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ÖNSÖZ
Sosyal medya pek çok insanın günlük yaşamında önemli bir ye-

re sahip olmaya başlamıştır. Özellikle bu ortamlarda fotoğraf, vi-
deo ve iletilerini birbirleriyle paylaşan kişiler arasındaki etkileşim 
gün geçtikçe artmaktadır. Sosyal medya platformlarını takip eden, 
düzenli paylaşım yapan, gönderi ve içerik açısından birçok farklı 
gruptan insan bu ortamlarda kendi kimlik bilgilerini, konumlarını, 
kişisel sohbetlerini, iş ile ilgili bilgilerini ya da üye olduğu grupları 
paylaşmaktadır. Dolayısıyla bu farklı ortamlardan pek çok unsur 
ön plana çıkmaktadır. Bu unsurlar çerçevesinde sosyal medya plat-
formları çeşitlenmektedir. Sosyal medyanın doğası gereği çift yön-
lü etkileşim sağlayan bu ağlar; radyo, televizyon ve gazete gibi tek 
yönlü medya iletişiminden farklı olarak tasarlanmıştır. Bu özelliği 
bakımından sosyal medya da reklam yapmak markalara geleneksel 
yöntemlerle ulaşamayacakları; büyük topluluklar ile iletişim kur-
ma olanağı sunmaktadır. Özellikle marka farkındalığını artırmak 
isteyen işletmeler, sosyal medya çalışmalarını profesyonel ekiplerle 
çalışarak hızlandırmıştır. Dolayısıyla pazarlama faaliyetleri sürdü-
ren birçok işletme, sosyal medyayı önemli bir tanıtım alanı olarak 
görmektedir. 

İnsanların birbirleri arasında bilgi ve düşüncelerini paylaşarak 
internet üzerinden iletişim kurduğu bir ağ olan sosyal medya, son 
yıllarda pazarlama dünyasında kullanılan önemli bir ortamdır. İş-
letmelerle tüketiciler arasında iletişimi kolaylaştıran bu ortamlarda 
reklam vermek hem işletmelere hem de tüketicilere önemli yararlar 
sunmaktadır. Sosyal medya reklam yönetimini etkin yapan marka-
lar, hedef pazara daha hızlı ulaşabilmekte ve müşterisini daha ko-
lay etkileyebilmektedir. İşletmelerin sosyal medya çalışmalarında 
kullandığı en etkili yollardan biri olan sosyal medya reklamlarının 
başarılı olması, işletmelerin müşteri gözündeki değerini yükselt-
mekte ve markaya olumlu bir bakış açısı kazandırmaktadır. Kitapta 
sosyal medya, reklam ve marka kavramları ayrı başlıklar halinde 
derinlemesine incelenmiştir. Bu bağlamda sosyal medya, reklam ve 
marka kavramlarını birbirine yaklaştıran bu kitabın araştırmacılar, 
uygulayıcılar ve öğrenciler için yararlı bir kaynak olmasını temenni 
ederim.

Gaziantep 2020
Dr. İbrahim EFENDİOĞLU
Doç. Dr. Yakup DURMAZ





BİRİNCİ BÖLÜM

SOSYAL MEDYA
Sosyal medya, insanların internette birbiri ile karşılıklı olarak 

sosyal alışverişte bulunduğu bir yapıdır (Borges, 2009: 38). Dola-
yısıyla etkileşimleri ve paylaşımları kolaylaştıran çevrimiçi plat-
formların birçoğu sosyal medya olarak adlandırılmaktadır (Kim 
ve Ko, 2012: 1481). İnternet dünyasında ise bu kavram, özellikle 
pasif modelden Web 2.0’ın kullanıldığı interaktif modele geçil-
mesi olarak ifade edilmektedir (Hanna vd., 2011: 265). Ayrıca bu 
platformlar kullanıcılara içerik oluşturma ve oluşturdukları içe-
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Kim vd. (2010b) Kullanıcıların içerik oluşturduğu ve bunları paylaştığı 

sanal ortamlar 

Safko (2010) İnsanların toplumsal olmak için kullandıkları bir ortam 

Akar (2010) İleri bir durumda sosyal etkileşim ile birlikte topluluk 

içinde iş birliği yapmayı kolaylaştıran internet siteleri 

Bulunmaz (2011) İnsanların internet yoluyla zaman ve yer sınırı olmadan 

kendi düşüncelerini paylaştıkları sanal ortam 

 

Hazar (2011) 

Kişilerin iletişim kurma ve sosyalleşme çabaları ile 

onları interaktif olarak kullanılan ortamlar  

Oğuz (2012) Bireylere paylaşma imkânı sağlayan ve internette 

kullanılan ağlar 

Köksal ve Özdemir (2013) İnsanların internette kendilerini anlatma, karşılıklı 

iletişim kurma, gruplara katılama ve yoruma imkan 

veren sosyal içerikli internet siteleri 

Kaynak: Sarıyer ve Zümrüt, 2017: