢esitli medya araciliiyla ticretli, kisisel olmayan bir iletisimdir. Reklam, bir
trlinlin, hizmetin ve fikirlerin iletisimini igerir. https://www.ama.org/Pages/default.aspx
(erigsim tarihi: 12.05.2018). Kisacasi, reklam, reklam veren tarafindan alictyr ikna etmeye
yonelik kitlesel bir girisimdir. Reklamin nasil yapilacagi yillar boyunca gelisti ve degisti.
Onceden, mevcut tek reklam araci, geleneksel reklam teknikleri olarak adlandirilan
televizyon, yazili medya ve radyo idi. Ancak, artik durum bdyle degil. Dijital teknolojinin

tanitimiyla birlikte, cevrimici reklamcilik 6n plana ¢ikmaistir.

Kotler ve Armstrong, reklamin ii¢ temel amacinin oldugunu ifade eder; bilgi, ikna ve
hatirlatma. Bilgi, hedef kitleyi firmalarin mevcut {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirme
siirecini igerir, bu tir bir sirket marka imajim1 gelistirecek ve mevcut tekliflerini ve
promosyonlarini hedef kitlelerine iletecektir. Ayrica, bilgilendirici reklamecilik ayn1 zamanda
sirketlerin yanls algilar1 temizlemesinde de yararlidir (Kotler ve Armstrong, 2012). Tkna edici

reklamecilik, herhangi bir sirketin marka tercihi yapmasi, potansiyel miisterileri marka takasi
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yapmaya tesvik etmesi ve simdi satin almasim saglamasi i¢in de faydalidir (Kotler ve
Armstrong, 2012). Pek cok sirket, potansiyel miisterilere indirim yapmaya ve siparis
vermeleri i¢in 6zel teklifler vermeye ¢alismaktadir.

Miisterilerinize sirketin hala pazarda calistiginmi stirekli hatirlatmak da ¢ok 6nemlidir.
Hatirlatma reklamcili@i ¢cogu zaman son teklifleri tesvik ederek yapilir, bu nedenle miisteri

iliskilerini siirdiirmek i¢in yararli bir aragtir (Kotler ve Armstrong, 2012: 119-131).

2.3. Reklamciligin Onemi

Isletmelerde, herhangi bir isletmenin pazarlanmasina bir pazar planinin rehberlik
etmesi gercegiyle reklamcilik kendi rol ve 6nemine sahiptir. Bir piyasa plan1 her zaman dort
onemli degiskeni igerir: iiriin, fiyat, yer ve promosyon. Bu degisken kavrami “4 Ps” olarak
adlandirilir ve 1960'da Edmund Jerome McCarthy tarafindan gelistirilmistir. Ayrica, bu dort
degiskenin birlesimi, satiglarin basarisini etkiler ve birbirine bagimlidir ve birbirlerinden
etkilenir (Chunawalla, 2008: 45-60; Verbrugghe, 2013: 8-13).

Verbrugghe'ye (2013) gore, iirlin satilan {irtin veya hizmeti ifade eder. Fiyat, {iriiniin
elde edilebilecegi degeri ifade eder. Yer, iriinii ireticiden tiiketiciye gotliren dagitim
kanallarini ifade eder. Son olarak, tanitim, reklamin bir alt bilesen oldugu iiriiniin tiim tanitim
faaliyetlerini ifade eder. Verbrugghe (2013), tanitimin sadece reklam yapmakla kalmayip ayni
zamanda markalasma, satis promosyonunu da igerdigini belirtmistir. Ancak, 6zellikle odak
nokta tanitim kategorisinde ve 6zellikle reklamciliktadir.

Agrawal'a (2012: 154) gore, reklamcilik nispeten diisiik maliyetli bir yontemdir ve ¢ok
sayida potansiyel miisteriye satis mesaji iletmek; okuyucular1 daha fazla bilgi talep etmeye
ikna ederek ve iirlinii idare eden satig noktalarni belirleyerek saticilara ve aracilara yol
acabilir. Reklam, bu tiir toplumsal odakli hedeflere ulagsma kampanyalarinda biiyiik ve kiigiik
ticari isletmeler i¢in giderek daha 6nemli bir faktor haline gelmistir. Reklamcilik da gergek bir
ekonomik 6neme sahiptir (Belch ve Belch, 2001).

David vd. (2009: akt. Lema G. 2016: 142) ayrica, reklamlarin gesitli amaglara sahip
oldugunu ve bunlarin, ihtiyaglarin taninmasi, alicilarin belirlenmesi, marka olusturma,
alternatiflerin degerlendirilmesi, maruz kalma, farkindalik, tutum degisikligi, kar, satin alma
karar1 ve miisteriyi elde tutma gibi hususlardan bahsetmistir. Reklam, pazarlama
tilkketicilerinin satin alma kararlarinda hayati bir rol oynar. Bunlardan bazilar1 yeni iiriin
tanitmaktir: reklamin rollerinden biri tiiketicileri pazardaki yeni bir iirliniin varligi, yani

farkindalik yaratma konusunda bilgilendirmektir.
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Reklamciligin spesifik rolii, potansiyel miisterilere dnceden satis yapmaktir ve satiglari
tesvik etmek i¢in, bir niifusu ¢cekmek i¢in yapilir. Bilgi ve ikna etmenin {iriin ile tiiketici
arasinda bir Olgiide baglanti kurmasi i¢in reklam yapilmalidir. Reklam, pazarlama planinin
diger degiskenlerini de tesvik eder (Chunawalla ve Sethia, 2008). Bir {iriin normal olarak
kalite, sekil, boyut, renk ve diger dzellikler gibi bir dizi fiziksel unsurdan olusur. Uriin ¢ok
yiiksek kalitede olabilir, ancak ¢ogu zaman dikkatli islem ve operasyonlar gerektirir. Alicilar,
irlinlin ¢esitli yonleri hakkinda bilgilendirilmeli ve egitilmelidir, bu da reklam yoluyla etkin
bir sekilde yapilabilir. Bu nedenle, reklamcilik bilgi ve egitimde ¢ok Onemli bir rol
oynamaktadir. (Chunawalla ve Sethia, 2008). Reklam, alicilari markanin Ustlinligi ve
dolayistyla para degeri igin, 6zellikle de pazarlamacilar, rakiplerine kiyasla ek o6zelliklere
sahip cok kaliteli iirlinler ortaya ¢iktifinda ikna edebilir, ancak alicilar, yiiksek bir fiyat
O6demek istemeyebilir. Bu, iriinii prestijli kisiler, durumlar veya olaylarla iliskilendirerek
yapilabilir.

Ayni sekilde, bir firma triinleri ve / veya hizmetleri i¢in diisiik bir fiyat teklif
ettiginde, reklam1 kullanarak fiyat avantajini vurgulamasi gerekir. Bu, ikna etmek igin yeterli
degildir, aliciy1 ikna etmek de arzu edilen bir seydir (Chunawalla ve Sethia, 2008: 70).

Pazarin etkili bir sekilde dagitilmasint ve genislemesini kolaylastirmak icin, reklam
verenlerin mallari uygun bir yerde ve ayn1 zamanda alicilarin ihtiyag duyduklari zamanda
uygun bir yerde hazir bulundurmalar biiyiik 6neme sahiptir. Bu nedenle, reklamcilik etkili

dagitim ve pazar genislemesinde yardimci olur (Chunawalla ve Sethia, 2008).

2.4. Cevrimici Reklam ve Geleneksel Reklam

Sirketler, tirtinlerini veya hizmetlerini mevcut veya yeni miisterilere pazarlamak ic¢in
farkl1 teknolojilerde bir¢ok farkli tiirde reklam kullanmaktadir. Bu farkli reklamcilik
bi¢imlerinin birgogunun yasi nedeniyle sirketler bunlarin kullanimlar1 konusunda iyi bilgi

sahibi olmustur.

2.4.1. Geleneksel Reklam

Sirketler, tirtinlerini veya hizmetlerini mevcut veya yeni miisterilere pazarlamak ic¢in
farkli teknolojilerde bir¢ok farkli tiirde reklam platformu kullanmaktadirlar. Bu farkli
reklamcilik  bigimlerinin bir¢ogunun yillarca kullanilmasi nedeniyle, kullanimlarinda
ustalasildi. “Gelenek reklamciligr” olarak kabul edilecek reklam platformlari, televizyon,
radyo, reklam panolari, kurumsal hediyeler ve en sonunda sirketin web sitesidir. Bazilar

asagida agiklanmigtir;
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2.4.1.1. Televizyon Reklamcilig:

En popiiler reklam araglarindan biri televizyondur. Bazi agilardan, televizyonun ¢ok
modern oldugu diistiniilebilir, ancak yine de geleneksel reklam sekli olarak goriilebilir. Bunun
sayisiz nedeni vardir, birinci sebep, televizyonun 100 yasin iizerinde olmasma ragmen
1920"lerin  ortasina  kadar hazir  olmamasiydi  Stephens, 2000  https://nyu-
staging.pure.elsevier.com/en/publications/the-history-of-television - (erisim tarihi:
02.04.2018). Televizyon reklamlar1 ¢ok sayida izleyiciye ulasabilir. “Gorsel goriintiileri, sesi,
hareketi ve rengi bir araya getirerek, reklam verene herhangi bir ortamin en yaratici ve hayal
giicii  ¢ekiciligini  gelistirme firsat1 sunar” (UNESCO-Nijerya TVE Projesi, 2010
http://www.nbte.gov.ng/unesco/indexr.ntml - erisim tarihi 28.04.2018). Genel olarak,
televizyon reklamlar1 i¢in zaman dilimleri 15 ila 60 saniye arasindadir. Bu nedenle,
pazarlamacinin karsiya gondermek istedigi mesaj agikca belirtilmeli ve anlasilmalidir. Ayrica,
insanlarin bir defadan fazla gézden gecirebilmesi ve gosterilen reklamlart hatirlayabilmesi ve
karsilastirilabilmesi igin reklamlarin sik sik tekrarlanmasi esastir (Trehan ve Trehan, 2010:
68).

Entrepreneur (2014), http://www.entrepreneur.com/encyclopedia/television-
advertising (erisim tarihi: 07.05.2018). 'e gore, hava reklamlarina en uygun zaman, aksam 6
ile aksam 7 arasinda veya aksam 11 haberlerinden 6nce ve sonradir. Televizyon reklam araci,
pazarlamacilara iriinlerini ve hizmetlerini sergileme firsatlar1 verir ve ayn1 zamanda
izleyicileri igin boyle bir firsatin kagirilmayacag hissini yaratmaya calisir (Kazmi ve Batra,
2008: 6-10). Bir reklam ¢ok sayida insana ulasabilirse, uygun maliyetlidir. Ancak, dogru
kisilerin dikkatini ¢ekmek icin reklamlarin ilging ve secici olmasi gerekir (Belch ve Belch,
2001). Her ne kadar televizyon reklamlar1 bir¢ok faydaya sahip olsalar da, bazi sinirlamalari
ve sorunlart vardir. ik olarak, maliyetler hem ticari zaman dilimini igermeli hem de gergek
reklamin kendisini iiretmesi gerektiginden, televizyon reklamlari gok abartilidir. ikincisi,
televizyon reklamciliginin dogasi somut olmadigr icin, izleyiciye somut bir nesne
sunmamaktadir (Smriti, 2014). Bazen, reklamlarda gosterilen igerikler ve ne zaman
gosterebilecegi iilkeden iilkeye degisiklik gosterir. Ornegin, Finlandiya'da, herhangi bir
zamanda %22'nin tizerinde alkol iiriinleri anlamina gelen, sert alkollii reklamlarin yapilmasi
yasa disidir (Alkol Yasast 1143/1994, Boliim 33). Ancak, Amerika Birlesik Devletleri'nde
herhangi bir zamanda herhangi bir yiizde alkoliin reklamina izin verilir.

Televizyon reklamlariyla ilgili diger bir problem ise dil problemleridir. Bu, birgok
tilkede yaymnlanmak isteyen bir reklamin dublajli, altyazi verilen veya olusturulan dilde

yayinlanmasina izin verilmesi gerektigi anlamma gelir. Tim bu segenekler, kimin
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ulasabilecegi, reklamdan ne hissedecekleri ve basit¢e ceviri sirasinda nelerin kaybedilecegi ile
ilgili sorunlar yaratir. Ayrica, reklam liretmenin ve ardindan reklam zamanlar1 satin almanin

yiiksek maliyet sorunu da vardir (Keller ve Fay, 2009: 461).

2.4.1.2. Radyo Reklamcihigi

Radyo, sayisiz nesiller boyunca var olmustur ve dinleyicilerin hic¢bir sey gérmesi veya
okumasina gerek kalmayan, bilgilendirici pazarlamanin en eski formu olarak kabul edilebilir.
1940’larin sonlarinda, 1950’lerin baslarinda, televizyon hazirdi (Diggs-Brown, 2011: 48),
radyo muhtemelen gazeteler disinda bilgi edinmenin en yaygin yoluydu. Radyolar uzun yillar
boyunca varligin siirdiirmekte ve icat edildikten sonra bu reklam tiirlerine bilgi yaymak i¢in
bir¢ok farkli sirket kurulmustur.

Radyo, farkli endiistriler tarafindan iirlinlerini ve hizmetlerini hedef miisterilere
iletmek i¢in kullanilan baska bir medya araci haline geldi. Halen insanlarin, evlerinde ve
arabalarinda radyolar var; bunlar, haberler, hava durumu ve diger seyler hakkinda bilgi
edinmek ve ayni zamanda miizik dinlemek i¢in kullanilan radyolar ve diisitk maliyetlerinden
otirti ¢ok faydal olarak disiiniilebilir (Hollensen, 2011: akt. Thurman, 2013: 18). Simdi
bircok iilkede, radyo istasyonlarnin ¢evrimi¢i web siteleri var. Dinleyiciler, tablet
programlarinda, diziistii bilgisayarlarinda veya akilli telefonlarindaki radyo programlarini
ayarlayabilir. BoOylece kullanicilarin internette arama yapmalart ve dikkatlerini ¢eken
reklamlar hakkinda daha fazla bilgi edinmeleri ¢ok daha kolaydir. Web siteleri ¢evrimici
olarak mevcuttur ve konumlarina bakilmaksizin turistler tarafindan da kolayca erisilebilirler.

Radyo reklamlar, sirketin yakin gelecekte gerceklesecek olan bir satis ya da etkinlik
hakkinda miisterileri bilgilendirmek amaciyla genellikle trettigi kisa kliplerdir. Bu kliplerin
kisaltilmasinin ve temel bilgilerin anlatilmasinin bir¢ok nedeni vardir, birincisi, ¢ogu
reklamda oldugu gibi, sirketler biiyiik ve asir1 karmagsik reklamlara sahipse, insanlarin kolayca
canlan sikilabilir, insanlar genellikle yalnizca ilk birkag saniyesini dinlerler gergek igerigi
dinlemeyi birakirlar. Ayrica, daha once de belirtildigi gibi, kelimeler resim kadar etkili
degildir, bu yiizden sirketler sadece dinleyiciyi asir1 detayli bilgi ile karigtirmak veya
stkmaktan sakinmak igin temel bilgileri iletmeye caligirlar (Fill ve Conole, 2005: 6). Radyo
insanlara bilerek bilgi vermek i¢in kullanilsa da, miisteri geribildirimi alma ve iiriin satma
imkam da vardir. Ornegin, geri bildirim kazanmak icin, bir kisi veya sirket bir radyo
istasyonunu ayarladiginda, arama yapma, bir iletisim kurma ve sirketlerin miisterilerin
fikirlerini dinleme sansim1 yakalama firsatin1 yakalayabilmeleridir. Buna ek olarak, sirketler

arayacaklari bir telefon numarasi veya bugiin daha yaygin olan bir web sitesi gibi {irtinleri ve
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hizmetlerinin nasil satin alinabilecegi hakkinda miisterileri bilgilendirebilirler. Radyo, kiigiik
kuruluglar tarafindan kullanilacak miikemmel bir ortamdir. Radyo reklamlarinin etkili olmasi
icin Oncelikle hedef kitlenin tanimlanmasi gerekmektedir. Yayin kuruluslart1 hem niteliksel
hem de niceliksel verilere erisebildiginden, pazarlamacilarin mesajlarinin dogru hedef kitleye
iletildiginden emin olmak i¢in hangi radyo istasyonunun kullanilacagini belirlemeleri
kolaylagmalidir (Zias, 2014: akt. Raisa, 2015: 8).

Ayrica, tekrarlama, mesaj1 duyacak dinleyici sayisi ve ilanlarin maliyeti gibi faktorler
de dikkate alimmalidir. Ayrica, radyo reklamlar1 i¢in puan basi maliyet, televizyon
reklamlarindan daha ucuzdur ve kisa siirede kolayca iiretilebilir (Belch ve Belch, 2011 ve
Gordon, 2007: akt. Raisa, 2015: 8). Etkili reklamlar s6z konusu oldugunda, sirketler hedef
kitlelerinin takip etmesi muhtemel tekliflere sponsor olmaktan hoslanirlar. Bu tiir tekliflere
sponsor olarak, kuruluslar yayinlandiklar1 gibi rekabet avantaji kazanacaklar ve etkinligin
gerceklestigi yerde de terfi edeceklerdir.

Sponsorluk genellikle belirli araliklarla reklamin diger reklamlardan once
yaymlanmasini saglar. Bu, dinleyicilerin reklami baska bir kanala ge¢cme sansina sahip
olmadan énce duyma ihtimaline yol agar (Gordon, 2007). insanlarmn yalnmzca bu reklamlar
sirasinda duyma duyusunu kullanmasi nedeniyle, dinleyicilere yaraticiliklarini ve hayal
giiclerini kullanma firsat1 verir. Dahasi, televizyon reklamlari, gorlintii aktarimi olarak bilinen
bir sistem tarafindan kolayca radyo reklamlarina doniistiiriilebilir. Bu, radyo reklami
duyuldugunda dinleyicilerin televizyon mesajinda goriildiigii gibi goriintiiyli otomatik olarak
iligkilendirmesi amaciyla yapilir. Radyo reklamlarinin avantajlari olsa da, olumsuz taraflar da
var. Bunun arkasindaki neden, pazarlamacilarin {riinlerini gosterememesi veya verileri
kullanamamasidir. Bu nedenle dinleyicilerin hayal giiciine glivenmek zorundadirlar (Belch ve
Belch, 2011).

Yaraticilik kisitlamalarinin yani sira, bazi1 pazarlamacilar, radyoyu bir iletisim araci
olarak kullanirken diger bazi dezavantajlarla da karsilagmaktadir. Bazi insanlarin araba
kullanirken veya giinliik rutinlerini yaparken radyo dinledigi gercegi, radyoya daha az dikkat
edilecegi anlamina gelir (Neha, 2011). Dahasi, baz1 dinleyiciler onlar sirkette tutmak igin
radyoyu agcmaya meyillidirler ve bu nedenle yayinlanan haberi dikkate almazlar (All
Business, 2014). Televizyon ve diger ortamlarla paralel olarak, hedef kitlenin derinlemesine
bir arastirmasini finanse etmek i¢in yeterli fon olmadigi i¢in izleyici bilgileri kisitlanmaktadir.
Son olarak, bir yaklasim olarak, bir¢ok radyo kanalinda her saat 10 dakikalik reklam vardir.

Ancak dinleyiciler, isitilen reklamlardan bikmaya egilimlidir ve baska bir kanala gecebilirler
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(Belch ve Belch, 2011: akt. Raisa, 2015: 8). Boylece, pazarlamacilar tarafindan hazirlanan

mesajlar duyulmaz.

2.4.1.3. Yazili Basin
Yazili basin bir diger yaygin reklam aracidir, bunlar ¢cogunlukla “yiiksek katiliml
medya” olarak kabul edilen dergiler ve gazetelerdir. Bu nedenle, izleyici tarafindan ilan edilen

mesajin gerekli etkiyi yaratabilmesi icin caba gosterilmesi gerekmektedir (Belch ve Belch,

2011: akt. Raisa, 2015: 9).

2.4.1.3.1. Dergiler

Genel olarak dergiler genellikle haftada bir, her iki haftada bir, aylik ve hatta {i¢ ayda
bir yaymlanmaktadir. Piyasada rekabet avantaji i¢in kalmak igin, sirketler tarafindan siklikla
daha az yayinlanan dergiler aranmalidir. Ana fikir, diger firmalarin ayni dergide mevcut
tekliflerini ilan edebilmeleri icin bir sonraki yayma kadar beklemeleri gerektigidir. Bu
durumda, bu tiir sirketler, rakipler de bu avantajlardan yararlanmaya baglayana kadar
reklamciligin avantajlarindan yararlanabilecek konumda olacaklardir. Ek olarak, dergiler
renkli reklamlara sahiptir ve insanlar dergiyi derhal bir kenara atmak yerine bir kag¢ giin tutma
egiliminde olduklarindan diger yazili basin yontemlerine goére daha uzun Omiirliidiirler
(Smriti, 2014).

Dahasi, dergiler gazetelerden daha fazla fantezi kagidina sahip olduklarindan,
reklamlar daha ¢ekici goriinlir ve bu nedenle okuyucular iizerinde bir etki birakmasi1 daha
olasidir. Ayrica, pazarlamacilar “reklam malzemesinin tiirlinli, boyutunu ve yerlesimini”
segme firsatina sahiptir. Bu nedenle, ek bir {icret karsiliginda, konaklama endiistrisi ¢esitli
sekillerde yaratict olabilir, 6rne8in, 6ne ¢ikan ve reklama daha biiyiik bir goriintii veren
ticlincii bir sayfa ekleyerek. Bu, dergi icinde katlanmig sayfalari ifade eder. Baska bir secenek
de, reklamin tim sayfayr kapsadigi reklam sayfalaridir (Belch ve Belch, 2011: akt. Raisa,
2015: 10).

2.4.1.3.2. Gazeteler

Gazetelerin dergilere gore bir¢ok avantaji vardir. Dergilerden farkli olarak, gazetelerde
daha az renkli reklamlar, diisiik kagit kalitesi vardir, yiiksek kaliteli reklamlar iiretmek ve
daha kisa bir émre sahip olmak icin hazirhk zamanina ihtiyag duymaz. Insanlarin giinliik
olarak bir dizi reklama maruz kalmasindan dolayi, reklam verenler, reklamlarin dikkat ¢ekici
oldugundan emin olmak zorundadir. Aksi takdirde, sirketin ilani, o gazete yayinlanan sayisiz

diger reklamlarin arasinda kaybolacaktir.
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Ancak son zamanlarda bir¢ok gazete yayincist makalelerini yayinlamak i¢in web
sitelerini kullanmaktadir, bu nedenle geleneksel gazete gazetesi pazari diismektedir (Lyve,
2014). Bununla birlikte, gazeteler ucuzdur ve birgok yerel diikkanda bulunur. Ozellikle dar
biitceli sirketler i¢in bir reklam alani satin almak i¢in dergilere kiyasla daha ucuz bir arag
olarak goriiliiyorlar. Bir gazetede reklam vermek i¢in hazirlik siiresi bir dergiden ¢ok daha
kisadir. Genellikle, ilan gazetelerde rezervasyon yapildiktan sadece birkag gilin sonra ortaya
cikar. Bu, mesajin zamanlamasimi biiyiik 6l¢iide artirir. Sonug¢ olarak, bu iki yazili basin
arasindaki temel fark, dergiler belirli okurlar1 hedef alirken gazetelerin kitle okuyucular

hedefleme kabiliyetine sahip olmasidir.

2.4.1.4. Reklam Panolari

Reklam panolar1 ve tabelalar, reklam pazarlamanin en eski formlarindan biri olarak
kabul edilebilir. En basit ve en uyarlanabilir reklam bi¢imlerinden biri olarak kabul edilir.
Aktarilan bilgiler, bir markanin tanitimindan, bir yere, sadece bir reklam panosunun ve reklam
panosunun kullanilmasi s6z konusu oldugunda hedef kitlelere bilgi vermeye (Fill ve Conole,
2005) kadar degisebilir. Reklam panolarinin ve tabela panolarinin kullanimi, insanlarin
gozlerini yakalama kabiliyetleri ve acikg¢a bir mesaj iletme yetenekleri nedeniyle tarih
boyunca ¢ok etkili olmustur.

Onceleri reklam panolart ve tabelalar, magazanin ne yaptigmi gostermek igin
kullanilan resimler olmasimna ragmen, ¢ok daha fazlasi haline gelmistir. Su anda reklam
panolar1 kalabalik sehir caddeleri gibi yliksek goriiniirliik alanlarina ya da otoyolun hemen
yanindaki sehir digina yerlestirilmistir (Kotler ve Keller, 2009). Reklam panolarinin bir
kasabaya yerlestirilmesinin nedeni, kasabada yasayan ya da gegen insanlarin sayisinin ¢ok
fazla olmasidir. Reklami gorecek kisi sayisi nedeniyle burasi en etkili yer gibi goriinse de, bu
her zaman bdyle degildir. Sehirdeki diger turistik yerlerin dikkatini dagitabilir; diger isaretler
veya binalar nedeniyle goriiniirliik sorunu da olabilir. Eski sehirlerde, sokaklar daha kiigiiktiir,
bu da binalarin isareti gérmesi gereken kisinin goriisiinii engelleyebilecegi anlamina gelir. Bu
nedenle birgok sirket, insanlar1 kasabaya ve magazalarina ¢cekmek i¢in degil, ayn1 zamanda
daha az dikkat dagitmak i¢in dikkat dagiticilar1 olan sehir kenarina ilan panolari
yerlestirmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, kismen uyarlanabilirlik ve basitliklerinden dolay1
reklam panolar1 ve tabelalar en eski reklam formlar1 degilse bile, en eskilerden biri olarak

kabul edilebilir. Su anda ¢ogu ya da tiim panolarda 151k bulunmuyorsa da, izleyicilerin
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geceleri mesaj1 gorebilecekler veya insanlarin dikkatini ¢ekmek igin hareketli parcalarla
donatilmis olabilirler (Fill ve Conole, 2005).

Reklam panolarinin bir¢ok kullanimi vardir ve hemen hemen her sirket veya kurulus
uyarlanabilirliklerinden dolay1 teorik olarak reklam verebilir. Bunlar, kokli bir reklam
bicimidir ve teorik olarak, sehrin kenarindan binanin yan tarafina asili olan herhangi bir yere
yerlestirilebilirler. Su anda reklami gergekten gorecek kisilerin tam sayisini bulmak miimkiin
degildir, ancak yol onarimi i¢in trafigi izleyen devlet kurumlarindan karayolu trafik bilgilerine
dayanarak temel bilgiler bulunabilir (Fill ve Conole, 2005). Reklam panolarinin ana diisiis
nedeni, yalnizca araba kullanan insanlara ulasabilmeleri ve onlar1 goriip okuyabilmeleridir.
Diger bir problem, reklamin pesinden kosacak insanlarin miktarinin kabaca izlenebilmesine
ragmen, halkin demografik yapisinin veya reklamin gercekte ne kadarinin goriildiigiiniin

bilinemeyecegidir (Kotler ve Keller, 2009).

2.4.2. Cevrimi¢i Reklam

Toplu reklamlarin roli, tiiketicilerle uzun stireli iliski kurmay1 saglayan tirlinlere veya
dikkat ¢cekmektir. Bir reklam temel olarak miisteriler ile sinirli kisisel temasi olan insanlar
tarafindan tasarlanir. Bu nedenle mesaj ¢ok sayida kisiye hitap edecek sekilde tasarlanmistir.
Sonug olarak, reklamcilik, inanct degistirmek igin tasarlanmis iyi tanimlanmis bir mesaj
ileterek ikna edici bir sekilde ¢alisir.

Tiiketici kararlarinin rasyonel diislinceye dayandigi goriilmektedir (Elliott ve Speck,
1998: 30). Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerindeki olumlu etkileri nedeniyle reklam,
tim pazarlama araglarinda yaygin bir silahtir. Mesajlarn izleyiciyle iletisim kurmak ve
yonlendirmek i¢in biiyiileyici bir yoldur. Ayrica, daha genis ve gesitli ortamlardaki artis ve
yeni ve ileri teknolojilerin gelismesi gibi uzun vadeli degisiklikler nedeniyle reklam oldukca
karmasiktir.

Bugiin, ¢evrimigi reklamcilik en 6nemli reklamcilik tiirlerinden biri haline gelmistir ve
temel olarak triinlerini tanitmay1 amaclayan sirketler tarafindan tasarlanan web sitelerinde
bulunur. Cevrimigi reklamcilik, “Internet erisimi yoluyla erisilebilen arama motorlar1 ve
dizinler dahil olmak tizere {igilincii taraf web sitelerine yerlestirilmis kasitl mesajlar” anlamina
gelir (Ha, 2008: 31). Bu tanimdan bagimsiz olarak, ¢ogu yazar, sirketlerin kisisel web
sitelerini ¢evrimigi reklamcilik olarak goriir (Ha, 2008). Cogunlukla, "¢evrimig¢i reklam"
terimi, Instagram, Facebook, Twitter veya Myspace gibi platformlarda bir dizi afis, e-posta,
oyun ici ve anahtar kelime reklamciligini igerir. Priyanka (2012: 461), ¢evrimigci reklamlarin

bazen web sayfalarinda goriinen ¢esitli animasyon bigimleri sunabilecegini belirtmektedir. Bu
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nedenle, ¢evrimi¢i reklam yapma konusundaki tutumlarin ve tiiketicinin satin alma ilgisini
etkileyen ¢evrimici reklamlarin diger yonlerine bakmak ve aragtirmak ilgingtir.

Ayrica, cevrimi¢i reklamcilik, geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, belli
yararlar1 ile birlikte gelir. Cok daha ucuzdur ve c¢ok daha genis bir kitleye ulasir ve
muhtemelen size geleneksel reklamcilik Deshwal (2016: 202)'dan daha fazla Kkar
saglayacaktir.

Cevrimigi reklamciligin temel yararlarindan biri, geleneksel reklamcilik maliyetleriyle
karsilastirildiginda ¢ok uygun bir fiyat almasidir. Internette, cok daha genis bir kitleye daha
ucuz bir maliyetle reklam verebilirsiniz. Online reklam verirtken kampanyalarimiz kiiresel
kapsama alaninda olup, ¢evrimi¢i kampanyalarinizin daha fazla kitleye ulagsmasina yardimci
olur. Bu kesinlikle ¢evrimi¢i reklamcilik stratejinizle iistiin sonuglar elde etmenize yardimci
olacaktir (Deshwal, 2016). Cevrimigi reklamciligin ¢ekici bir baska faydasi da, sik1 bir 6deme
yapilmasi gerekmedigidir. Geleneksel reklamcilikta, reklam ajansina tiim paray1r 6demeniz
gerekir. Sonuglar1 ne olursa olsun. Bununla birlikte, ¢evrimigi reklamecilikta, yalnizca nitelikli
tiklamalar, potansiyel miisteriler veya gosterimler i¢in 6deme yapmaniz gerekir (Deshwal,
2016). Olgiimii c¢ok kolay oldugu icin, g¢evrimigi reklamciligi geleneksel reklamcilik
yontemlerinden daha cazip hale getirir. Cevrimi¢i reklamciligin sonuglarint 6l¢mek igin ¢ok
sayida etkili analiz araci bulabilirsiniz. Bu sayede, takip eden kampanyalarinizda ne yapmaniz
ve ne yapilmamasi gerektigini bilmenize yardimci olur. Genel reklamlarla karsilastirildiginda,
cevrimi¢i reklamcilik hedef kitleye kolayca ulagsmaniza yardimer olur, kampanyanizin
basarisina yol acar. Cevrimigi reklamcilik, ¢cevrimdisi reklamcilik etkinliklerinden herhangi
birinden daha hizlidir ve Reklam kampanyaniza basladiginiz anda, daha genis bir kitleye
cevrimi¢i ortaminizda hemen gondermeye baglayabilirsiniz. Bu nedenle, ¢evrimigi
reklamlarimiz1 tetiklerken, ¢evrimigi olarak genis bir hedef kitleye sahipseniz, reklaminiz ¢ok
kisa stirede kitlenin ¢ogunluguna sunulur. Cevrimigi reklam platformunun ¢ogu, kitlenin
reklamlariizla veya tiriinlerinizle etkilesime ge¢mesini kolaylastirir. Bir reklam veren olarak,
izleyicilerden daha fazla geri bildirim alabilir ve bu sayede reklamlarimizin kalitesini
artirabiliriz (Deshwal, 2016). Cevrimigi reklamcilikta, reklam veren reklamla ilgili daha fazla
ayrintiy1 izleyiciye aktarabilir. Cevrimi¢i reklam kampanyalarimin ¢ogu, kullanicilarin
reklamda belirtilen tirtinle ilgili daha fazla bilgi aldiklari, belirli bir agilis sayfasina tiklanabilir
bir baglantidan olusur. Herhangi bir tiirde yapilan reklamcilik, sirketinizin, hizmetinizin veya
irliniinliziin markalarinin gelistirilmesinde bir dereceye kadar durmaktadir. Dijital reklam
kampanyaniz iyi planlanmigsa, marka adimizi1 daha genis bir kitleye yayilma sansi

yakalayabilirsiniz (Deshwal, 2016: 202-203).
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Ancak, cevrimici reklamcilik da bazi dezavantajlarla birlikte gelir. Internette
reklameciligin en biiylik dezavantaji, yasal malzemelerden bagimsiz olarak, pazarlama
malzemelerinizin diinyadaki herkes i¢in kopyalamasi i¢in otomatik olarak hazir olmasidir.
Logolar, resimler ve ticari markalar kopyalanip ticari amaglarla, hatta sirketinize iftira atmak
veya sirketinizle alay etmek i¢in kullanilabilir. Televizyon ve dergi reklamciligt i¢in durum
boyle degildir, burada goriintiilerin elektronik olarak kopyalanmasi yerine fotokopiyle
kopyalanmas1 gerekir. Diger bir dezavantaj, internet reklamciligina altia hiicum edercesine
yonelimin  Web’e reklam karmasasi getirmeye baslamasidir. Web kullanicilari, banner
reklamlar1 ve spam e-postalari ile o kadar doludur ki, geleneksel reklamlardaki kadar internet
reklamlarini da gormezden gelmeye baglarlar (Deshwal, 2016). Cevrimici reklamecilik

tiirlerinden bazilar1 asagida aciklanmaktadir.

2.4.2.1. Sirket Web Siteleri

Tarama, bilgilerin hizlh ve sik anlamlilik yargilart ile siirekli incelenip
degerlendirildigi bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir (Marchionini, 1995: 68). Tarama {ig¢
sekilde tanimlanabilir (yonlendirilmis, yari yonlendirilmis ve yoOnlendirilmemis). Tarama
yonlendirildiginde, aramanin hedefi keskin bir sekilde tanimlanir ve islem ¢ok sistematiktir.
Hedef net bir sekilde tanimlanmadig1 ve siire¢ daha az sistematik oldugu zaman yar1 yariya
yonlendirilir. Ancak, belirli bir ama¢g ve c¢ok az odaklanma olmadiginda tarama
yonlendirilmemis ( sorf) olarak kabul edilir. Novak vd., (2003), hedefe yonelik taramay1 (yani
yonlendirilmis ve yar1 yonlendirilmis), motivasyon (dissal ve igsel), katilim (durumsal ve
kalic1), faydalar (faydaci ve hedonik) , dogasi (bilissel ve isle ilgili duygusal ve eglenceli) ve
aligveris tiirii (planl satin almalar veya zorlayici aligverigler) yoniinden yonlendirilmemis
taramadan ayirir. Nitekim insanlarin yonlendirilmemis tarama islemine katilmasinin bir
nedeni, tarama isleminin genellikle firsatlar, merak ve eglence tarafindan yonlendirildigi
duygusal ihtiyaglari karsilamaktir. Ote yandan, insanlar bilgi aramak igin web sitesini
kullandiklarinda, yonlendirilmis veya yari-yonlendirilmis gezinmeye katilirlar. Bilgi arama,
“insanlarin bilgi durumlarint degistirmek amaciyla bilerek mesgul olduklar1 bir siiregtir”
(Marchionini, 1995).

Web siteleri, diger reklam tiirleriyle karsilastirildiginda nispeten yeni olsa da, ¢cogu
sirket, iirtin ve hizmetlerini hedeflenen miisterilere ulasmak i¢in bir tiir web sitesini reklam
olarak kabul etmistir. Internet devrimi ve birka¢ yil i¢inde kullanmimdaki kitlesel artisla
birlikte, bir¢ok sirket bunun, iiriinlerini satmak ve reklamini yapmak i¢in ¢ok iyi bir yontem

olacagini gostermistir (Fills, 2005). Bu giine kadar, sirketler i¢in, cogu kez ayni tasarima sahip
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fakat farkli pazarlara ulagmak i¢in farkli diller iceren bircok web sitesi tasarlanmistir.
Sirketlerin kendi web siteleriyle birlikte, iiriinleri diger kisilerin web sitelerinde reklamlarla
pazarlama firsat1 da vardir (Kottler ve Keller, 2009). Bireysel iiriinler satma veya baskalarinin
web sitelerinde iiriin satmak i¢in bir sirket sayfasi olusturma firsatt da vardir. Bunlar daha
kiigiik veya yeni kurulan sirketler tarafindan kullanilir. Daha once belirtilen sitelerin en
popiiler ve {inlii ikisi Amazon ve Ebay’dir.

Kendilerini ve iirtinlerini tanitmak i¢in web sitelerini kullanan sirketlerin birgok farkl
avantaji vardir. Birincisi maliyetler; genellikle web siteleri, olusturulduktan sonra agmak ve
siirdiirmek icin nispeten ucuzdur (Fills, 2005). Bu, diinyadaki hemen hemen herkesin web
sitesini bulabilecegi ve bulundugu iilkede internet sansiirli olmadig siirece, sirket ve / veya
tiriinler hakkinda biiyiik miktarda bilgi bulabilecekleri anlamina gelir. Hangi tiir sirketlere ve
hangi {iirlinlerin satildigina bagl olarak farkli sorunlara neden olabilecek bir¢ok farkli unsur
vardir. En acil olan1 giivenliktir (Fills, 2005). Her tiirlii reklam, farkli kaynaklardan gelen
giivenlik problemleriyle kars1 karstyadir ve Internet de istisna degildir. Bilgi ve giivenlik
sistemlerine bagl olarak risk azaltilabilse de, riskin varligi asla unutulmamalidir. Diger bir
sorun da, sirketin web sayfasinin nadiren giincellenmesine izin vermesi, sirketin hedef Kitleyi
veya web sitesini ziyaret eden miisterileri hedef almasi i¢in kot bir imaj vermesidir.
Bahsedilecek son sorun goriiniirliiktiir. Sirket web sitelerinde, kisi heniiz sirket hakkinda bilgi
sahibi olmadik¢a, bulunmasi zor olabilir. Sirket web sitelerinin ¢ok Onemli oldugu
kanitlanmistir, ¢iinkii farkli is sektorlerinde veya sektorlerde bircok farkli sirket farkl
miisterilere satis yapabilmektedir. Web siteleri kullanilirken, akilda tutulmasi gereken bazi
seyler vardir; bunlardan ilki, web siteleri nispeten giivenli olmasina ragmen, tam giivenli
olmadiklaridir (Fills, 2005). Web siteleri mutlaka giinliik veya haftalik olarak giincellenmese
de, ancak diger reklam tiirlerinden daha fazla giincellenmelidirler.

Sirket web sitelerinin en biiylik avantaji, ¢cogu iicretsiz olan farkli programlarin
kullanilmasiyla ziyaretgilerin demografisinin belirlenebilmesidir. Tiim bu avantajlar ve
dezavantajlar sayesinde, neden tiim sirketlerin bir girket web sitesine sahip olduklarini, bunlari
karsilayabildiklerini ve bazi durumlarda olmadiklarinda, toplam olasiliklarini, tipik olarak
yatirimin yiiksek getirisini (ROI) géormek kolaydir (Fills, 2005). Google ve Yahoo gibi ¢esitli
arama motorlar1 vardir, ancak web trafigini web sitelerine gore filtrelemek icin farkl
gereksinimler ve Ol¢limler vardir. Bu, sirket web sitelerinin baska reklamlarla birlikte
kullanilmast gerektigi anlamina gelir; ¢iinkii kiiciik bir sirket, bagka reklam bigimleriyle
insanlara sunum yapmazsa, miisterilerin sirketi nasil arayacaklarini bilmeyebilir veya web

sitelerini bulmakta zorluk ¢ekebilirler.
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2.4.2.2. Banner Reklamlar

Internet reklamciliginin popiiler bigimlerinden biri banner reklamlardir. Temel olarak,
banner reklamlar “yatay, dikdortgen sekiller”dir (Ha, 2008: 34) ve web sitesinin % 10'undan
fazlasini kaplamazlar. Bunlarin web kullanicisinin dikkatini ¢ekmeyecek olmasi muhtemeldir.
Ancak, bir¢ok kisi, bakmaya gerek duymadan bir banner reklami fark etme egilimindedir ve
bazen web kullanicilari kasitli olarak bakmaktan kaginir (Ha, 2008). Banner reklamlarinin ana
engeli, can sikici ilanlar olarak goriilmeleridir http://www.digitalstrategyconsulting.com
(erisim tarihi: 09.07.2018). Kullanicilarin banner'a tiklamamasina ragmen, insanlar internette
banner reklaminda gordiiklerini arastirdiklari i¢in banner reklamlari verimli olabilir (Belch ve
Belch, 2011).

2.4.2.3. Baglantilar

Ingiliz firmalarmin gogu, dzellikle oteller, ¢esitli bolgelerden hedeflerine giden cesitli
havayollarini listelemek ig¢in web sitelerinde yer alan baglantilar1 kullanir. Bu oteller,
potansiyel miisterilerini ucuslarint ve konaklamalarin1 ayirtmaya tesvik etmek igin bu
baglantilar1 kullanir. Ayrica, potansiyel miisteriler ¢esitli havayolu sirketleri arasindaki ugus
fiyatlarm1  karsilagtirabilir ~ (British ~ Hotel, ~ 2009)  http://www.britishhotel.com/
BritishHotel/Home/AirlinestoMalta/tabid/257/Default.aspx (erisim tarihi: 09.07.2018).

2.4.2.4. Sosyal Medya Reklamm

Internetin son yillarda izl bir sekilde biiyiimesi, iyi bir ¢evrimigi topluluk olan sosyal
medya gibi isletmelere yeni sistemler saglamistir (Lu ve Hsiao, 2010). Sosyal medya bir¢ok
seyi etkiler ve cagdas zamanlarda insani gelismeyi hizlandirmistir. Sosyal medya &zellikle
tilketicilerin diisiince tarzlarin1 degistirmistir (Mir ve Zaheer, 2012). Bu yeni medya,
bireylerin diinya c¢apinda birbirleriyle iliski kurmalar1 ve iirlinler, faaliyetler ve konularla
tanimlanan bilgi ve deneyimleri sunmalar1 i¢in genel bir platform gorevi gérmektedir
(Heinrichs vd., 2011).

Sosyal medyanin topluma hizla yayilmasi, sirketlerin reklam ve marka olusturma
faaliyetlerinin bir pargasi olarak onlar1 dinamik olarak kullanmalarini saglamistir (Tsimonis
ve Dimitriadis, 2014). Sosyal medya, sirketlerin onlara daha fazla ulagsmak i¢in daha zengin
medya kullanan miisterilerle etkilesime girmelerini saglar (Thackeray vd., 2008) ve
etkilesimli sosyal medya yontemi, reklam verenlerin yalnizca potansiyel miisterileriyle bilgi
paylagmasina ve bilgi aligverisinde bulunmasina izin vermez, ayni zamanda birbiriyle bilgi
paylagsmak ve bilgi aligverisinde bulunmak konusunda miisterilere de izin verir. Sosyal

medya, sirketlere misterilerle iliskilerini, diyalogdan deneme ortamina tagimayr ve
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misterilerin hem sirketlerle hem de digerleriyle kayda deger bir iliski i¢cinde olmalarini saglar
(Lipsman vd., 2012). Sosyal medya kullanimi, sirketlerin hem mevcut misterilerle hem de
yeni miisterilerle daha giiglii iliskiler kurma ve ayni zamanda sorunlar1 tespit etmek ve bunlar
icin ¢oziimler gelistirmek i¢in gii¢lerini birlestirmeye yardimci olan platformlar olusturma
yetenegine sahip olmalarint saglamistir. Sosyal medya, sirketlere gelismis marka popiilerligi
(De Vries vd., 2012), agizdan agiza iletisimi kolaylastirmak (Chen vd., 2011), satislari
artirmak (Agnihotri vd., 2012) is baglaminda bilgi paylasiminda bulunmak (Lu ve Hsiao,
2010) ve tiiketiciler igin sosyal destek olusturmak (Ballantine ve Stephenson, 2011) gibi
farkli degerleri olan bilgileri sunar.

Sosyal medya reklamciligi, reklam verenlerin sosyal medyada takip ettigi reklamcilik
faaliyetlerini gosterir. (Sosyal Medya Reklamcilik Sektor Raporu, 2013) 'e gére, sosyal medya
reklamciligi, Facebook, Twitter, YouTube, bloglar ve diger icerikler gibi sosyal ag sitelerinde
(SNY) ticretli reklamlarin kullanilmasini igeren bir uygulamadir. Sosyal medya, se¢ici reklam
verenlerin ellerinde etkili bir ara¢ haline gelmistir (Deshwal, 2016). Reklamlar, sosyal
medyaya yerlestirilmis klasik reklamlart ve etkileyici reklamlari igerir. Burada, reklam
mesajlarin1 yonlendirmek igin bloglar, gonderiler ve videolar i¢in YouTube, Instagram veya
Facebook'ta goriinen etkileyiciler kullanilir. Etkileyiciler, yorumlari okuyan daha geng
Internet kullanicilaridir ve reklam verenlerin reklam mesajlarini iletmek icin kullandiklari
kisilerdir.

Temel olarak, birgok sirketin karsilastigt ortak bir problem, sosyal medya
sayfalarindan  hangi  departmanin  sorumlu olmasi  gerektigidir, HBR, 2013
https://hbr.org/2013/06/five-reasons-social-media-wont (erisim tarihi: 13/07/2018). Bazen
kafa karigtiricidir ve akla gelen birka¢ soru pazarlama mi, reklam mi, web tasarim ekibi mi,
miisteri iliskileri mi yoksa sirketin kendi departmani mi oldugudur (Harvard Business
Review, 2013). Bu sorunun sirketler i¢in tek bir cevabi olmasa da, genellikle sosyal medya
kanallarinin ¢ogunda yayinlanan bilgilerden sorumlu olan boliim, sayfalari idare etmelidir. Bir
sirketin, triinleri hakkinda ve miisterilerin iriinlerini nasil sevdigi hakkinda bir¢ok soru
sormas1 ve yalnizca sosyal medya siteleri aracilifiyla miisteri fikirleri ve bilgileri edinmeye
calismasi durumunda, sirketlerin miisteri iligkileri departmaninin sosyal medya faaliyetlerini
denetlemesi gerekir. Sirket, bu kanallar1 miisteri iliskileri ve pazarlama gibi bir¢ok farkl
nedenden dolay1 kullaniyorsa, bireysel gruplar belirli alanlar1 ele alan kisilere sahip olmali,
ancak yine de birlikte ¢aligmalidirlar. Bu, sirkete gelen bilyiilk miktarlarda farkli bilgilerin
ortaya ¢ikmasi sorunudur. Bu yiizden birgok sirket sosyal medya sitelerinden sorumlu bir

departman olusturuyor ya da daha sonra danigsmanlik firmalarma giliveniyor (Harvard
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Business Review, 2013). Bu ¢ok etkili ve faydali olabilir, ancak yalnizca sirket bunu yapmaya
degecek kadar biiyiik miktarda faaliyete sahipse...

Sosyal medya, insanlar arasindaki engelleri ortadan kaldiran ve onlar1 tamamen
katilimci bir toplum igin aktif hale getiren kavramdir. (Agresta ve Bough, 2010). Giiniimiizde
cevrimici bir reklamda bilgi paylasimini ve igerik olusturma ilerlemesini diizeltmek igin
sayisiz sosyal medya platformu gelistirilmistir (Chen vd., 2011). Wikipedia, Facebook,
Instagram, Amazon.com, YouTube, LinkedIn ve Twitter gibi bu etkinlikleri kolaylastiran ¢ok
sayida sosyal medya vardir. Bunlar, isletmeler i¢in en iyi platformlardir ve modern
pazarlamacilarin ara¢ kutusunda énemli bir ara¢ haline gelmistir. Birgok tiiketici, bu kanallari
yeni sirketler bulmak ve en sevdikleri markalarla etkilesim kurmak igin kullanir. Bireyler,
diger kullanicilarla ¢evrimici olarak etkilesim kurmak i¢in ¢evrimigi forumlar ve topluluklari,
tavsiyeler, derecelendirmeler ve incelemeler gibi farkli sosyal medya araglarini uygularlar.
Aslinda, bilgi aligverisinde bulunmak ve sosyal destek almak igin bireyler ¢evrimigi olarak
cezbedilmektedir (Ridings ve Gefen, 2004).

Ancak, cogu sirket ayni anda her yerde bulunamaz, ozellikle de siki pazarlama
biitceleri olan kiiciik isletmelerde bu miimkiin olmaz. Bu nedenle, isletmelerin varliklar
olusturmak icin hangi sosyal medya platformlarinda ¢alistiklari konusunda stratejik olmalari
hayati 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya, Facebook gibi sosyal aglarla sinirli degildir, ayn1 zamanda bloglar, is
aglari, ortak projeler, kurumsal sosyal aglar, forumlar, mikrobloglar, fotograf paylagimi
siteleri, iiriin / hizmet incelemeleri siteleri, sosyal yer imi siteleri, sosyal oyun ve ayrica video
paylasimi siteleri ve sanal diinyalar sosyal medya aracilaridir. Asagida bazi sosyal medya

sitelerinin tiirleri agiklanmaktadir.

2.4.2.5. Sosyal Medya Tiirleri

Facebook, diinya capinda pek c¢ok kullanicisi olan bir sosyal paylagim sitesidir.
Facebook, isletmelerin hedef miisterilerine ulasmasi i¢in en iyi sosyal medya platformlarindan
biridir. 2018'in ikinci ¢eyreginden itibaren Statista'ya (2018) gore, Facebook'un aylik 2,23
milyar aktif kullanicis1 olmasi https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-
active-facebook-users-worldwide/ (erisim tarihi: 11.07.2018), onu ¢ok gesitli kitlelere sahip
diinyanin en biiyiik sosyal medya platformu haline getirmistir. Business Insider’in bir yazari
olan Carlson (2010), Facebook'un insanlara fotograf, bilgi, video ve daha fazlasin1 paylasma
firsat1 veren sosyal bir ortam oldugunu agiklamaktadir. Facebook kullanicilari, génderilerini

arkadaslarinin arasinda 6zel veya herkese agik tutmaya karar verebilir.
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Facebook, en basindan itibaren aninda hit olmustur, Mark Zuckerberg, 2004 yilinda
“thefacebook.com™u baglatmistir ve bugilin sosyal medya sitesi “facebook.com” olarak daha
1yi biliniyor ve diinya ¢apinda en biiyiik sosyal medya platformlarindan birisidir.

Facebook, hediyeler ve 6demeler gibi sayisiz para kazanma yontemine sahiptir, ancak
Facebook gelir {ireticisinin en biiylik kismi reklamciliktir. Pek ¢ok kullanict Facebook'u
licretsiz bir servis agi1 olarak gormekte ancak yine de sirketlerden gelen reklamlardan
etkilenmektedir. Ornegin, Facebook'taki reklamlar ve bannerlar miisterileri iizerlerine tiklayip
ve daha sonra sirketlerin iirlinlerini ve / veya hizmetlerini satin almak i¢in zaman ve para
harcamaktadir. Her ne kadar ¢cogu insanin ailesi ve arkadaslari ile temasa ge¢cmek igin bir
Facebook hesabi1 olsa da, Facebook sirketler i¢in de bir reklam kanali olarak kullanilmaktadir
(Lutze, 2010). Dolayisiyla, isletmeler mesajlarini yayabilir, miisterilerle Facebook'ta baglanti
kurabilirler. Facebook, isletmeler tarafindan 6zel miisterileri ile giiglii iliskiler kurmak, onlart
cevrimici aligveris yapmak i¢in motive eder. Miisteriler, markay:1 tanitmaya yardimei olmak
icin Facebook'a giivenirler. Bir miisterinin bir sirketin Facebook sayfasini ziyaret ettiginde
biiyiileyici bir deneyim kazanmasi i¢in, ziyaretle miisterilerin interneti eglenceli kullanmasi
arasinda bir baglilik, heyecan ve pozitif bir iliski olmalidir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009).
Reklam verenlerin karlarmi en ist diizeye ¢ikarmak igin kullanabilecegi bazi Facebook
reklamlar1 vardir: Birincisi, Facebook gii¢ editoriidiir. Google Chrome tarayicisi i¢in olan bu
eklenti, reklam olusturma konusunda daha fazla esneklik saglar. Reklam verenler bunu
sponsorlu teklif, sponsorlu Oykiiler, genel haber akis1 sayfasi, sponsorlu yayinlar gibi
yirmiden fazla reklam tiiriine sahip olmasi nedeniyle reklam iiretmek i¢in kullanabilirler.

Reklam verenler, kitle hedefleme yoluyla satin alma konusunda miisterileri ¢ekebilir.
Geleneksel medya kanallariin sundugu en biiyiik sosyal medyalardan biri, son derece
spesifik kitle hedeflemesi gergeklestirme yetenegidir. Facebook, reklam verenlerin 6demeye
istekli olmalar1 durumunda tam olarak ulasmak istedikleri tiirden bir kitle saglayabilir.
Reklamlara ¢ok fazla para harcayamayan kiiciik ve orta olgekli sirketler, Facebook'u ¢ok
spesifik insan gruplarini hedef almak igin kullanabilir. Bu arag sayesinde, reklam verenler,
konumlarina, demografik 6zelliklerine, ilgi alanlarina ve tarama etkinliklerine gére Facebook
kullanicilarina 6zel mesajlar uyarlayabilir. Sonug¢ olarak, reklam verenler, farkli insan
gruplarina, yalnizca satin aldiklart veya satin almakla ilgilendikleri seylere dayanarak bir
seyler satmak i¢in bir anlam ifade ettigi i¢cin farkli mesajlar gonderebilir. Facebook’taki
reklam tiirleri, kullanicilar1 hedeflemenin yani sira, sonucu izler ve reklamlarin tam olarak

nereye yerlestirilmesi gerektigini tanimlar (Ohajionu ve Mathews, 2015).
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Instagram'in resmi web sitesinde (2017), Instagram, insanlara arkadas ve takipgileriyle
paylagsma platformu saglayan, sosyal medya olarak kabul edilen sosyal bir ara¢ olarak
tanimlanir. Instagram’da kullanicilar bir kerede bir fotografi veya bir videoyu paylasabilir.
Instagram, isletmeler i¢in en iyi sosyal medya platformlarindan biri olacaktir (LYFE
Marketing 2018 https://www.lyfemarketing.com/blog/wp-content/uploads/2018/02/The-Best-
Social-Media-Platforms-for-Social-Media-Marketing-in-2018.pdf (erisim tarihi 23.05.2018).

Instagram'da her ay 800 milyondan fazla aktif hesap var, bu her giin aktif 500
milyondan fazla kullanic1 demek oluyor. Instagram onlar1 bireylerin, iinliilerin ve kuruluslarin
gorsel hikaye anlatim1 ve reklam i¢in kullandig1 bir toplum olarak tanimlamaktadir. Instagram
kurucular1 Kevin Systrom ve Mike Krieger, ilk fotograflarini Temmuz 2012'de Instagram'da
yayinladilar ve o zamandan beri, kullanicilar arasinda iletisimi kolaylastirmak ve kullanici
dostu yapmak i¢in her tiirlii yeni 6zelligi gelistirdi ve tanitti. LYFE Marketing'e (2018) gore,
Instagram’in  benzersiz sosyal medya platformu, isletmeler igin bazi giiglii avantajlar
saglayabilir. Instagram'in en iyi yararlarindan biri, markanizin hikayesini benzersiz ve ilgi
cekici gorsel icerikle anlatmaniza olanak saglamasidir. Diger sosyal medya platformlarinin
aksine, Instagram hem gorsellere hem de videolara odaklanmistir. Sirketiniz hangi sektorde
olursa olsun, iriinlerinizi gostermek ve marka hikayenizi gorsel olarak cekici bir sekilde
anlatmak i¢in Instagram't kullanabilirsiniz.

2018'de sosyal medya reklamciligina faydali olabilecek bir diger ilging ozellik
Instagram hikayeleridir. Instagram hikayeleriyle canli video ¢ekebilir ve tiim takipgilerinizle
paylasabilirsiniz. Bu 06zellik sayesinde, isinizin perde arkasimi kolayca goriintiileyebilir ve
onemli haber ve giincellemeleri takipgilerinizle paylasabilirsiniz. Facebook gibi, Instagram da
dogrudan kullanicilara mesaj gondermenize olanak saglar. Bu, miisteri hizmetleri i¢in harika
bir ara¢ olabilir. Ornegin, bir tiiketici sizi Instagram'da bulursa ve iiriinleriniz veya
hizmetleriniz hakkinda bir sorunuz olursa, arttk web sitenize gitmek veya sormak igin
telefonu almak zorunda kalmazlar. Bunun yerine, size Instagram iizerinden yonlendirebilirler;
boylece sorulari yanitlamaniza ve endiseleri aninda ¢6zmenize olanak tanir. Bu sizi
heyecanlandirirsa, Instagram isiniz i¢in en iyi sosyal medya platformunuz olabilir (LYFE
Marketing, 2018).

YouTube 2005 yilinda kuruldu ve internette en ¢ok ziyaret edilen sitelerden biriydi
(Madden vd., 2013: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015: 343). 2006'nin sonlarinda Google
tarafindan satin alind1 ve hizla Google'in hemen arkasindaki diinyanin en biiyiik ikinci arama
motoru oldu. YouTube, kullanicilarin ¢esitli konularda bir dizi video klip yiiklemelerine ve

paylasmasina olanak saglar ve ayrica kullanicilarin igerikle ve diger kullanicilarla etkilesime
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girmelerini saglayan sayisiz ek 6zellik icerir. Kullanicilarin, izledikleri videolar: izlemelerine
veya derecelendirmelerine ve goriislerini ifade etmeleri veya video igerigine yanit vermeleri
icin baz1 yorumlar yapmalarina izin verir. Dahasi, YouTube kullanicilar1 her giin bir milyar
saat video izlemekte ve ayni sayida goriintii iiretmektedir. Bu, YouTube'u ilgi ¢ekici video
icerigi olusturarak ve yaymlayarak hedef tiiketicilere ulasmak ve onlar ilgilendirmek i¢in
milkemmel bir kanal yapar (LYFE Marketing, 2018), https://www.lyfemarketing.com
/blog/wp-content/uploads/2018/02/The-Best-Social-Media-Platforms-for-Social-Media-
Marketing-in-2018.pdf (erisim tarihi 23.05.2018). YouTube, Internet'teki en biiyiikk video
paylasim sitesi olmak igin hizla gelisti (Madden vd., 2013: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015)
ve site, kullanicilarin herhangi biri tarafindan goriintiilenebilen ve bunlara baglanabilen
siirsiz sayida video klip yiiklemesine olanak tanir. Kousha vd. (2012: akt. Ohajionu ve
Mathews, 2015: 344), YouTube videolarinin pazarlama, tip ve yonetim de dahil olmak {izere
¢ok sayida alanda kullanimi hakkinda daha ayrintili bir inceleme sunmustur. Kullanici
etkilesimi davranisi ¢aligmalari, sirketler ¢cekirdek veya hub kullanicilarini tanimlayabildigi ve
bu bilgileri mesajlarini ve tiriinlerini hedef almak i¢in kullanabildiginden, pazarlama amaciyla
ozellikle onemlidir. Bu, mesajlarini ve iiriin reklamlarini1 daha hizli ve etkili bir sekilde yayma
firsatin1 saglar (Ohajionu ve Mathews, 2015: 344).

YouTube su anda insanlar arasinda sosyal etkilesim i¢in etkili bir ara¢ haline geliyor
ve kullanic1 tarafindan talep iizerine olusturulan icerik (UGC) i¢in lider video
platformlarindan biridir. YouTube'daki UGC, marka ve pazarlama stratejisi de dahil olmak
tizere yeni fikirleri ve is firsatlarmi (Cha vd., 2007) giiglendirmek i¢in kullanicilarin
platformda yaratic1 bir sekilde icerik liretmelerini ve paylasmalarint saglar (Mills, 2012).
YouTube igerigi, daha fazla erisim icin bir web sitesine kolayca entegre edilebilir veya diger
sosyal medya platformlarinda paylasilabilir. YouTube yalnizca kullanicilarin diinya genelinde
genis bir izleyici kitlesine ulagsmasina izin vermekle kalmaz, ayni zamanda arama motoru
optimizasyonunda (SEO) da yardimci olabilir. Bir markanin YouTube kanalinda yayinlanan
icerik, hem YouTube hem de Google’da aranabilir. Bu, Google’in YouTube video igerigini,
hedeflenen anahtar kelimeler i¢in arama motoru sonu¢ sayfasinda yalnizca sunabilecegi
anlamina gelir. Bununla birlikte, kullanicilar bu yararli 6zellikten en iyi sekilde yararlanmak
isterlerse, YouTube videolarinin arama icin optimize edildiginden emin olmalar1 énemlidir
(LYFE Marketing, 2018).

YouTube, marka bilinirligi olugturmak i¢in harika bir yol olarak hizmet vermektedir.

Reklam verenler tarafindan iiriin ve hizmetlerin reklamini yapmak i¢in kullanilabilir. Bu,
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videoyu bilgilendirici, egitici veya eglendirici yapmak i¢in hala 6énemli olmasina ragmen,
daha dogrudan bir yaklasim gerektirir (Ohajionu ve Mathews, 2015: 344).

YouTube ayrica perakende satis promosyonunda yardimei olabilir. Uriin ve hizmetler
icin dogrudan satislar iiretmek i¢in miithis bir kanaldir. Bu nedenle, isletmelerin tek yapmasi
gereken {irlint eylemde gostermek veya s6z konusu hizmetin bir klibini ¢ekmek ve ardindan
izleyiciyi sirketin web sitesine yonlendirerek satigini istemektir (Ohajionu ve Mathews, 2015:
345).

Son olarak, YouTube, i¢ egitim i¢in de cok uygundur. Ornegin, satis veya iiriin egitimi
sorunu icin. Bir dizi kisa egitim videosu olusturabilir, videolar1 YouTube'a yiikleyebilir ve
tiim sirketin satig gorevlilerine erigim saglayabilir. Satis ekibi personeli, egitim i¢in ofise geri
donerken degerli satis zamanlarim1 kaybetmeden videolar1 bos zamanlarinda izleyebilir.
Boylece, sirket para biriktirebilir, satis gérevlilerinin zamanini koruyabilir ve herhangi bir
zamanda herkesin erisebilecegi bir {irlin bilgileri arsivi olusturabilir (Ohajionu ve Mathews,
2015: 345).

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan baglatilan en popiiler sosyal medya
platformlarindan biri olup (Ohajionu ve Mathews, 2015: 340), genellikle 140 karakterden
uzun olmayan mesajlarin (tweet olarak da bilinir) aninda gonderilmesini saglar. Twitter,
toplumda devam eden farkli konular ve konularda “#” basit etiketiyle goris ve fikir
aligveriginde bulunmaya izin vermektedir. Sec¢imler, spor etkinlikleri, sarki yarigsmasi vb. gibi
toplumda etkinlikler oldugunda kullanimi popiiler olan bir aragtir. Twitter ¢evrimigi haberlere
ve sosyal aglara hizmet vermektedir (Johanna, 2018: 27).

Twitter'ln 6ncelikli misyonu, bireylere “Tweet” yoluyla herhangi bir engel olmadan
bilgi, fikir, diislince veya goriis olusturma ve paylagma giicii vermektir. “Tweet”, bir kisinin
Twitter zaman cizelgesine, metin, etiket veya hatta bu iletideki bir kisiyi veya kurulusu
etiketleyerek gonderebilecegi kisa bir mesajdir.

Twitter, ¢cevrimi¢i bir dinleme araci oldugu kadar kalabalik kaynakli bir yontem olarak
tanimlanmaktadir (Crawford, 2009: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015: 340). Jansen vd.
(2009a: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015: 30) Twitter’i, agizdan ¢ikan elektronik bir sozciik
olusturmak i¢in bir ara¢ olarak ve agizdan agiza c¢evrimici bir markalagsma bigimi olarak
tanimlamistir. Sosyal medyanin etkisi, miisterilerle dogrudan iletisim kurmanin Onemini
vurgulayan halkla iligskiler ve pazarlama pratisyenleri tarafindan gosterildi (Solis ve
Breakenridge, 2009). Solis (2011), sirketlere “ilgilenmelerini ya da dlmelerini” tavsiye ederek
giizel bir sekilde 6zetledi. Miisterilerle sosyal medya platformlarinda katilimin, isletmelerin

ve sirketlerin varliginin devam etmesi i¢in 6nemli oldugu sdylenmektedir. Twitter'da sirketler
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misterilerinin tweetleri, hashtag'lerini ve diger kullanicilar1 takip ediyorlar (Burton ve
Soboleva, 2011: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015: 30). Hashtag'ler, sirketlerin sektordeki
trend konular1 hakkindaki konusmalari izlemelerine ve bunlara katilmalarina izin verir. Bu
etkilesim ve iletisim sayesinde isletmeler, bir markanin miisterilerin kafasinda algisim
degistirmenin yani sira, misterilerin diisiince ve davraniglarini etkilemesi nedeniyle daha iyi
bir konumdadir (Fischer ve Reuber, 2011: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015: 30).

Twitter ayrica, dijital reklamlar1 hedef miisterilerine sosyal medya platformunda
sunmak isteyen sirketlere reklam firsatlar1 sunmaktadir. Benzersiz dijital reklamcilik
hedeflerinize bagli olarak, reklam bigimleri i¢in birden ¢ok segenege sahiptir. Sol siitunda
goriinecek olan hesabinizi veya markanizdan kullanicinin Twitter yayininda goériinecek olan
bir tweet'l tanitabilirsiniz. Ayrica, sirketinizin hedef kullanicilar arasinda bir konusma
baslatmak icin kullanabilecegi belli bir egilimi tesvik etme secenegi de vardir (LYFE
Marketing, 2018).

LinkedIn, profesyoneller i¢in en iyi sosyal medya platformlarindan biridir ve 2003
yilinda kurulmustur ve diinya capinda milyonlarca aboneyle son derece popiiler hale gelmistir
(Bela, 2015: akt. Ohajionu ve Mathews, 2015: 342). LinkedIn 2016 yilinda Microsoft
tarafindan satin almmistir (LYFE Marketing, 2018). Tipki Facebook gibi, LinkedIn de
kullanicilarin ¢evrimigi bir profil olusturmasina, bir baglant1 ag1 kurmasina ve dogrudan kendi
kisileri ile iletisim kurmasina olanak tanir (Ryan ve Jones, 2009; Ohajionu ve Mathews, 2015:
342). Kullanicilarin, is bulma olanaklari, arastirma sirketleri ve endiistrilerde arastirma
yapmalarint saglar, profillerinde 6zge¢mis bilgilerini igerir, ayrica Onerilerde bulunur
(Bradley, 2011). LinkedIn, 39 yasinda ortanca kullanici yas1 (Sago, 2010), ile diinya ¢apinda
en biiyiik profesyonel ag sitesi (PNS) (Van Dijck, 2013) oldu ve yalnizca profesyonel araligi
hedeflemektedir (Bradley, 2011: 30). LinkedIn profilleri, temel olarak “egitim, simdiki ve
geemis konumlarin yani sira eski deneyimler hakkinda yalnizca en alakali gergekleri iceren
bicimlendirilmis 6zge¢misler” gibi goriinen 6z tanitim icin profesyonel bilgileri goriintiiler
(Van Dijck, 2013: 207).

Sirketler bu kanali is ag¢ilislarindan sirket giincellemelerine ve beyaz sayfalar ve vaka
incelemeleri gibi farkli igerik varliklarina ¢esitli farkli tiirde igerikler yaymlamak igin
kullanirlar. Bu ayn1 zamanda, ise alim uzmanlari, hangi kullanicilarin yeni is firsatlarina agik
olduklarini gorebilir ve is tecriibelerine kolayca ulasabileceklerini gorebildiklerinden, ise alim
icin popiiler bir platform haline gelmistir (LYFE Marketing, 2018). LinkedIn'in en iyi

ozelliklerinden biri, bu sosyal medya platformundaki izleyicilerin is fikirli olmasidir. Bu,
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genellikle ag olusturma firsatlarina acik olmalar1 ve ¢alisma seklini gelistirme veya islerini
kolaylastirma yollart hakkinda bilgi edinmeleri anlamina gelir (LYFE Marketing, 2018).

LinkedIn, dijital reklamcilik firsatlar1 nedeniyle Isletmeler Aras1 (B2B) sosyal medya
pazarlamasi i¢in en iyi sosyal medya platformlarindan biridir. LinkedIn'deki dijital reklamlar,
Facebook'taki reklamlardan daha pahali olsa da, bu reklam firsati, B2B markalarinin
hedefledikleri belirli sektorlerden kisilere ulasmasini saglar. Benzer sekilde, LinkedIn,
kullanicilarin bir sirketin B2B teklifiyle ilgili satin alma kararlar1 almakla ilgilenen is rollerine
sahip olanlara reklam igerigi sunmalarina olanak tanir. LinkedIn ayrica kullanicilarin
sektorlerine, is islevlerine veya kariyer ¢ikarlarina gore katilabilecekleri gruplara sahiptir. Bu,
markalarin farkli endiistrilerdeki etkileyiciler ve karar vericilerle gergek bir iligki kurmasini
saglamak i¢in miikemmel bir firsat saglar (LYFE Marketing, 2018).

Hem LinkedIn hem de Facebook benzer baglanti prensipleri uygulasalar da, baglanti
tiirleri iki platform arasinda farklilik gosterir (Van Dijck, 2013: 208). LinkedIn iiyeleri gegmis
ve simdiki meslektaslar1 veya sinif arkadaslari ile profesyonel baglantilar kurmaya ¢aligsa da
(Bradley, 2011), Facebook iiyeleri de sosyal ¢evrelerini genisletmek isemektedirler (Boyd ve
Ellison, 2008).

LinkedIn ayrica, etkinlestirildiginde, kullanicilar tek bir tiklamayla reklam verenlerin
e-posta listelerini segebilir ve reklam verenler bir formu doldurmadan hemen onlara
pazarlayabilir. Bu nedenle, reklam verenler tiiketicileri hedeflemek ve daha sonra posta

listelerini olusturmak i¢in ¢ok iyi bir firsata sahiptirler (Ohajionu ve Mathews, 2015: 343).

2.5. Tiiketicilerin Reklamciliga Yonelik Tutumlar:

Tutum, (Fishbein, 1967: akt. Ling vd., 2010: 116) tarafindan “insanin &grenilmis bir
onegilimi” olarak tanimlanmaktadir. Ogrenilmis bir onegilime sahip insan davraniginin bir
pargasi olarak, (Kotler, 2000: akt. Ling vd., 2010: 116) bireysel kigisel degerlendirme, baglilik
duygusu ve bazi nesnelere veya fikirlere karst eylem egilimi olarak tutumu daha da genisletir.
Reklam endiistrisi ile olan iligkilerde, (Bauer ve Greyser, 1968: akt. Ling vd., 2010: 116)
reklama yonelik tutumu reklama yonelik izleyici davranisi goriiyorlar. Reklamlara yonelik
izleyici davranisi, tiiketicilerin belirli bir reklam ilanina yonelik olumlu veya olumsuz
yanitlari ile belirlenebilir (MacKenzie ve Lutz, 1989: akt. Ling vd., 2010: 116). Mehta (2000:
68)’ya gore, tiketicilerin reklama yonelik tutumu, reklam etkinliginin en etkili
gostergelerinden biridir, ¢iinkii tiiketicinin reklama yonelik biligsel yetenegi diisiincelerine ve
duygularina yansir ve daha sonra reklama yonelik tutumlarini etkileyecektir. Mevcut literatiire

dayanarak, hedonik, ekonomi i¢in iyi, iiriin bilgileri, degerlerin bozulmasi, materyalizm ve
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tiiketici yararlar1 gibi belirleyiciler, tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ile siirekli olarak
giicli iligkilerin varligini gostermektedir (Yang, 2000; Pollay ve Mittal, 1993). Ling vd.,
(2010: 122), tiiketicinin reklamlara kars1 tutumu varsa belirleyici olarak (Ramaprasad ve
Thurwanger'den, 1998: akt. Ling vd., 2010: 122; Brackett ve Carr 2001: 24) tarafindan
yerlestirilen tiim faktorler olan giivenilirlik, bilgilendirici, zevk ve ekonomi agisindan test

etmislerdir.

2.5.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik, (Adler ve Rodman, 2000: akt. Ling vd., 2010: 116), tarafindan
gondericinin inandiricilifi ve dinleyicinin aklindaki algisi olarak tanimlanmaktadir. Reklam
enddistrisi baglaminda, reklamin giivenilirligi genellikle tiiketicilerin bir reklamin dogrulugu
ve giivenilirligi ile ilgili duyumdur. MacKenzie ve Lutz, (1989: akt. Ling vd., 2010: 117),
reklam giivenilirligini, genel olarak tiiketicilerin dogruluk, giivenilirlik ve bir reklamin
inandirilabilirligi algilamasi olarak tanimlamaktadir. Chowdhury vd., (2006), ayrica
giivenilirligin tiikketicinin reklamin diiriistliigiine ve uygunluguna duydugu giiven oldugunu da
belirtmistir. Bir reklamin giivenilirligi, 6zellikle sirketin giivenilirligi ve mesaj getiren kisi
tarafindan gesitli faktorlerden etkilenir (Goldsmith vd., 2000).

Tutumluluk konusundaki giivenilirlik arastirmalar1 baglaminda, bazi arastirmalar basilt
reklamlarin  her zaman daha ilging, inandiricti ve yararli oldugunu ve ayrica yayin
reklamciligina gore daha rahatsiz edici, agirlastirict oldugunu gostermektedir (Haller, 1974:
akt. Ling vd., 2010: 117). Televizyondaki reklamlarin, gazetede yayinlanan reklamlarla
karsilagtirildiginda ¢ok daha giivenilir oldugunu savunmuslardir. Lafferty ve Goldsmith
(1999: akt. Ling vd., 2010), reklam giivenilirliginin reklamin tutum ve davranis olusumunu
etkileyen kilit bir faktér oldugunu dogrulamaktadir. Ayrica, diger caligmalar, reklam
mesajinin giivenilirliginin tliketicilerin reklamlara kars1 tutumlarimi olumlu yonde etkiledigi

sonucuna varmistir (Tsang vd., 2004: akt. Brackett ve Carr, 2001).

2.5.2. Bilgilendiricilik

Reklam, bilgi saglamada 6nemli ve mesru bir rol oynamaktadir (Rotzoll vd., 1989: akt.
Ling vd., 2010: 117). Rubin (2002: akt. Ling vd., 2010), reklamciligin en hayati islevlerinden
birinin bilgi saglamak oldugunu belirtir. Wang vd., (2009: akt. Ling vd., 2010), bilgi arama
faktoriiniin, tiiketicilerin ¢evrimi¢i reklamciliga yonelik tutumlarinin olugsmasinda olumlu bir
Ongoriicli olarak hareket ettigini savunmaktadir. Bunun yani sira, Schlosser vd., (1999: akt.
Ling vd., 2010: 117), tiiketicilerin Internet reklamciligina yénelik tutumlarinin bilgilendirici

ve reklamin satin alma davranigsal kararlar olusturmadaki faydalarindan etkilendiklerini
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dogrulamaktadir. Dolayisiyla, bilgi pazarlamada ¢ok degerli bir tesvik olarak kabul edilir,
clinkii alicilar tesvik transfer eden reklamlara ¢ok olumlu tepki verir (Varshney, 2003: akt.
Haghirian ve Madlberger 2005). Reklamin bilgilendirilmesi, gelencksel medya araglariyla
aktarildiginda reklamla da gii¢lii bir sekilde iligkilidir (Ducoffe, 1995: akt. Haghirian ve
Madlberger 2005). Sonug olarak, medya kullanicilari, reklamciligin izleyiciye bilgi saglama
yetenegine sahip oldugunu bilebilirler (Bauer ve Greyser, 1968: akt. Ling vd., 2010: 117).
Ducoffe (1995: akt. Haghirian ve Madlberger 2005)'e gore, reklam bilgileri geleneksel medya
araclan ile aktarildiginda, reklam degeri biiyiik 6l¢iide reklam bilgisiyle ilgilidir. Tiiketiciler,
giincel kullanim igerikleri icin aradiklari bilgilere her zaman hizli bir sekilde erismek
istemektedir ve bilgilerin otomatik olarak tiiketicilere ulastiritlmasi da miimkiindiir (Kaasinen,
2003: akt. Haghirian ve Madlberger 2005). Ramaprasad ve Thurwanger (1998: akt. Haghirian
ve Madlberger 2005) gibi caligsmalar; bilgilendirici reklam ve tiiketicilerin reklamlara karsi

tutumu arasinda giiglii ve pozitif bir iliski oldugunu desteklemektedir.

2.5.3. Hedonik/Haz Verici Olma

Bauer ve Greyser’in (1968: akt. Ling vd., 2010: 117), arastirmasi hedonik/haz
vermenin reklamlarin deneyimlerinden biri oldugunu ve reklamin tiiketicilerin hissiyatina
dokunmanin yani sira reklama bakmanin hos oldugunu da vurgulamaktadir. Reklam bir zevk
ve eglence kaynagi olarak diistintilebilir (Alwitt ve Prabhaker 1992: akt. Pollay ve Mittal,
1993). Bauer ve Greyser (1968: akt. Ling vd., 2010), tiiketicilerin reklamlara verdikleri
yanitlarin, hedonik degerleri ile karsilandigini da iddia ediyorlar. Tiiketiciler daha fazla
eglence ve zevkli unsurlara sahip reklamlari sever ve gormeyi tercih eder, zevk ne kadar iyi
olursa o kadar iyidir (Alwitt ve Prabhaker 1992: akt. Pollay ve Mittal, 1993). Abd Aziz vd.,
(2008: akt. Ling vd., 2010), reklamin miisterilerin ihtiyag ve isteklerine verilen ilginin
cekilmesinde ve korunmasinda eglenceli olabilecegini belirtiyor. Raman ve Leekenby (1998:
akt. Ling vd., 2010), ayrica hedonik olmasinin bir reklamin eglence degerinin bir
degerlendirmesi olarak hizmet edebilecegini, ilginin merak degerlendirmesi olarak
degerlendirilebilecegini agiklamaktadir.

Bauer ve Greyser (1968: akt. Ling vd., 2010), tarafindan yapilan arastirma reklamlarin
hedonik degerinin tiiketicilerin reklama olan tepkisini diizenleyebilecegini gostermektedir.
Benzer sekilde Alwitt ve Prabhaker (1992: akt. Pollay ve Mittal, 1993), hedonik faktoriin
reklamciliga karsi anlamli olumlu tutum yaratacagini kesfetmistir. Diger bir deyisle, hedonik /
haz vericilige olan inang ne kadar olumlu olursa, izleyicinin reklamlara kars1 tutumu o kadar

olumlu olur.
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Bu nedenle, Ramaprasad ve Thurwanger (1998; Pollay ve Mittal, 1993; Petrovici vd.,
2007: akt. Ling vd., 2010), hedonik / zevkin tiiketicilerin reklamcilik konusundaki tutumu ile

pozitif iligkili oldugunu savunmaktadir.

2.5.4. Ekonomi I¢in Iyi Olmas

Belch ve Belch (2008: akt. Ling vd., 2010: 118), “ekonomi i¢in iyi” kavraminin,
reklamin tiiketicilerin yeni mal ve teknolojilerin benimsenmesini hizlandirdigini, tam
istthdami tesvik ettigini, iiretimin ortalama maliyetlerini diislirdiigiini, treticileri saghkl
rekabetini ve ortalama yasam standardini artirdigimi belirtmektedir. Ek olarak, reklam
destekcilerinin temel bir gorlisii, reklamciligin ticaretin can damari oldugu yoniindedir.
Boylece, tiiketicilere trlinler ve hizmetler hakkinda bilgi verir ve miisterilerin yasam
standartlarini iyilestirmelerini saglar (Belch ve Belch, 2008: akt. Ling vd., 2010). Galbraith
(1967: akt. Ling vd., 2010) “reklamcilik ve ilgili sanatlar bu nedenle endiistriyel sistemin
hedeflerini, gelirini giivenilir bir sekilde harcayan ve her zaman daha fazlasina ihtiyag
duydugu i¢in giivenilir bir sekilde ¢alisan bir insan (toplum) gelistirmeye yardimei oldugunu
belirtmektedir. Galbraith'in argiiman1 Bauer ve Greyser (1968: akt. Ling vd., 2010) tarafindan
desteklenmektedir. Bauer ve Greyser (1968: akt. Ling vd., 2010), c¢alismalarinda
orneklemlerinin yiizde 70'inden fazlasinin reklamciligin yasam standardini artirdigina ve iyi
tiriinlere yol actigina inandiklarini bulmuslardir.

Stigler (1961; Telser'de, 1964: akt. Ling vd., 2010: 118), belirtildigi gibi bilgi teorisi
ekonomisi reklamciligin bilgi saglayabilecegini ve / veya arama maliyetini azaltabilecegini
ileri siirer. Bu argiiman birka¢ Onde gelen arastirmaci tarafindan da desteklenmektedir
(Nelson, 1974; Eskin ve Baron, 1977; Chiplin ve Sturgess, 1981; Bharawaj, Varadarjan ve
Fahy, 1993: akt. Ling vd., 2010). Bu nedenle, “ekonomi i¢in iyi”, tiiketiciler i¢in reklamin
somut ekonomik etkilerini ele aldig1 sdylenebilir (Munusamy ve Wong, 2007: akt. Ling vd.,
2010).

Reklamciligin ekonomik yarari, reklam verenlerin irilinleri hakkinda izleyicilere
tirtinleri hakkinda dogru ve giivenilir bilgi saglama yetenegidir (Petrovici vd., 2007: akt. Ling
vd., 2010). Bu nedenle, Munusamy ve Wong (2007; Tan ve Chia, 2007; Wang vd., 2009: akt.
Ling vd., 2010), “ekonomi i¢in iyi” kavraminin tiiketicilerin reklamcilik konusundaki tutumu
ile pozitif iliskili oldugu sonucuna varmistir. Diger bir deyisle, “ekonomi i¢in iyi” inanci ne

kadar olumlu olursa, miisterilerin reklamlara kars1 tutumu o kadar olumlu olur.
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2.6. Markalasma Siirecinde Reklamciigin Etkisi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef bilgi ve bir marka hissine ulasmak i¢in
pazarlamacilar tarafindan 6zel olarak tasarlanmis ve harmanlanmustir. Keller (2001: akt.
Erdogan, 2015: 53), pazarlama iletisimini organizasyonlar tarafindan tiiketicileri sattiklari
tiriinler hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak i¢in kullanilan bir ara¢ olarak
tanimlamaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejileri, bir anlamda, bir markanin sesi
olarak diistiniilebilir (Shimp ve Andrews, 2010: akt. Erdogan, 2015). Bu stratejiler, sirket ile
hedef kitle arasinda iki yonlii bir iletisim kurmak i¢in diizenlenmektedir. Bu sekilde kullanilan
iletisim stratejileri, markay1 hafizada olustururken miisterilerin zihni {izerinde biiylik bir
etkiye sahiptir (Keller, 2001: akt. Erdogan, 2015). Pazarlama iletisimlerinin en Onemli
unsurlarindan biri olan reklamcilik, miisterileri bilgilendirmek, ikna etmek ve miisterileri
belirli bir markaya yonlendirmenin yani sira olumlu imaja sahip bir marka olusturmaktan
sorumludur. Kotler'in iddia ettigi gibi (1999: akt. Erdogan, 2015), bir {iriin hizmet veya fikir
icin farkindalik olusturmanin en etkili yolu reklamdir; reklamlar marka imaji yaratmayu,
tilkketici tercihini olusturmayr ve markaya fayda saglamayr miimkiin kilar. Franzen ve
Moriarty (2009: akt. Erdogan, 2015), bu siireci “marka temsili reklamin algilanmasini
etkilemektedir ve reklamcilik markanin temsili {izerinde etkilidir” olarak agiklamaktadir. Bir
sirket hedef kitleyi analiz etmeli ve marka i¢in en uygun temsile karar vermeli ve reklamlari
buna gore tasarlamalidir. Bu siiregte, rakiplerin benzersiz bir sey tiiretme stratejilerini
gozlemlemek de cok Onemlidir. Rakiplerle benzer iligkilerde bulunmak bir markanin
miisteriler i¢in benzersiz olmasini zorlastirir.

Kotler ve Armstrong (2006: 455), reklam1 “Her tiirlii kisisel olmayan sunum ve fikir,
mal veya hizmetin tanimlanmis bir sponsor tarafindan tanitimi” olarak tanimlamaktadir. Bu
ticretli ve kisisel olmayan pazarlama iletisimi araci, temel olarak marka bilinirligi yaratmaya,
genis Kkitlelere ulagmaya, bir markanin olumlu imajini olusturmaya ve marka bilgisini
gelistirmeye odaklanmaktadir (Aaker ve Biel, 2009: akt. Erdogan, 2015: 53).

Ayrica, reklamcilik sirketlerin benzersiz cagrisimlar olusturmalarina ve triinlerini
rakiplerinden ayirmalarina yardimci olur. Baines vd., (2004: akt. Erdogan, 2015), halkla
iligkilerin ve reklamciligin ayirt edici 6zelligini vurgulamaktadir; halkla iliskiler teknikleri,
hedef kitleyi anlayis olusturma konusunda bilgilendirmeyi hedefler; reklam hedef kitleyi ikna
etmeyi ve belirli bir iirlinli satin almalarin1 saglamay1 amaclamaktadir. Bu bilgilere paralel
olarak, Green (2012), Kotler ve Armstrong’a benzer sekilde, reklamin, {icretli bir pazarlama
karmasi kavrammin bir bi¢imi oldugunu iddia etmektedir. Insanlarin belirli bir mal veya

hizmete yonlendirilmesinde onlarin goriiglerini etkilemeyi amaglamaktadir. Koekemoer
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(2004: akt. Erdogan, 2015), reklamin, sdzel ve s6zel olmayan sembollerin bir kanal tizerinden
bir aliciya bir fikir iletme, degistirme veya giiclendirme ve tutum olusturma veya belirli bir
iiriin ve hizmet hakkinda 6nemli bilgiler saglama amaci ile aktarildig kitlesel bir iletisim
siireci oldugunu” belirtmistir.

Aaker ve Biel (1993: akt. Erdogan, 2015), reklam programlarinin mesajlar arasinda
tutarlilik icermesi ve markanin farkliliklarini vurgulamasi gerektigini ve reklamlarin marka
adini, marka kalitesini arttirmasi ve markanin temel farkliliklarinin altin1 ¢izmesi gerektigini
belirtmektedir. Bu nedenle, marka olusturma siirecinde ve farkindaliin arttirilmasi sirasinda,
reklamlar ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.

Basarili ve etkili bir reklam kampanyasi olusturmak i¢in, reklam verenler bunu dogru
hedef kitleye hedeflemeli ve miimkiin oldugu kadar agik olmalidir (Keller, 2008: akt.
Erdogan, 2015). Bu yapilmazsa, hedef kitle kampanyanin temel fikrini alamayabilir ve bu
olumsuz imaja yol agabilir (O’Guinn vd. 2009: akt. Gunter, 2016: 4). Ayrica, bir reklam,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek kadar yaratici olmalidir. Bu sekilde, reklamcilik amacini
yerine getirir ve mesaj1 hedef kitleye iletir.

Arastirmanin odaklandigr konulardan biri olan reklamin ardindan igiincii boliimde

arastirmanin diger bir odak konusu olan marka kisiligi hakkinda bilgi verilecektir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA KiSiLiGi VE TUKETICILERE ETKiSi

3.1. Benlik Kavram

Zihinde bir kisiyi biligsel olarak temsil eden karakter 6zelliklerinin, hasletlerin ve grup
tiyeliklerinin toplanmasi genel olarak benlik algilamasi (6z kavram) olarak adlandirilir
(Greenwald ve Pratkanis, 1984: 135). Oz-kavram, nesne c¢agrisimlarim zihinde dengelemek
icin dikkati, yorumlamay1 ve i¢sel motivasyona sahip olmayan uyaranlara iliskin hafizay
kolaylastirir. Baz1 tiiketici arastirmacilart ve sosyal psikologlar, "benligin", ozellikle de
bireylerin kendilerini algilama bigimlerinin, algilarinin, tutumlarinin ve davraniglarinin
onemli bir belirleyicisi olduguna dair kanit saglamiglardir. Davranigsal uyum stratejileri,
“benligin” bireylerin gelen bilgiyi isledigine ve dolayisiyla onlar1 ikna etme girisimlerinin
sonucunu etkiledigine dayanmaktadir.

Kisinin kendine 6zgii bir kimlik duygusunu ifade eden bireylesmis benlik kavramina
dair kendine odakli sosyal psikoloji kuramlari, digerlerinden ayrilir (Brewer ve Gardner,
1996: 8). Bununla birlikte, kiiltlirler aras1 bakis agilari, bireylerin kendilerini bagkalariyla ve
toplumsal gruplarla olan iliskileri a¢isindan tanimladiklar1 6l¢iide benligin sosyal yonleriyle
yeniden ilgilenmeye baslamistir (Markus ve Kitayama, 1991). Tiketicilerin 6z kavramlarinin
tiketim davraniglarin1 etkiledigi acikg¢a goriilmistir. Bu “Benlik” kavrami, bireyin
bagkalarma gore kendisiyle ilgili diigiincelerinin ve hislerinin toplam: olarak kabul edilir
(Onkvisit ve Shaw, 1987).

Onceki galigmalardan bazilar, tiiketicilerin gercek ya da ideal olsun 6z kavramlariyla
uyumlu olan firtinleri satin aldiklari ve tiikettikleri (Sirgy, 1982; 1985), tipki tiiketicilerin 6z
imgeleriyle eslestiginde bir marka veya {iriin satin alip ve kullanmas1 gibi, varsayimlar i¢in
yeterli kamit saglamistir  (Sirgy, 1982). Higgins (1987) ve Sirgy (1982)'ye gore, benligin
“Gergek Benlik” ve “Ideal Benlik” olarak iki temel alan1 vardir. Gergek Benlik, bir kisinin
kendini nasil algiladigini ifade eder, oysa ideal benlik, bir kisinin kendini nasil algilamak
istedigini ifade eder. Bu nedenle tiiketicilerin 6z kavramlarini koruyan ve gelistiren (Graeff,
1996) davranislar sergiledikleri ve gercek benliklerinin kendilerine ait ideal benliklerine
uydurduklar1 bir duruma ulagmak i¢in motive olduklar1 kabul edilmektedir (Higgins, 1987).
Perkins ve Forehand (2012: akt. Choi vd., 2017: 1072) ayrica bir igerik kisinin benligiyle
iliskili oldugunda, benlik ve nesne arasindaki ¢agrisimi (6z nesne ¢agrisimlari) gliclendirerek
alicinin degerlendirmesini gelistirir. Biligsel tutarlilik teorisine gore (Festinger, 1962: akt.

Choi vd., 2017: 1069), 6z nesne ¢agrisimlari bir nesneye karsi olumlu bir tutum gelistirebilir.
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3.2. Oz-referanslama

Oz-referanslama, bir kisi bilgiyi kendisiyle ya da kendi kisisel deneyimleriyle
iliskilendirerek islediginde, baska bir deyisle, kisinin bilgiyi kendi yonleriyle iliskilendirerek
isledigi zaman ortaya cikar (Burnkrant ve Unnava, 1995). Oz-referanslama baslangicta
psikoloji alaninda ele alinmis ve bunun giiclii bir kodlama siireci oldugu ortaya ¢ikmis, bu da
zengin bilgi islemeye ve kelime ve ifadeler agisindan bilgiyi daha fazla geri ¢agirmaya yol
acmistir (Bellezza, 1984: 377). Greenwald ve Banaji (1989)'a gore, benligin karmasik,
oldukca diizenli bir hafiza yapis1 oldugu i¢in, kelimeleri veya ciimleleri islerken harekete
gecmesi, bu sozciikler ya da ifadeler ile hafizadaki yapilar arasinda daha fazla potansiyel
baglant1 saglamaktadir. Gelen bilgi ile hafizadaki bilgi arasindaki potansiyel baglanti
noktalarinin mevcudiyeti, gelen bilginin detaylandirilmasini kolaylastirir (Anderson ve Reder,
1979). Oz-referanslama altinda bilgilerin daha fazla detaylandirilmasim destekleyen kanutlar,
geri ¢agirma verilerini inceleyerek elde edilmistir. Bir kelime veya kelime obekleri islenirken
Oz-referanslama bir gorevin yerine getirilmesinde, bu sozciiklerin veya ciimlelerin daha fazla
hatirlanmasina yol agtigi bulunmustur (Bellezza, 1984: 380).

Sosyal  psikoloji  ¢aligmalarinda  Oz-referanslama  manipiilasyonlari,  bu
manipiilasyonlarin pazarlama stratejilerini (veya pazarlamacilarin halihazirda sezgisel olarak
kullandiklar stratejilerle nasil bir iliski kurduklarini) tasarlarken nasil faydali olabilecegini
ortaya koymustur. Oz-referans bilgisine sahip bireyler buna sahip olmayan bireylere nazaran
bilgiyi daha iyi Ogrenip hatirladiklar1 i¢in (Belleza, 1981: akt. Marzano, 1993: 156),
pazarlamacilarin 6z-referans reklamciligi yetenegine sahip seyircilere yiiksek derecede ilgi
gostermeleri gerekir ¢linkii 6z-referanslamanin bir reklamin ve daha sonra reklamda yer alan
{iriiniin degerlendirmesini etkilemektedir. (Kuiper ve Rogers, 1979). Ornegin, bir arastirma,
Oz-referanslamas1 yiiksek olan bireylerin, 6z-referanslamasi diisiik olan bireylere nazaran
(Debevec ve Romeo, 1992: akt. Chun-Tuan ve Yu-Kang 2011: 449-452) bir reklam ve iiriine
daha olumlu bir tutuma sahip olduklarini bulmustur. Oz-referanslamanin hafiza ve bilgi
islemeyi etkileyebilecegi bulgularina dayanarak, pek c¢ok reklam arastirmacisi, ticari
baglamda reklamin ikna ediciligi konusunda 6z-referanslama etkisini incelemeye baslamistir.
Arastirmacilarin  ¢ogu, okuyucuyu reklamda belirli gorsel stratejiler veya dil ifadeleri
kullanarak reklam mesajlarin1 kendileriyle iliskilendirmeye sevk etti ¢linkii ¢alismalar, ikinci
sahsin  Ornegin, “dis macununu kullandigimizi hatirliyorsunuz” seklindeki ifadesinin
okuyuculart iigiincii sahis veya birinci sahis ifadelerinin aksine O6z-referanslamaya sevk
edeceklerini bulmustur (Burnkrant ve Unnava, 1989). Gorsel stratejilerle ilgili olarak, bazi

calismalar reklam fotografindaki sahneyi bagimsiz bakis agisi yerine, kisiyi 6z-referansa
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yonlendirebilecek olan aktorlerin bakis agisindan tasarlamistir (Meyers-Levy ve Perachio,
1996: 409). Gorsel ve dil stratejilerini kullanmanin yani sira, bazi1 reklam arastirmacilari,
zengin reklam igeriginin, karakterlerin bazi Ozelliklerinin veya reklamda gosterilen
durumlarin, okuyucuyu reklam ve kendi benligiyle ilgili baz1 yonlerden iliskilendirmeye sevk
edebilecegini de one siirmiistiir (Debevec ve lyer, 1988: 76).

Burnkrant ve Unnava'nin (1989) bulgulari, 6z referanslamanin mesaj argiimanlarinin
detaylandirilmasini arttigini ve mesaj arglimanlart giiglii oldugu durumlarda bu artan
detaylandirmanin daha cok iknaya yol actifim1 6ne siirmektedir. Bilgilerin uygun oldugu
durumlarda, yiiksek 0z referanslama kosullar1 altinda tutumlarin, diisiik 6z referanslama
sartlarina gore daha olumlu olmasini bekleriz. (Debevec ve lyer, 1988), katilimcilarin
kendileriyle iliski kurabilecekleri mesajlara maruz kaldiklarinda, reklamdaki iirlinlere yonelik
tutumlarinin, reklamlarin kendileriyle ilgili olmadig1 duruma nazaran daha olumlu olduklarina
dair kanitlarla ilgili iddialar1 desteklemistir.

Escalas (2007), 6z referanslamayi iki ayri tiire aymrmustir: bunlar analitik 6z-
referanslama ve anlatima dayali 6z-referanslamadir. Analitik 6z-referanslama, ikili bilissel
cevap siiregleriyle ikna eder (Petty vd., 1983). Bu geleneksel detaylandirmaya dayali ikna
modelleri, reklam argiimanlari giiglii oldugunda 6z referanslamanin, gelen bilgilerin
detaylandirilmasini, mesaj hatirlama ve reklam ve marka tutumlarmi gelistirmeyi
kolaylagtirdigin1  dogrulamaktadir. Okuyucuyu, mesajin aktdriin perspektifinden iiriinle
bireysel deneyimlerle iliskilendirmesi i¢in kullanabilecekleri ikinci dil ifadeleriyle tesvik
ederler (Meyers-Levy ve Peracchio, 1996). Ote yandan anlatima dayali dz-referanslamanin,
“metne daldirma” olarak tanimlanan tasima denilen bir mekanizma yoluyla ikna edici etkide
bulundugu anlasilmaktadir (Green ve Brock, 2000: 702). Anlatima dayali tasima, azaltilmisg
negatif biligsel cevaplama, terciibe gercekligi, deneyim ve gii¢lii duyussal cevaplar yoluyla
iknaya yol acar. Bunlar, O0z-referanslamanin etkilerini geleneksel detaylara dayali
tanimlamalarindan farkli mekanizmalardir. Reklamlarin ikna ediciligi lizerine yapilan analitik
Oz-referanslama, 0z referanslamanin mesaj detaylandirmasini artirdigini, reklam ve marka
hatirlanmasini iyilestirdigini ve yalnizca mesaj argiimanlar1 gii¢lii oldugunda ikna etme
yetenegini gelistirdigini bulmak i¢in birgok ¢alismaya yol acgt1 (Burnkrant ve Unnava, 1989).

Burnkrant ve Unnava (1989: 630), 6z referanslamay1 reklam mesajinin ilk satirinda
tclincii kisiye kars1 ikinci kisi ifadesi yer alacak sekilde uyarlamislardir. Sonuglar, 6z
referanslamanin mesajin ayritilarii artirdigini ve reklam mesaj1 igeriginin hatirlanmasin
artirdigini, ve mesaj argiimanlarinin giicliniin ikna etme iizerindeki 6z-referanslama etkisini

yonlendirdigini géstermistir.
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Bununla birlikte, bagka arastirmalar, Oz-referanslamanin, argiimanin giiciine
bakilmaksizin reklam/marka degerlendirmesini artiracagini da ortaya ¢ikarmistir (Sujan vd.,
1993: 424 - 425). Sujan vd. (1993), 6z referanslama diizeyi ve mesaj argiimanlarinin giiciinii
iki bagimsiz degisken olarak ele alarak 2'ye 2 deneysel tasarim gergeklestirmislerdir.
Sonuglar, bir anlatim Oykiisiinde yazilan reklam mesajlariyla reklami1 goren bireylerin,
otobiyografik anilarim1 hatirlayacagini ve tek basina iiriin mesajini igeren reklamdan ziyade,
argiimanin giiciinden bagimsiz olarak, reklam i¢in daha olumlu diisiinceleri etkinlestirecegini
ortaya koymustur. Baumagartner vd., (1992: 423), ¢alismalarinda otobiyografik hafizalarin
bilgi islemciligi tizerindeki etkilerinin reklam baglamindaki etkisini incelemek i¢in iki deney
gerceklestirmis ve otobiyografik anilarin uyandirilmasinin {irlin - bilgilerinin analizini
azaltacagin1 bulmuslardir. Sonuglar, otobiyografik anilarin harekete gecirilmesinin, reklamda
betimlenen karakterlerle empati kurma siireciyle birlikte reklam ve marka degerlendirmesini
artiracagini ongormustur.

Bu sonuclarin ardindaki olasi mantik, epizodik anilarin reklam uyaranlariyla
uyarilmastyla bireylerin anilara taginabilecegi ve iiriinlerin 6zelliklerine ve faydalarina iliskin
mesajlardan uzaklasabilecekleridir. (Escalas, 2007). Hafiza ile ilgili etki, reklam ve
markalarin degerlendirmeleri igin basit bir isaret olarak islev gorebilir. Yine de, bireyler
olumsuz anilarin1 degil, mutlu anilarini hatirlama egiliminde olduklar1 (Wagenaar, 1986) igin,
reklam uyaranlarindan gelen epizodik anilarla iligkili etkinin ¢ogunlukla pozitif oldugu ve
bunun da pozitif reklam ve marka degerlendirmelerine aktarildigi diistiniilmektedir.
(Baumagartner vd., 1992; Sujan vd., 1993: 424).

Oz referanslama olgusu, pazarlamacilar i¢in vazgegilmez bir fenomendir, ciinkii
aragtirma, 0z bilgisine sahip kisilerin bu bilgiyi hatirlama olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu (¢linkii bu onlara anlamli gelmektedir) ve olumlu bir sekilde karsilik verme
olasiliklarinin daha ytiksek oldugunu bulmustur.

Aragtirma, 0z referanslamanin, bilgiyi hatirlama iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu (Baumgartner vd., 1992), katilimcilarin mesaji semantik anlamini islemekten ziyade
kendileriyle iliskilendirdiklerinde mesaj1 hatirlamanin gelistigini gostermektedir (Rogers vd.,
1977: akt. Choi vd., 2017: 1072). Oz referanslama konusunda 6nemli bir reklam arastirmast,
reklami algilayanlarin reklam mesajlarin1 kendileriyle iliskilendirmeye tesvik edildiginde,

reklamin ikna edicilik etkisinin arttigin1 da ortaya koymaktadir (Debevec ve Iyer, 1988: 75).

3.3. Oz-referanslama ve ikna
Yukarida gozden gecirilen arastirmada, 0z referanslama, deneklere kendileriyle

iliskilendirecekleri kelimeler veya ciimlelerde gorevler vererek saglanmistir. Bu gorevler,
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kelimelerin ve ciimlelerin iliskili olabilecegi ayrintili bir yapiya kavusmustur. Hedef
kelimelerle kendiliginden kazanilmis c¢oklu geri alma rotalar1 arasinda kurulan c¢oklu
baglantilar, hatirla 6zelligini gelistirmistir. Benzer sonuglar, deneklerin mesaj argiimanlarini
kendi yénleriyle iliskilendirmek istendiginde de ortaya ¢ikmalidir. Insanlar1 dogrudan ele
almak ve gecmis deneyimlerini hatirlatmak, bu deneyimlerin kullanilabilirligini arttirmalidir.
Kisinin kendi deneyimlerini arttirmasi, kendisiyle ilgili biligsel cevaplamada (yani kisinin
deneyimleri hakkinda diislince olusumunda) bir artisa yol agmalidir. Mesajda tasvir edilen
deneyimler iirlin bilgisiyle baglantiliysa, bu tasvirin iiriin bilgilerinin kendisiyle ilgili
diisincelerle baglanmasini kolaylastirmasi gerekir.

Uriin bilgisi olumlu oldugunda, iiriine karsi tutumlarin, 6z referanslamanin yiiksek
oldugu kosullarindan diisiik 6z referanslamaya nazaran daha elverisli olmas1 beklenir (Petty
vd., 1983). Bu tahminleri destekleyen bazi kanitlar vardir. Debevec ve Iyer (1988) ve
Debevec ve Romeo (1992), deneklerin iliski kurabilecekleri mesajlara maruz kaldiklarinda,
reklam verdikleri liriinlere yonelik tutumlarinin, reklamlarin kisisel ilgiyle baglantisiz oldugu
durumdan daha olumlu oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte, Burnkrant ve Unnava
(1989), 6z referanslamanin etkisinin gili¢lii veya zayif mesaj argiimanlarinin ise yarayip
yaramadigma bagli oldugunu bulmustur. Yiiksek 0z referanslama kosullarinda, giicli
argliman mesaj1 zayif argiiman mesajindan daha ikna ediciydi; ancak, diisiik 6z referanslama
kosullarinda, giiclii ve zayif arglimanlar mesajlar1 ikna ediciligi degistirmemistir. Burnkrant
ve Unnava’nin (1989), bulgular 6z referanslamanin mesaj argiimanlarinin detaylandirilmasini
artirdigr hususunu desteklemektedir ve bu artan detaylandirma, mesaj argiimanlar1 giiclii
oldugunda daha fazla ikna yol agar.

Oz referanslamanm, detaylandirmay1 etkiledigi bilinen diger degiskenlerle
birlestirildiginde, iknay1 nasil etkileyecegi acik degildir. Bu degiskenlerin dahil edilmesi, ikna
tizerinde ilave bir etki yaratacak mi, yoksa 6z referanslamanin ikna etme iizerindeki etkisini
olumlu mu yapacak yoksa tersine mi g¢evirecek? Tipik olarak artan detaylandirmanin ikna
edici etkiyi arttirdig1 tespit edilmekle birlikte, deneklerin bir mesaj iizerinde hali hazirda
hazirlandig1 zaman, daha fazla detaylandirmanin, ikna etme iizerine ilk elverigli olumlu etkiyi
iliml1 hatta tersine cevirebilecegine dair bazi kanitlar vardir (Cacioppo ve Petty, 1979: akt.
Cacioppove Petty, 1989: 10). Detaylandirmanin mesaj isleme tlizerindeki etkileri, baslangigta,
insanlarin bir mesaj iizerinde ayrintili olarak durduklari, savunuculukla tutarli diisiincelerin
ortaya cikardig belirsizligin azalmasi i¢in olusturuldugu bir alisma doneminin gergeklestigi

bir iki faktorlii teori ile agiklanabilir (Anand ve Sternthal, 1990: akt. Burnkrant vd., 1995: 18).
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Bununla birlikte, daha fazla ayrintilandirma, mesajla tutarli diistinceleri tiiketebilir, bu
da bikkinligin baslamasina ve karsi argiimantasyonun artmasina yol acar. Benzer bir siireg, 6z
referanslama baska bir detaylandirma tetikleyici degisken ile birlestirildiginde ortaya
cikabilir. Bu iki degiskenin birlesimi, savunucu tutarli bilissel cevaplarin tiikendigi noktada
detaylandirmay gelistirebilir. Daha fazla detaylandirma, bikkinligin baslangici ile iliskili daha
kritik diisiinceye donecektir. Goreceli olarak basit ve iglenmesi kolay mesajlarin, savunuculuk
tutarl argiimanlarinin sayica sinirli ve erisilebilir olmasi nedeniyle 6zellikle meydana gelmesi
olasidir (Anand ve Sternthal, 1990: akt. Burnkrant vd., 1995: 18).

Yukarida gozden gecirilen 6z-referanslama {izerine yapilan arastirmalar temelinde, 6z
referanslamadaki bir artigin (nispeten islemesi kolay ve giicli arglimanlar mesajt
verildiginde), deneklerin biligsel tepkilerinin ve ikna edilebilirliklerinin olumlu yonde
artmasina neden olacagi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte, ikinci bagimsiz bir degiskenin
eklenmesiyle ortaya ¢ikan daha fazla detaylandirma, 6z referanslamanin ikna etme tlizerindeki
bu olumlu etkisini azaltabilir veya tersine g¢evirebilir. Bu calismada, 6z-referanslamanin
detaylandirmay1 arttirdig1 bilinen diger degiskenler ile gegerek asagidaki deneylerde

incelenecektir.

3.4. Oz-referanslamanin Reklamcilikta Yeri

Oz-referanslamay1 ortaya koyan reklamlarin unutulmaz ve ikna edici olmalar1 daha
muhtemeldir ¢iinkii aktif olarak kendileriyle ilgilidirler ve bu detayli 6z-semaya girerler
(Meyers-Levy ve Peracchio, 1996). Oz referansh reklamlar dzellikle korku ve sugluluk gibi
olumsuz duygular ¢agristirirken etkilidir. Oz referanslama talimatlar1 da (Yalch ve Sternthal,
1985: akt. Debevec ve lyer, 1988: 81) tarafindan bir reklam baglaminda kullanilmistir. Bir
reklam1 kendi deneyimleriyle iliskilendirmeleri sdylenen kisiler, kendilerine talimatlar
verilmeyen kisilere gore biraz daha olumlu biligsel tepkiler ve tutumlar sergilemislerdir ancak
farkliliklar 6nemsiz diizeydedir. Baz1 arastirmacilar, 6z referanslama talimatlarinin tek basina
bireylerin bir reklama maruz kaldiklarinda 6z referans kararlar1 vermeye tesvik etmesinin
beklenemeyecegini ileri siirmektedir. Bunun yerine, pazarlamacilar, 6z-referans diisiincelerini
etkin bir sekilde tesvik edebilecek ek stratejileri test etmelidir. Ayrica, 6z referans veren
kararlarin reklamciliktaki etkisini anlamak da onemlidir. Bir arastirma, kendi adinin ve
fotografinin bir ¢evrimigi reklama konulmasiyla sadece bu fiziksel yakinligin marka tercihini
artirdigin1 gostermistir (Perkins ve Forehand, 2012: akt. Choi vd., 2017: 1080).

Brock ve Shavitt (1984), kendi diisiinceleri ile davranigsal niyet arasindaki baglantiyi

incelemislerdir, bu diisiincelerin, iiriin ve reklama yonelik tutumlar tizerindeki etkisi kritik
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onem tasimaktadir. Onceki c¢alismalarin her ikisinde de, kendi kendini referanslama
talimatlarinin tutumlar {izerindeki etkisi incelenmistir, ancak katilimecilarin gercek 06z-
referanslamanin tutumlar iizerindeki etkisi incelenmemistir. Bu tercihi yonlendiren temel
mekanizma, kendini kodlama sirasinda yeni bilgi ile kisi 6zdeslesirse, kendisiyle iliskili
olmayan bilgiye gore bu bilgi daha hizli 6grenilir, daha uzun siire hatirlanir seklindeki
psikolojik bir siireci ifade eden 6z-referanslama etkisidir (Kuiper ve Rogers, 1979). Benlik
kavrami, iyl hazirlanmis ve Ozenle diizenlenmis bir zihinsel semadir ki, yeni bilgiler bu
ayrintili fakat bilindik sematik yapidan (yeni bilginin kendi ile birlesmesiyle tetiklenir)
islendiginde, bu bilgi daha sonra karsilastirilabilir bir nitelik kazanir. Bu mantig1 takiben,
kendisinin fotografin1 gosteren bir LinkedIn reklami goriildiigiinde, reklamda yer alan sirketin
adi, hemen kendisiyle iliskilendirilecek ve mesajla ve nihayetinde ikna ile kisisel katilimin

saglanmasina yol agacaktir (Ahn ve Phua, 2013: 107).

3.5. Kategori Katilim

Tiiketici katilimi etkileri, satin alma kararlarinin yani sira satin alma sonrasi
degerlendirme yapmak i¢in tiiketicilerin bilgi arama, isleme ve bu bilgileri iletme bi¢imlerini
de etkiler. Tiiketici kategorisi katiliminin diizeyi arttik¢a, tiiketici, tiiketicilerin bilgi toplama,
anlama, detaylandirmak ve sindirme i¢in kategori katilimi azaldigi duruma gore daha fazla
motivasyona sahiptir. Marka bagimlilar, {irlin kategorisinin yani sira markayla da yakindan
ilgilenen tiiketicilerdir. Hem {iriin hem de marka yiliksek katilimli oldugundan, pazarlamaci
irtin kategorisi ve marka hakkinda bilgi saglamalidir. Tiiketiciler markayla da ilgilendikge,

marka bagimlilig1 sergilemektedirler.
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DORDUNCU BOLUM
CEVRIMICI REKLAMLARDA TUKETICININ REKLAMI KENDIiSIYLE
ILISKILENDIRMESININ VE MARKA TiPININ MARKA TUTUMUNA ETKISi

4.1. Giris

Bu boéliimde, katilimeilarin goniillii olarak tamamladigi anket sorularindan elde edilen
cevaplara dayanarak aragtirmanin bulgular agiklanmaktadir. Bolim, ti¢ alt boliimden
olusmaktadir. Oncelikle, arastirma ydntemi agiklanmis ve deney hakkinda bilgi verilmistir.
Daha sonra katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve gelir gibi demografik
bilgileri hakkinda bilgi verilmistir. Sonraki kisim, deney ve anket hakkinda bilgi vermektedir.
Son olarak, cevrimigi reklamcilikta Oz-referanslama ve marka tiirlerinin marka tutumu

tizerindeki etkilerinin analiz sonuclar1 verilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci
Bu ¢alismanin temel amaci, ¢evrimigi reklamcilikta 6z-referanslamanin (var/yok) ve
marka tiirlerinin (samimi/ heyecan verici) marka tutumu tizerindeki etkisini belirlemektir.
Ana hedefler ile birlikte, bu arastirma ayrica, tanimlanmasi gereken bazi alt hedefleri
vurgulamay1 amaglamaktadir ve bunlar asagida listelenmistir:
1. Reklam tiirleri (6z-referanslama / 6z-referanslama olmayan) ve marka tiirlerinin (samimi
vs heyecan verici) arasindaki olasi etkiyi belirlemek.
2. Samimi bir marka i¢in 6z-referanslamanin marka tutumu iizerinde nasil bir etkisi olacagini
belirlemek.
3. Heyecan verici bir marka i¢in, 6z-referanslamanin marka tutumu tizerinde nasil bir etkisi

olacagini belirlemek.

4.3. Arastirma Metodolojisi
Bu kisimda arastirma metodolojisi sunulacak ve arastirma hedefleri, hipotezleri,
katilimcilar ve 6rneklem, arastirma tasarimi hakkinda bilgi verilerek veri toplama yontemi ve

veri analizi agiklanacaktir.

4.3.1. Orneklem
Bu ¢alisma i¢in 6rneklem olarak 6grenciler kullanilarak "deneysel arastirma" yontemi
kullanilmistir. Arastirmaya toplam 387 kisi katilmistir, ancak bazi katilimcilar anketi

tamamlamadan sonlandirmislardir. Toplam 6rneklem, Tiirkiye'den ve yurt disindan galismaya
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katilan iki yiiz kirk bes (245) katilimcidan olusmaktadir ve katilimcilar, iiniversite
ogrencileridir. Toplam 245 kisiden 1281 erkek, 113'0 kadindir, 7 kisi ise cinsiyetini
belirtmemistir. Uygulanan tasarim 2x2 dir. Hair vd. (2010) Onerilen minimum O6rnek
biiyiikliigiiniin hiicre grubu basina 20 gozlem olmasi gerektigini dnermistir. Orneklem, bu

minimum kosulu karsilamaktadir.

4.3.2. Veri Toplama
Bu c¢alismada veriler, online olarak dagitilan bir anket baglantisi araciligiyla
toplanmistir.  “Qualtrics.com” kullanilarak olusturulan anket formunu gonillii olarak

doldurmak tizere 6grencilere dagitilmistir.

4.3.3. Deney Tasarimi

Konu tasarimi arasindaki 2x2 denekler arasi unsurlar odak reklam tiiri ve marka
turtidiir. Reklam tiirleri i¢in temeller “6z-referanslama” ve “6z-referanslama olmayan”; marka
tiirleri icin ise samimi markalar ve heyecan verici markalardir. Daha yiiksek diizeyde kendini
referans alma deneyimi yasayan kisilerin 6z-referanslama deneyimi yasamayanlara gore daha
avantajli bir marka tutumu sergileyecekleri ve ayn1 zamanda samimi markalara gore heyecan
verici markalar i¢in daha giiclii bir iliskinin ortaya ¢ikacagi dngoriilmiistiir.

Oz-referanslama igin, (Burnkrant ve Unnava, 1995: 19)'den uyarlanmis ydntemler
kullanilmistir. Katilimcilar igerikte ya 6z referanslama yapan ya da 6z referanslama yapmayan
bir mesaja maruz birakilmiglardir. Reklamda goriildiigii gibi, 6z referanslama yapmayan bir
mesaj soyledir “MERHABA! NARDO dijital saatler markas1 samimi bir izleyici kitlesi i¢in
iiretildi. NARDO markasi, HERKES i¢in tasarlanmis makul bir markadir. Oz referanslama
mesaj1 da soyledir: “HEY! NARDO heyecan arayan bir seyirci i¢in yapildi. NARDO
markasinin heyecanlandirici, modaya uygun ve birebir SIZIN igin tasarlanmis oldugu
diistintiliiyor”.

Hayali marka NARDO'™un marka kisiligini degistirmek i¢in yazili bir reklam
olusturulmustur. Sayfada fotograflar, yazili igerik ve marka etiketi yer almistir. Hem samimi
hem de heyecan verici markalar1 manipiile etmek i¢in Aaker vd.’in (2004: akt. Sundar ve
Noseworthy, 2016: 5) ayrintili prosediirlerini takip ettik. Ornegin, yazi tipi rengi (yumusak
kahverengi vs kirmizi), gorseller (oturan kopek - Dalmagyali kopegi ziplayarak), fotograf
(glilimseyen ¢ift vs spor kadini), icerik (aile piknigi ile karli daglar1) ve reklam slogan
(“Ciinkii Hayat, Uzerinden Geg¢menize izin Vermek I¢in Cok Anlamli” vs. “Ciinkii Hayat,

Uzerinden Gegmenize izin Vermek Icin Cok Heyecan Verici”) (EK 1'e bakiniz).
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Oz-referanslama Burnkrant ve Unnava’dan (1989) uyarlanmis yontemlerle manipiile
edilmistir. Oz-referanslama, bilgi kendisini veya kisisel deneyimiyle iliskilendirerek
islendiginde gerceklesir, bu nedenle katilimcilar i¢erikte kendilerine referans veren veya kendi
kendilerine referans vermeyen bir mesaja maruz birakildilar.

Reklami gordiikten sonra katilimcilarin gordiikleri reklam hakkinda yazmalari ve
Nardo markasini tanimlamalar1 istenmistir. Bu soru, katilimcilarin reklamlara dikkat
ettiklerini dogrulamak ve ayrica manipiilasyonun etkisini giiclendirmek i¢in kullanmistir.

Bu sorudan sonra katilimcilar Aaker'den (1997), uyarlanmis-8 maddelik Marka Kisilik
Olgegine cevap vermislerdir. Olgek, bes kisilik faktdriinii igerir: samimiyet, heyecan,
yeterlilik, karmasiklik ve saglamlik. Bu g¢alisma, marka kisiligini 6lgmek i¢in samimiyet ve
heyecan boyutlarini kullanmaktadir. iki marka kisilik boyutunu (samimi vs heyecanlr) lgmek
icin 8 maddelik i¢in 8-maddelik 7 puanlik bir dl¢ek uygulanmistir. Katilimeilardan, markanin
(NARDO) ifadelere ne derece uyduklarmi degerlendirmeleri istenmistir. Samimiyet
ozellikleri (neseli, gercekei, saglikli ve diirlist) ve heyecan verici ozellikler (ruhlu, cesur,

giincel ve yaratici).

4.4. Arastirma Rasyonel ve Hipotezleri

Onceki boliimlerde incelenen literatiir, 6z-referanslama ve marka tiirii iliskisinin
marka tutumuna nasil bir etkisi olabilecegini anlamak i¢in temel saglamaktadir. Bu galisma,
reklam tiiriiniin (6z referanslama var veya yok) marka kisiligiyle birlikte, yani samimi ve
heyecan verici markalarin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini nasil etkileyecegini
ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Oz-referanslama iizerine yapilmis dnceki calismalar, dz-referanslama olan reklamlarn,
oz-referanslama-olmayana kiyasla, markayla ilgili tutumlari daha olumlu etkiledigini
gostermektedir. Bu nedenle, 6z-referanslama-olmayan reklamlara kiyasla o6z-referanslama
olan reklamlara maruz kaldiginda, markaya yonelik tutumlarin daha olumlu olmasi
beklenmektedir.

Marka kisiliginin etkisi nasildir? Onceki arastirmalar, 6z-referanslama kullanildiginda
marka tiiriiniin etkisini incelememistir. Bu arastirma ise iki tiir marka kisiligine odaklanmistir:
Samimi ve heyecan verici. Samimi markalar, gercek, diiriist, haysiyetli, hakikive neseli gibi
niteliklerle karakterizedir ve aym1 zamanda tutarli ve giivenilir (Aaker vd., 2004). Ote yandan,
heyecan verici markalar ciiret verici bir sey olarak algilanmaktadir: (cesur, modaya uygun ve
heyecan verici), ruhsal: (ruhlu, serin, genc), hayal giicii olan: (yaratici, benzersiz) ve ¢agdas:

(glincel, bagimsiz, cagdas), boylece heyecan verici markalar benzersiz ve dikkat ¢ekici olarak
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karakterize edilmektedir (Aaker, 1997). Samimi markalar kendimizden c¢ok aile ve
arkadaglarimizi hatirlatir yonde oldugu icin samimi bir markanin 6zellikleri 06z-

referanslamayla uyumlu olmayacaktir. Bu nedenle:

H1. Reklam tiriiniin (oz-referanslama olan” ve ‘“dz-referanslama-olmayan) ve marka

tiiriiniin (Samimi / Heyecan verici) etkilesiminin marka tutumuna énemli bir etkisi olacaktir.

Samimi marka kisilikleri, besleme, sicaklik, aile yonelimi ve gelenekgilik (Aaker,
1997) gibi ozelliklere sahiptir ve bu Ozellikler, iliski giicii ile pozitif yonde iliskilidir.
Samimiyet ayrica ortak itimat ve giivenilirlik ¢ikarimlar ile ilgili olabilir (Aaker, 1999).
Arastirmalar, bunun kirilganlik duygularini ve iligkilerin biiylimesini destekledigini de
gostermektedir (Moorman vd., 1993). Bu tiiketicilerin, heyecan verici kisilikleriyle
karsilastirildiginda samimi markalarla daha gii¢li iliskiler kurdugu fikri ile tutarlidir. Spesifik
olarak, heyecan verici markanin gen¢ ve modaya uygun Ozelliklerine kiyasla, samimi
markanin gliglii iliskileri tesvik etmede dogal avantajlar sagladigi ve ayrica giicliiliik
avantajlar1 saglayan ortak kalite konusunda daha olumlu algilar tegvik ettigi diistintilmektedir.
Samimi markalar daha sicak (6rnek, Gateway) ve daha asagiya dogru kabul edilir (Ornek,
Gateway). Samimi markalar kendimizden ¢ok aile ve arkadaglarimizi hatirlatir yonde oldugu

igin samimi bir markanin 6zellikleri 6z-referanslamayla uyumlu olmayacaktir. Bu nedenle:

Hla. Samimi bir marka i¢in 6z-referanslama olan reklam, éz-referanslama olmayan reklam

ile karsilastirildiginda marka tutumu tizerinde olumsuz bir etki yaratacaktir.

Heyecan verici markalarin benzersizlik ve bagimsizlik gibi 6zellikleri oldugu i¢in, 6z-
referanslama heyecan verici markalarla daha 1yi uyum saglamalidir. Heyecan verici markalar
geng, benzersiz ve sik Ozelliklere sahiplerdir, genellikle g¢ekici ve ilging olarak goriiliir ve
denemeye agiktir (Altschiller, 2000: akt. Aaker vd., 2004: 2). Heyecan verici kisilikli
markalarin miisterileri sik sik ¢ekingen miisterilerdir ¢iinkii deger bagimsizligina ve 6zgiivene
onem verip samimi iligki aramazlar, bu nedenle de markay1 kendi konseptleriyle yansitmalari
ve tutarli olmalar1 daha muhtemeldir. Aaker vd., (2001), ge¢mis arastirmalarinda benlige ve
bagimsizliga deger veren tiiketicilerin, heyecan verici kisilik 6zelligini yansitan markalar i¢in
daha yiiksek bir tercihe sahip olma egiliminde olduklarimi belirtmistir. Bu nedenle, heyecan

verici markalar i¢in:

H1b. Heyecan verici bir marka icin éz-referanslama olan reklam, éz-referanslama olmayan

reklam ile karsilastirildiginda marka tutumu tizerinde olumlu bir etki yaratacaktir.

Yukaridaki literatiirde tartigildig gibi, reklamda, 6z-referanslama, tiiketicilerin reklam

bilgilerini kendi duygular ile iliskilendirdikleri bir isleme big¢imi olarak goriilmektedir. Bu
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durumda, bir reklam Oz-referanslama icerdiginde, tiiketiciden, mesaji kendisine
iligkilendirerek reklamla ilgili bilgileri islemesi beklenmektedir. Boylece, mesajdaki bilgiler
ile tiiketicinin aklindaki bilgiler arasinda baglanti olusturan bilis, olumlu diisiinceler ve
reklama aktarilan olumlu duygular bas gostermektedir. Oz-referanslamanin, reklamda yer alan
tiriiniin / reklamin degerlendirmelerini etkiledigi tespit edilmistir. Bazi arastirmalar, 0z-
referanslamada yiiksek olan bireylerin, reklam ve iirlin / markaya kars1 daha olumlu tutumlari
oldugunu ve dolayisiyla 6z-referanslamasiz olanlardan daha fazla olumlu satin alma niyetine
sahip olduklarin1 ortaya koymustur (Debevec ve Romeo, 1992). Bir reklam 6z-referanslama
icerdiginde, benlikle iliskilendirilen sevgi daha sonra reklama aktarilir ve bu da olumlu
tutumlarla sonu¢lanmaktadir.

Heyecan verici markalarin 6zellikleri 6z-referanslama ile uyumlu oldugu icin, bu
calisma Oz-referanslama olan, heyecan verici bir marka i¢in marka tutumunun, samimi
markalardan daha yiiksek olacagini beklemektedir. Bu nedenle:

H1c. Bir reklam o6z-referanslama icerdiginde, heyecan verici bir marka i¢in marka tutumu

samimi bir markadan daha yiiksek olacaktir.

4.5. Arastirma Bulgular ve Analizleri
Bu, arastirmanin bulgularin1 katilimcilar tarafindan goniillii olarak tamamlanan anket
sorularindan toplanan yanitlara dayanarak agiklar. Arastirmanin amaci, kendi 6z-referanslama

ve marka tlirlerinin online reklamciliga etkisi hakkinda yanitlar arastirmaktadir.

4.5.1. Cinsiyet Dagilimi

Katilimcilarin cinsiyet dagilimi asagidaki Tablo 4.1'de gosterilmektedir. Toplam 245
katilimcr sayisinin %100 temsil ettigi, 128 (% 52.2) erkek ve 113 (% 46.1) kadin katilimci
oldugu, 4 katilime1 (% 1.6) cinsiyetlerini belirtmedigi goriilmektedir.

Tablo 4.1 Cinsiyete ait Frekans Dagilim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Cevapsiz 4 1.6 1.6 1.6
Erkek
valid 128 52.2 52.2 53.9
Kadm 113 46.1 46.1 100.0
Toplam 245 100.0 100.0

Yukaridaki tabloda gosterilen bilgiler asagidaki Sekil 4.1'de de gosterilebilir:
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CINSIYET DAGIL1M1 GRAFIGI
Cevapsiz

[PERCENTAGE]

Kadin
[PERCENTAGE]
Erkek
[PERCENTAGE]
Sekil 4.1 Cinsiyet Dagilim Grafigi
4.5.2. Egitim Diizeyleri
Tablo 4.2 Egitim Diizeylerine ait Frekans Dagilim
Kategori Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Cevapsiz 7 2.9 2.9 2.9
Lise mezuniyetinin alti 3 12 12 a1
Lise mezunu veya dengi (GED) 38 155 155 196
Diplomasuz diger {iniversite programlari 16 65 65 26.1
Universite mezunu 133 54.3 543 80.4
Lisans Ustd 48 19.6 19.6 100.0
Toplam 245 100.0 100.0

Bu ¢alisgmada katilimeilarin ¢ogunlugunun toplam 245 orneklem biiyiikliigiiniin
133"inii (% 54.3) temsil edenlerin tniversite mezunu ve 48'ini (% 19.6) temsil edenlerin
yiiksek lisans 6grencileri oldugunu ortaya koymustur. Ancak, katilimcilardan 3 kisi (% 1,2)
lise derecesinden daha diisiik egitime sahiptir ve 245 toplam katilimcidan 7 kisi egitim
diizeyini belirtmemistir. Egitim diizeyleri, asagidaki hem Tablo 4.2 hem de Sekil 4.2'de

gosterilmektedir;
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Bu anket, katilimcilarin egitim seviyesinin gercekten yiiksek oldugunu, boylece

%54.3"inlin tiniversiteden mezun oldugunu ve %19.6'siin lisansiistii oldugunu ortaya koydu.

4.5.3. Hane Halki Geliri

Calismaya katilanlarin hane halkinin gelir diizeyi asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 4.3 Hane Halki Gelirine ait Frekans Dagilinm

Kategori Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Cevapsiz 7 2.9 2.9 2.9
15.000 $ altinda 145 59.2 59.2 62
$15,000 - $29,999 24 9.8 9.8 71.8
$30,000 - $49,999 11 4.5 4.5 76.3
$50,000 - $74,999 3 1.2 1.2 77.6
$75,000 - $99,999 1 0.4 0.4 78
$100,000 ve tistii 4 1.6 1.6 79.6
Bilmeyen 50 20.4 20.4 100
Toplam 245 100 100

Anket ¢alismada, 145'i (%59.2) temsil eden katilimcilarin ¢ogunlugunun, Tablo 4.3'te

gosterildigi gibi, 15.000 dolardan daha az bir hane geliri aldig1 gozlemlenmistir.

Katilimcilar tarafindan alinan hane halki geliri asagidaki Sekil 4.3'te gosterilmektedir:




63

HANE HALKI GELIiRi

70
60
50
40
30
20

10

Il

4,5

a1
©
N

2,9
0 | — |
Cevapsiz 15.000$%  $15,000- $30,000-  $50,000-  $75,000- $100,000ve Bilmeyen
altinda $29,999 $49,999 $74,999 $99,999 st

1,2 0,4 1,6

— _

Sekil 4.3 Hane Halki Gelir Grafigi

4.5.4. Yas Dagilim
Katilimcilarin yas dagilimi asagidaki Tablo 4.4'te gosterilmektedir:

Tablo 4.4 Yas Dagilimu Frekans Tablosu

Yas Frekrans Yiizde (%)
18-24 74 30.2
25-30 116 474
31-35 31 12.7
36 ve lizeri 17 6.9
Cevapsiz 7 2.9
Toplam 245 100

Yukaridaki Tablo 4.4'ten, en yiiksek yas dagiliminin 25-30 (% 47.4) arasinda ve 36 ve
lizeri yas oraninin sirasiyla % 6.9 oraninda oldugu, cevap vermeyenlerin ise % 2.7'yi temsil

ettigi goriilmiistiir. Bu bilgiler Asagidaki Sekil 4.4’de sunulmaktadir:
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4.5.5. Katihhmcilarin Uyruk Niifus Dagilim
Katilimeilarin uyrugu asagidaki sekilde gosterilmektedir. Caligmada Tiirkiye en
yiiksek 180 (% 73.5) katilimciya sahiptir, daha sonra Gana 40 (% 16.3), Giircistan 2 (% 0.8)

ve 23" (% 9.4) katilimcilari temsil eden diger {ilkelerdendir.

NUFUS DAGIL1M GRAFIGIi
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Sekil 4.5 Uyruk Niifus Dagilim Grafigi

4.5.6. Olcekler ve Giivenilirlik Analizleri

Glivenilirlik analizi, enstriimanin konsepti 6lgme konusundaki istikrarini  ve
tutarliligini géstermek i¢in kullanilmigtir (Cavana vd., 2001: akt. Laws ve McLeod 2004: 6).
Cronbach alfa, bu tutarliligin giiclinii 6lgmenin bir yoludur (Hair vd. 2010). Bu takdirde,
Cronbach alfa, bir dizi olgek veya test Ogesinin giivenilirligini veya i¢ tutarhiligini
degerlendirmek i¢in kullanilmigtir. Cronbach Alfa katsayisi, 0 ile 1 arasinda bir deger araligi
verir, madde 1'e ne kadar yakinsa o kadar giivenilirdir, madde 0,7'nin iizerinde ise, yeterli
kabul edilir, 0,8'in iizerinde optimum olarak kabul edilir. 0,6 ise diisiik bir i¢ tutarlilik
gostergesi olarak kabul edilmistir.

Oncelikle katilimcilar kategori katilimi sorularina cevap vermistir. Kategori katilimi,
“kesinlikle katilmiyorum” (1), “ne katiliyorum ne de katilmiyorum (4) -“kesinlikle

katiliyorum” (7) arasinda degisen 7 puanlik bir 6lgekte Sl¢lilmiistiir.



Tablo 4.5 Kategori Katihm Olcegi i¢in Giivenilirlik Istatistikleri
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Madde Madde Diizeltilmis Kareli Madde
Kategori Silinmisse | Silinmisse Madde- Coklu Silinmisse
Olgek olgek toplam Korelasyon | Cronbach
Ortalamasi | varyansi korelasyonu Alfa
Dijital saat iiriin kategorisinde ¢ok
ilgileniyorum. (1) 8.16 12.13 .65 .68 .38
Dijital saatleri ¢ok sik 8.14 12.00 68 69 35
kullantyorum (giyiyorum). (2) ' ' ' ' '

[k halinde 3-maddeli 6lgegin giivenilirlik analizi {iciincii maddesinin “dijital saatlerle

ilgilenmiyorum” diisiik bir madde-toplam korelasyona (0.23) oldugunu, gostermistir, bu

nedenle bu madde OoOlgekten cikarilmistir. Yukaridaki Tablo 4.5, kalan iki maddenin

giivenilirlik analiz sonuglarin1 gostermektedir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0.90°dir, bu da

giivenilirligin iyi oldugunu gostermistir. Cronbach alfa ek olarak, Spearman'in Rho’da

Olglilmiistiir ve deger 0.83’diir ve bu da 2-Madde 6l¢eginin giivenilirligini dogrulamistir.

Katilimcilar daha sonra rastgele 4 reklam tipine atanmislardir ve bundan sonra marka

kisiligi sorular1 verilmistir. Marka kisiligi 6lgeginin giivenilirlik sonuglar1 asagidaki Tablo

4.6'da gosterilmektedir:

Tablo 4.6 Marka Kisiligi Olcegi icin Giivenilirlik Istatistikleri

Madde Madde Diizeltilmis Kareli Madde
o Silinmisse Silinmisse Madde- Coklu Silinmisse
SAMIMI Olcek olcek toplam Korelasyon | Cronbach
Ortalamasi | varyansi korelasyonu Alfa
Nardo gergekgidir 12.91 23.23 .67 46 .84
Nardo giincelidir 13.28 22.57 .70 .50 .83
Nardo ruhludur 13.04 21.94 74 .56 .82
Nardo haysiyetlidir 12.89 21.78 134 .56 .82
HEYECAN VERICI
Nardo diiriisttiir 14.15 24.18 .66 48 .82
Nardo neselidir 13.74 22.50 73 .55 .79
Nardo cesurdur 13.02 24.08 .67 A7 .81
Nardo yaraticidir 13.40 23.28 .68 .50 81

Yukaridaki tablo, calisma hem heyecan verici hem de samimi marka kisiligi i¢in

tanimlayici istatistikleri ortaya koymustur. Cronbach alfa degeri “heyecan verici” marka
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kisiligi i¢in 0.848, ortalama (n = 18.10) ve Standart Sapma (SD) da 6.307 dir. Ote yandan,
Cronbach alfa degeri “samimi” marka kisiligi i¢in 0.864, sirasiyla ortalama (n = 17.37) ve SD
=6.169 iken 0.864 diir.

Marka kisiliginin  ardindan, reklamin hatirlanmasi, katilimcilarin  markay1
hatirlamalarin1 ve tanimalarin1 ve reklamda kisa bir agiklama yapmalarmi gerektiren bir
yontemle Olcililmistiir, boylelikle, katilimcilardan NARDO'yu ve makalenin ne hakkinda
oldugunu tanimlamalar1 istenmistir. Bundan sonra, reklama yonelik tutumlar olgiilmiistiir.
Tiketicilerin reklama karst tutumunu Ol¢mek i¢in 5-maddelik, 7 puanlik semantik
diferansiyel oleek (Baker ve Kennedy, 1994
http://acrwebsite.org/volumes/7580/volumes/v21/NA-21  (erisim  tarihi:  09.08.2018)
uygulanmistir. Katilimcilardan, reklamlart 7 puanlik Olcekte nasil degerlendirecekleri
konusunda iyi fikirlerini sunmalar1 istenmistir (Kotii / Iyi, Hoslanmama / Begenme, Hos
Olmayan / Hos, Sikici / ilgi Cekici, Sevilemeyen / Begenilemeyen, Tatminkar / Cekici), ve
(Cronbach’in alfa degeri 0.934), bu da yiiksek bir i¢ tutarlilik diizeyi oldugunu
gostermektedir.

Ayrica, reklamlara yonelik tutumlarin farkli kosullara gore degisip degismedigi
kontrol edilmistir. Sonuglar, reklam tiirlinlin ve marka tiiriiniin reklama yonelik tutumlar
tizerindeki etkilesim etkisinin anlamli olmadigini gostermistir; F degeri 0,90 iken P degeri
0,34 diir. Burada, P degeri 0,1'den biiyiiktir (P> 0,1), bu nedenle sonug, reklama yonelik
tutum agisindan farkli kosullar arasinda anlamli bir fark olmadigimi gostermistir (heyecan
verici marka = 4.16 ve samimi marka = 3.71; t = 1.54, p = 0.13); (6z-referansli reklam = 3.85
ve Ozreferans olmayan reklam = 4.02; t = 0.56, p = 0.58).

Ayrica tiiketicilerin markaya (NARDO) kars1 tutumlarini 6l¢gmek i¢in 5-maddelik, 7-
puanlik bir anlamsal fark 6lgegi (Coulson 1989) uygulanmistir. Katilimcilardan NARDO
markasini nasil degerlendirebilecekleri hakkinda fikirlerini vermeleri istenmistir (Kotii / Iyi,
Hos Degil / Hos, Sevilmeyen / Sevilen, Diisiik / Ustiin, Olumsuz / Olumlu (Cronbach alfa
0.929).

4.6. Calismanin Sonuclar

Etkilesim etkisini arastirmak i¢in SAS programinda, deneklerin faktorleri arasinda,
reklam tiirli (0z-referanslama vs Oz-referanslamasiz) ve marka tiirii (samimi ve heyecan
verici) igeren bir 2x2 GLM yliriitiilmiistiir. Hem reklam tiirii hem de marka tiirli su sekilde
kodlanmistir: Marka tiirii - (0 = Samimi, 1 = Heyecan verici), Reklam tiiri - (0 = 6z-

referanslama olmaya, 1 = 6z-referanslama). Sonuglar, reklam tiirii ve marka tiirii arasinda
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onemli bir etkilesim oldugunu ortaya koymustur; F Degeri = (3.98) ve P = 0.047. Bagka
onemli bir etki gézlenmemistir. Boylece, Hipotez 1 desteklenmistir. Reklam tiirlinlin (6z-
referanslama olan” ve “6z-referanslama-olmayan) ve marka tiiriiniin (Samimi / Heyecan
verici) etkilesiminin marka tutumuna 6nemli bir etkisi vardir. Sonuglar asagidaki tablo 4.7'de

gosterilmektedir;

Tablo 4.7 Sabit Etkilerin Tip 3 Testleri

Sabit Etkilerin Tip 3 Testleri

Etki Num DF Den DF F deger Pr>F
reklam tiirii 1 241 1.44 0.2319
marka 1 241 0.14 0.7048
reklam tiirii * marka 1 241 3.98 0.0472

Iki yonlii etkilesimi kesfetmek igin daha ayrmntili analiz yapilmistir. Lsmeans
analizleri, kosullar arasindaki farkliliklar1 gérmek igin kullanilmistir. Tablo 4.8 tahminleri ve

Tablo 4.9 da farkliliklart géstermektedir:

Tablo 4.8 En Kiiciik Kareler Ortalamalar:

En Kiiciik Kareler Ortalamalar:

Etki Reklam  Marka Tahmin Standart Hata DF t Degeri Pr > |t|
Tiirii
reklam tiirQ * 0 0 45789 0.3038 241 15.07 <.0001
marka
reklam tiiri * 0 1 4.1046 0.2844 241 14.43 <.0001
marka
reklam tiiri * 1 0 3.6414 0.3011 241 12.09 <.0001
marka
reklam tira * 1 1 4.3385 0.2844 241 15.25 <.0001
marka

Yukaridaki Tablo 4.8’de gosterildigi gibi, analiz, asagidaki gibi hem reklam tiirii hem
de marka tiirii i¢in en kiiglik kareler ortalamalarinin tahminlerini ortaya koymustur. Reklam
tiiri * marka = 0 * 0 (samimi ve 6z-referanslama olmayan) = 4.58. Reklam tiirii * marka =0 *
1 (heyecan verici ve 0z-referanslama olmayan) = 4.10. Reklam tiirii * marka =1 * 0 (samimi
ve Oz-referanslama) = 3.64.Reklam tiirii * marka =1 * 1 (heyecan verici ve 6z-referanslama)

=4.34.



Tablo 4.9 En Kiiciik Kareler Ortalamalarimin Farki

reklam tiri
* marka

reklam tiiru
* marka

reklam tiri
* marka

reklam tiri
* marka

reklam tiri
* marka

reklam tiri
* marka

o P N W b~ OO N

En Kiiciik Kareler Ortalamalarinin Farki

reklam marka reklam marka Tahmin Standart DF t Degeri
tiirii tiirii Hata

0 0 0 1 0.4743 0.4161 241 1.14
0 0 1 0 0.9376 0.4277 241 2.19
0 0 1 1 0.2405 0.4161 241 0.58
0 1 1 0 0.4632 0.4142 241 1.12
0 1 1 1 -0.2338 0.4023 241 -0.58
1 0 1 1 -0.6971 0.4142 241 -1.68

SAMIiMI

4,58

3,64

Oz-referanslamah

Sekil 4.6 Samimi Marka icin Oz-referanslamanin Etkisi

Yukaridaki Tablo 4.9'da goriildigii gibi, samimi marka i¢in (marka =

Oz-referanslama olmayan
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Pr>|t|

0.2555

0.0293

0.5639

0.2646

0.5616

0.0937

0), 6z-

referanslamali reklam kosulu (M = 3.64) ile 6z-referanslama olmayan reklam kosulu (M =

4.58) arasinda 6nemli bir fark vardir, t = 2.19 ve p = 0.03, DF ise 241’dir. Bu ortalama

degerler Sekil 4.6'da de gosterilmektedir. Bu nedenle bu sonug, 6z referanslamanin (SR),

samimi marka lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir ve bu sonug, ikinci

hipotez olan Hla ile de uyumludur. Samimi bir marka i¢in 6z-referanslama marka tutumu

tizerinde 6z-referanslama olamayan ile karsilastirildiginda olumsuz bir etki yaratmistir.,

Oz referanslama giidiimlemesi, katilmcilarin reklami ve markaya &6z referans

gosterme derecesini 6l¢mek i¢in kullanilan yeri kontrol eder. Tiiketiciler kisisel 6zelliklerine
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ve “Akilli saatler” ile ilgili reklamlara karsi tutumlarma ve “Nardo” markasina yonelik
tutumlarina dayanarak kendilerini referans alirlar. Bu arastirma, 6z referans alan tiiketicilerin,
heyecan verici markalara kiyasla daha samimi markalarla daha zayif baglantilara sahip
oldugunu, dolayisiyla, samimi markalarin genellikle daha sicak ve diiriist olduklarini,
dolayisiyla marka tiirli samimi oldugunda 6z-referans yokluguna kiyasla 6z-referansin varligi
marka tutumunun olumsuz etkilenecegini gostermistir.

Avyrica, asagidaki sekilde gosterilen heyecan verici 6z referanslama olan (heyecan
verici SR) marka (reklam tiirii * marka = 1 * 1) igin, ortalama 4.33 (b) iken, heyecan verici 6z
referanslama olmayan (heyecan verici NSR) marka ortalamasi 4.10 (d)'dir. Bu degerler
asagidaki sekilde gosterilmektedir (Sekil 4.7):

HEYECAN VERICi

4,33 4.10

o P, N W b~ 01O N

Oz-referanslamah Oz-referanslama olmayan
Sekil 4.7 Heyecan Verici Marka i¢in Oz-Referanslamammn Etkisi

Heyecan verici marka igin yapilan analizler, reklam tiiriiniin marka tutumu iizerinde (p
= 0.562) onemli bir etkisi olmadigini gostermektedir. Bu sonug, {gilincii hipotezi
desteklememektedir. Heyecan verici bir marka igin oz-referanslama olan reklamin, 6z-
referanslama olmayan reklam ile karsilastirildiginda marka tutumu tizerinde olumlu bir etki
yarattig1 hipotezi dogrulanmamustir. Ancak, yine de dz-referanslamanin tutuma olumlu yonde
bir etkisi oldugu gozlenmistir.

Ayrica, calisma ayni zamanda, reklam tiirii 6z referansli (SR) oldugunda, samimi ve
heyecan verici marka arasinda marjinal olarak énemli bir fark oldugunu ortaya koymustur (t =
1.68, P = 0.094). Samimi marka icin ortalama 3.64, heyecan verici i¢in 4.34’tiir. Oz-
referanslama bulunan markalar i¢in heyecan verici markalara olan tutum, samimi markalara
gore daha yiiksektir (bk. Sekil 4.7). Bununla birlikte, bu sonug, sunu ifade eden dordiincii
hipotez (H1c) ile tutarlidir. Bir reklam 6z-referanslama igerdiginde, heyecan verici bir marka

icin marka tutumu samimi bir markadan daha yiiksek olacaktir.
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3,8
36
3,4

3.2

OZ-REFERANSLAMALI
4.34 (b)

3.64 (a)

SAMIMI HEYECAN VERICI

Sekil 4.8 Oz-referanslama Bulunan Reklamin Markalara Etkisi
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Hipotezlerin 6zeti ve sonuglari asagidaki tablo 4.10°da gosterilmektedir:

Tablo 4.10 Hipotez Ozet Tablosu

Hipotez Hipotez Sonug

H1. Reklam tiirliniin (6z-referanslama olan” ve “6z-referanslama-olmayan) ve | Kabul edilmistir
marka tiirtiniin (Samimi / Heyecan verici) etkilesiminin marka tutumuna 6nemli
bir etkisi olacaktur.

Hla. Samimi bir marka i¢in 6z-referanslama olan reklam, 6z-referanslama olmayan | Kabul edilmistir
reklam ile karsilastirildiginda marka tutumu izerinde olumsuz bir etki
yaratacaktir.

H1lb. Heyecan verici bir marka igin 6z-referanslama olan reklam, 6z-referanslama | Kabul
olmayan reklam ile karsilastirildiginda marka tutumu tizerinde olumlu bir etki | edilmemistir
yaratacaktir.

Hlc. Bir reklam 6z-referanslama igerdiginde, heyecan verici bir marka i¢in marka | Kabul edilmistir
tutumu samimi bir markadan daha yiiksek olacaktir.

(Calismada kategori katiliminin etkisi de kontrol edilmistir, ancak sonug¢ etkinin

anlamli olmadigim1 gostermistir, yani kategori katilimi ile marka tutumu arasindaki iliski

anlamli degildir. Sonuglara gore, F' Degeri 0.58 iken, P degeri 0,1'den biiyiiktiir (P> 0.1).

Degeri sonucu 3.82 iken, P degeri 0,1'den biiyiiktiir (P> 0.1).

Ayrica, kategori katilimi igin reklam tiirli marka etkilesimi de dnemsizdir, ¢linkii F
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SONUC

Bu bolim, calisma sonucunda elde edilen kilit bulgularin tartisilmasindan soz
etmektedir. Bu tez, online reklamcilikta 0z referanslama ve marka tiirlerinin tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlarin1 nasil etkileyecegini arastirmayir amaglamistir. Bu siirecte bir
takim kilit bulgular ortaya ¢ikmustir.

Reklamcilikta, tiiketiciler genellikle reklamlarin yararlarini degerlendirmek icin
reklamin kendileriyle olan alaka diizeyini bulma siireci olarak bilinen 6z referanslamaya
katilirlar (Debevec ve Iyer, 1988). Oz referanslama, tiiketicileri bir iiriinii veya durumu kendi
deneyimleriyle ya da benlikleri ile iliskilendirmeye sevk etmek suretiyle gerceklestirilir.
Bununla birlikte, Debevec ve Romeo (1992), 6z referanslama konusunda yiiksek olan
bireylerin, reklamlara ve iirlinlere karsi daha olumlu tutumlara sahip oldugunu ve sonug
olarak 6z referanslama konusunda diisiik olan bireylere gore daha olumlu satin alma
niyetlerine sahip oldugunu bulmuslardir. Oz referanslama iizerine yapilan énceki ¢aligmalar,
0z referanslama yapan reklamlarin, 6z referanslama yapmayanlara kiyasla, markayla ilgili
tutumlar1 daha olumlu etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle, kisilerin markaya yonelik
tutumlarinin, 6z referanslama yapmayan reklamlara kiyasla 6z referanslama yapan reklamlara
maruz kaldiklarinda, daha olumlu olmasi beklenir.

Bazi aragtirmalara gore, bir markanin davraniglart markanin kisiligi ile tutarlidir, bu
nedenle tiiketiciler daha otantik ve mesru bir marka davranigini yorumlama egilimindedir
(Muniz ve O’Guinn, 2001). Bir markanin 6zgilinliigli, marka kimliginin essiz bir pargasidir ve
tilketicilerin bir markanin 6ziinii yani bazi fikirlerin veya deneyimlerin en 6nemli veya en
hayati béliimiinii nasil korudugunu yansitir (Beverland, 2005). Ornegin, tiiketiciler heyecan
verici markalar1 alisitlmamis (davranis veya diisiince agisindan bagimsiz) ve ongdriilemez
olarak goriiyorlarsa ve ayrica samimi markalar1 tutarli ve giivenilir gériiyorlarsa (Aaker 1997,
Aaker vd., 2004), duyusal uyusmazlik oldugunda heyecan verici markayir ¢ok daha sahici
olarak bulmaktadirlar ve duyusal uyum oldugunda samimi bir markay1 ¢ok daha sahici olarak
gormektedirler (Sundar ve Noseworthy, 2016). Bununla birlikte, heyecan verici markalarin,
irtinle uyusmazligr olumsuz olarak algilandiginda bile (6rnegin, ambalajlamada), iirliniin
cevresel yoniinden duyusal uyusmazligindan faydalanabilecegini, bununla birlikte samimi
markalarin ¢evresel duyusal uyumdan, pozitif ¢cevresel duyusal uyusmazliga gére daha fazla

fayda sagladigini bulmuslardir (Sundar ve Noseworthy, 2016).
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Bu ¢alisma, reklam tiiriiniin (0z referanslama varken/ oz referanslama yokken) ve
marka tiiriiniin (Samimi / Heyecan verici bir marka tutumu iizerine) énemli bir etkisinin
olacagini varsaymakta idi.

Tiiketicilerin marka ile gii¢lii baglar hissettigi samimi markanin, giivenilirlik dogasi
nedeniyle, samimi bir markamin 6z referanslama yapmasinin, 6z referanslama olmayan
duruma kiyasla marka tutumu iizerinde olumsuz bir etkisi olacagi sonucuna varilmistir.
Sonug, 6z referanslama olmadiginda, samimi markaya olan tutumun, 6z referanslama olan
duruma kiyasla daha yiiksek oldugunu gostermistir. Tiiketiciler, kisisel hikayelerini, tiriini
kendi deneyimleriyle iliskilendirmek i¢in kullanirlar ve bu da 6z ile marka baglantisi
olusturur. Tiiketiciler, samimi markalarin genellikle tutarli ve giivenilir olduguna
giivenmektedir. Samimi markalar daha gergekgidir, bu nedenle, Swaminathan vd. (2009),
yiiksek derecede kaginmali baglanma stiline sahip endiseli tiiketicilerin samimi kisilige sahip
oldugunu algiladiklar1 markalar1 tercih edecegini belirtmistir. Swaminathan vd. (2009),
“baglant1” ve “sevgi”yi, tiiketicilerin bir markaya yonelik sicaklik ve dostluk duygular1 olarak
tanimlamiglardir ve bunlar genellikle samimi marka ile iligkilendirilebilir. Literatiirde de
belirtildigi gibi, 6z referanslama, tiiketicilerin bir reklami kendileriyle iliskilendirme derecesi
olarak goriilmektedir; bu nedenle, yetkin ve samimi bir marka kisiligi, tiiketicinin {irlinii veya
markayi siirekli kullanma niyetini artirabilir. Tiiketiciler bir {irline ve / veya markaya bagl
olduklarinda, konuyla ilgili dis bilgileri artik dikkate almazlar, ¢iinkii 6z referansin etkisi,
samimiyetin dogasi nedeniyle kendileri i¢in bir endise konusu olmayacaktir, bu nedenle 6z
referanslama (SR) samimi marka tlizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

Calisma ayn1 zamanda, heyecan verici bir marka igin 6z-referanslama olan reklam,
oz-referanslama olmayan reklam ile karsilastirildiginda marka tutumu iizerinde olumlu bir
etki yaratacagim varsaymakta idi. Calisma sonucunda, heyecan verici markalar i¢in 6z
referanslamanin istatistiksel olarak anlamli olmasa da hafif olumlu yonde etkisi oldugu
goriilmiistir. Oz referanslamanin, bir tiiketicinin mesaj bilgisini kendi yapis1 ile
iligkilendirdigi biligsel (bilgi edinme ve deneyim ve diisiinceler yoluyla bunu anlama zihinsel
slireci) igleme stratejisi olarak goriildiigii tartisilmaktadir (Burnkrant ve Unnava, 1995). Daha
once yapilan bazi1 arasgtirmalar, Oz-referanslamanin etkilerinden birinin, reklam
gorlntiilenirken olumlu biligsel yanitlarin ya da olumlu diislincelerin iiretilmesi oldugunu
gostermektedir (Debevec ve lyer 1988; Burnkrant ve Unnava, 1995). Bilise verilen cevaplar
bir mesajdaki bilgiler ile hafizadan gelen bilgiler arasindaki iliskiyi yansitir (Cacioppo vd.,
1982: 119).
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Benlik yapilarinin  benlikle ilgili biligsel genellemeler agmi temsil ettiine
inanildigindan (Markus, 1977), 6z referanslama yaparak benlik yapilarini aktive etmek
bilissel tepkileri etkilemelidir. Bu nedenle, bir reklam bilgisi ile tiiketicisi tarafindan 6z
referanslama yapilmast durumunda, tiiketicinin kendi yapisiyla iliskilendirip, reklama
aktarildigi olumlu duygulara yol agmaktadir. Bu da, reklam hakkinda daha olumlu
diistincelere yol agmalidir (Sujan vd., 1993; Burnkrant ve Unnava 1995). Bu sonu¢ mevcut
calismayla paraleldir. Heyecan verici bir marka kisiliginin, koklerini enerji ve genglik
nitelikleri etrafinda insa etmis olmasi sasirtict degildir; bu, simdiki nesilde ilgi ¢ekici ve
sempatik ve ¢ekici goriinmektedir. Fournier, (1998), heyecan verici markalarin, geng
demografik yapryr hedeflediginde o&zellikle 6zel ve dikkat c¢ekici nitelikte oldugunu
belirtmistir. Heyecan verici markalarin 6zgiinliik ve dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip oldugu
bilindiginden, tiiketiciler bu ylizden benzersiz kisiliklerini digerlerinden ayirt etmeye
calisirlar. Heyecan verici markalar bazen tiiketicileri daha esnek ve canli ruhu ile
“beklenmeyenleri beklemelerini” tesvik eder. Bunlar genellikle aktivite, gli¢ ve stimiilasyon
ozellikleriyle iliskilidir (Fraser ve Banks, 2004) ve giincel kabul edilir (Bellizzi vd., 1983).

Ayrica, marka tutumu, tiiketicinin bir markanin olumlu ya da olumsuz genel
degerlendirmeleri olarak tanimlandigi i¢in, bireyler tarafindan kullanilan zihinsel durumlar
olarak tutumlar (Aaker vd., 2014) tiiketicinin kullandigi marka ile olan tecriibesinin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bu nedenle hem duygu hem de bilisle ilgili yargilari
vardir. Ancak 6z referanslama, etkinin hafizadan markaya aktarilmasinin bir sonucudur. Bu,
yalnizca marka ile otobiyografik hafiza arasindaki baglanti reklamda acik¢a belirtildiginde
gerceklesir. Tiiketicilerin tutumlar1 ve niyetleri, bir reklam1 6z referans gosterdigi miiddetce
olumlu yonde etkilenecektir. Bu nedenle, bir reklam heyecan verici bir marka ig¢in 6z
referanslama igerdiginde, reklamin 6z referanslama icermedigi zamana kiyasla o marka i¢in
olumlu bir tutumun ortaya ¢ikacagi anlagilmistir. Ayrica, yiiksek 6z referanslama yapan
tiketicilerin tutum ve niyetlerinin diisiik 6z referanslama yapan tiiketicilere kiyasla daha
olumlu olmasi gerekir.

Bundan dolayi, bu ¢alisma, bir reklam 6z referanslama icerdiginde, heyecan verici
marka kigiliginin, reklamin samimi marka kisiligine gore reklam tutumu iizerinde olumlu bir
etkiye sahip olacagini 6nermistir.

Bu ¢alismada, reklam 6z referanslama ile birlikte oldugunda, samimi ve heyecan verici

markalara olan tutum arasinda marjinal olarak 6nemli bir fark oldugu kanitlanmstir.
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EK- 1 Anket Sorulari

Q1.1 Degerli katilimcimiz,
Bu calismaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Biraz sonra karsiniza gelecek sorulara samimiyetle cevap vermeniz aragtirmamiz i¢in gok
onemlidir. Liitfen 15 dakika bog vaktiniz yoksa bu ¢aligmaya baslamayin.

Dogru ya da yanlis bir cevap yoktur. Sorulara istediginiz sekilde cevap verebilirsiniz.
Cevaplariniz tamamen anonim olarak kaydedilmektedir ve veriler toplu olarak analiz
edilecektir.

Istediginiz zaman ¢alismadan ¢ekilebilirsiniz.
Q1.2 Calismaya katilmak icin Evet'i tiklayiniz.

Evet (9)
Hayir (10)
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Q2.2 Karar verme mekanizmalarinda etken rol oynayan bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bireysel
tercihler, ¢ogu zaman cevresel faktorlerden etkilenerek bir karara yol agarlar. Karar verme
mekanizmalar1 iizerine olan bu calismamizda, karar verici olarak sizinle ilgili hangi
faktodrlerin karar verme siirecinde etkili oldugunu incelemekteyiz. Ozellikle ilgilendigimiz sey
ise, size verilen direktifleri ger¢ekten okuyup okumadigimizi goézlemlemek. Eger
okumuyorsaniz, sizden aldigimiz veri g¢alismamiz i¢in uygun olmayacaktir. Bu yaziyi
gercekten okudugunuzu gostermek icin, liitfen asagida verilen soruyu cevaplamayin, spor
dallar ile ilgili kutular isaretlemeyin ve diger seceneginin yaninda bulunan bos kutucuga 123
yazin. Daha sonra next butonuna tiklayarak ilerleyebilirsiniz.

Asagidaki aktivitelerden hangileri ile ilgilenmektesiniz?
Kayak (1)
Futbol (2)
Tenis (3)

Masa Tenisi (4)
Beyzbol (5)
Yiizme (6)
Kosu (7)
Bisiklet (8)
Buz pateni (9)
Bale (10)

Diger (11)




Q3.1 Asagidaki ifadelere ne kadar katiliyorsunuz?
Kesinlikle katiliyorum, 4 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Genelde
kullandigim
seyleri
baskalarinin
taklit
edemeyecegi
sekilde
kombine
ederim. (1)

Orjinal
olmaktan
hoslandigim
i¢in klasik
iiriinlerin
degisik
versiyonlarini
ararim. (2)

Ozel iiriin ve
markalar
alarak
Ozglnligimii
korumaya
caligirim.
(11)

Ilging ve
siradisi
iriinleri takip
etmek farkl
bir imaj
kazanmama
yardimci
oluyor. (3)

Aldigim
tirlinlerle ve
bunlar
kullanma
tarzimla
gelenek ve
kurallar
bozarim. (12)

Hangi
urunleri satin

1(1)

2(2)

3 (3)

4(4)

5 (5)

1 = Kesinlikle katilmiyorum, 7 =

6 (6)
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7(7)



almam
gerektigi
konusunda

sosyal
grubumun
kurallarini

siklikla

bozdum. (13)

Belli
iirlinlerin
nerede ve

nasil

kullanilmasi
gerektigi ile
ilgili olarak
genelde
sosyal
grubumun
kurallarina
kars1 gelirim.

(4)

Cevremdeki
kisilerin
kabul
etmeyecegi
seyler alarak
onlarin
zevkine
meydan
okumaktan
hoslanirim.

()

Kullandigim
bir {lirlin
toplumun
begendigi bir
iriin olursa
onu
kullanmaktan
vazgegerim.
(15)

Toplumun
genelinin
satin aldig1
urtin ve
markalari
satin
almaktan
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kagmnirim. (7)

Herkes
tarafindan
aliskanlik

olarak alinan
iriin ve

markalardan

hoslanmam.

(8)

Bir marka
toplum
genelinde ne
kadar ¢ok
tercih edilirse
benim ilgim
de o kadar
azalir. (9)

Q4.1 Asagidaki ifadelere ne kadar katiliyorsunuz?
Kesinlikle katiliyorum, 4 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Dijital
saatlerle
cok
ilgiliyimdir.
1)
Dijital
saatleri
siklikla
kullanirim.
(2)
Dijital
saatler
ilgimi
cekmez. (3)

1 (15)

2 (16)

3(17)

1 = Kesinlikle katilmiyorum, 7 =

4 (18)

5 (19)

6 (20)
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7 (21)
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Q5.1

Nardo Dijital Saatleri modern yasam i¢in tasarlanmis yeni bir saat markasidir. Kisi nerede
olursa olsun bulundugu yere gore saat/giin/tarih ayarin1 otomatik olarak yapar. NARDO akilli
saatleri Android ve IOS mobil cihazlari ile uyumludurlar. Su gecirmez 6zelliktedirler ve an1
yakalamak icin bir kameraya sahiptirler. Liitfen NARDO markasi ile ilgili asagida verilen
bilgileri okuyunuz!

NARDO Dijital Saatleri

Cunku hayat gecip gitmesine izin verilmeyecek kadar
anlamh

Merhabal NARDO dijital saat markasi

samimi kigiler igin yapilmigtir. NARDO

markasi herkes icin tasarlanan icten,
diirlist ve duyarli bir markadir.

Q6.1

Nardo Dijital Saatleri modern yasam i¢in tasarlanmis yeni bir saat markasidir. Kisi nerede
olursa olsun bulundugu yere gore saat/glin/tarih ayarin1 otomatik olarak yapar. NARDO akilli
saatleri Android ve IOS mobil cihazlari ile uyumludurlar. Su gecirmez 6zelliktedirler ve ami
yakalamak i¢in bir kameraya sahiptirler. Liitfen NARDO markasi ile ilgili asagida verilen
bilgileri okuyunuz!
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NARDO Dijital Saatleri

Ciinkii hayat gecip gitmesine izin verilmeyecek kadar ;.
£ {;i
heyecan verici ... J

HEY!NARDO markasi heyecan arayan kisiler
icin yapilmisur . NARDO herkes icin
tasarlanan heyecanlandirici, trendy ve essiz bir

markadir

Q7.1

Nardo Dijital Saatleri modern yasam i¢in tasarlanmis yeni bir saat markasidir. Siz nerede
olursaniz olun bulundugunuz yere gore saat/giin/tarih ayarini otomatik olarak yapar. NARDO
akilli saatleri Android ve IOS mobil cihazlari ile uyumludurlar. Su gegirmez 6zelliktedirler ve
Siz'in zamanlarimizi yakalamak igin bir kameraya sahiptirler. Liitfen NARDO markasi ile
ilgili agsagida verilen bilgileri okuyunuz ve kendinizin reklamda gosterilen durumlardan
birinde oldugunu hayal etmeye ¢aliginiz!
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NARDO Dijital Saatleri

Cunku hayat Sizin gecip gitmesine izin vermeyeceginiz
kadar anlaml ..

Merhabal NARDO dijital saat markasi
samimi kigiler igin yapilmigtir. NARDO
markasi Sizin icin tasarlanan igTen,
diiriist ve duyarli bir markadir.

Q8.1

Nardo Dijital Saatleri modern yasam i¢in tasarlanmis yeni bir saat markasidir. Siz nerede
olursaniz olun bulundugunuz yere gore saat/giin/tarih ayarini otomatik olarak yapar. NARDO
akilli saatleri Android ve IOS mobil cihazlari ile uyumludurlar. Su gecirmez 6zelliktedirler

ve Siz'in zamanlarinizi yakalamak igin bir kameraya sahiptirler. Liitfen NARDO markasi ile
ilgili asagida verilen bilgileri okuyunuz ve kendinizin reklamda gosterilen durumlardan
birinde oldugunu hayal etmeye ¢aliginiz!
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NARDO Dijital Saatleri

Ciinki hayat Sizin gegip gitmesine izin vermeyeceginiz kadar

heyecan verici ...

HEY!NARDO markasi heyecan arayan kisiler
icin yapilmistr . NARDO Sizin igin tasarlanan

heyecanlandirici, trendy ve essiz bir markadir.

Q9.1 Okudugunuz paragraf neyle ilgilidir? Nardo'yu tanimlayabilir misiniz?




Q10.1 Asagidaki ifadelere ne kadar katiliyorsunuz?
Kesinlikle katiliyorum, 4 = Ne katiliyorum ne
katilmiyorum

Nardo
gergekeidir
1)
Nardo
erdemlidir

()

Nardo
durtsttir

3)
Nardo
neselidir
4)
Nardo
esprilidir
)
Nardo
cesurdur

()
Nardo
cagdasdir
(8)
Nardo
yaraticidir

(9)

1(1)

2(2)

3(3)

1 = Kesinlikle katilmiyorum, 7 =

4(4)

5(5)

6 (6)
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7(7)



Q11.1 Bu reklami nasil degerlendirirsiniz? Bu reklam
1 4 7
(1) ) ©) (4) () (6)

Kotii (8)

Hos
degil (9)

Sikict
(10)

Sempatik
degil
(11)

Sevimsiz
(12)

Q12.1 Dijital saatlerle ilgili goriisleriniz nasildir? Bu {iriin kategorisi ...

1 4 7
(1) (2) (3) (4) () (6)

Degersizdir
(8)
Kotiidiir
9)
Cekici
degildir
(10)

Berbattir
(11)

Kullanigh
degildir
(12)

100

(7)
Iyi
Hos
Ilging
Sempatik

Sevimli

(7)

Degerlidir

Tyidir

Cekicidir

Hostur

Kullanighdir
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Q13.1 NARDO markasi ile ilgili goriisleriniz nasildir? Bu marka ...
1 4 7
1) ) 3) (4) () (6) (7)

Kotidiir (8) Tyidir
Sevimsizdir e
Sevimlidir
€))
Nahostur
(10) Hostur
Bayagidir e
(11) Ustiindur
Olumsuzdur
(12) Olumludur

Q14.1 Eger dijital bir saat almak isteseydiniz ve bunu alabilecek finansal giiciiniiz olsayd1
reklamdaki markay1 satin alma ihtimaliniz ne olurdu?

Kesinlikle yok (39)
Yok (40)

Yok gibi (41)

Ne var ne yok (42)
Var gibi (43)

Var (44)

Kesinlikle var (45)



Q15.1 Eger dijital bir saat almak isteseydiniz ve bunu alabilecek finansal giiciiniiz olsaydi

reklamdaki markayi satin alma olasiliginiz ne olurdu?

Kesinlikle yok (39)
Yok (40)

Yok gibi (41)

Ne var ne yok (42)
Var gibi (43)

Var (44)

Kesinlikle var (45)

Q16.1 NARDO yu aileme ve arkadaslarima 6nerme ihtimalim ...

Kesinlikle yok (39)
Yok (40)

Yok gibi (41)

Ne var ne yok (42)
Var gibi (43)

Var (44)

Kesinlikle var (45)

Q17.1 Kag yasindasiniz?

102
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Q17.2 En son aldigimiz diploma derecesi?
Orta 6gretim (1)
Lise ve dengi (2)
Yiiksek okul (3)
Universite (4)

Lisans iisti (5)

Q17.3  Yillik gelir diizeyiniz nasildir?
$15,000 dan az (1)
$15,000 - $29,999 aras1 (2)
$30,000 - $49,999 aras1 (3)
$50,000 - $74,999 aras1 (4)
$75,000 - $99,999 aras1 (5)
$100,000 ve iistii (6)

Bilmiyorum (7)

Q17.4 Cinsiyetiniz:
Erkek (1)

Kadm (2)

Q17.5 Hangi iilkenin vatandagisiniz?
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Q17.6 Sizce bu ¢alismanin amaci nedir?

Nardo markasi ile ilgili bilgiler gercek degildir ve sadece deneysel amaclarla
kullanilmstir!



OZGECMIS

105

Adive SOYADI

Ibrahim ABUBAKAR AHMED

Dogum Tarihi ve Yeri

13.04.1988 — Gana

Medeni Durumu

Bekar

EGITIM DURUMU

Mezun oldugu lise

Siddiq Lisesi, 2007

Lisans Diplomasi

Kalkinma Calismalar1 Universitesi, Isletme, 2014

Yabanci Diller

Ingilizce, Tiirkce

IS DENEYIMI

Calistig Sirketler

Disisleri Bakanligr Ve Bolgesel Entegrasyon, Akra

E-Posta

ibeeabu@gmail.com




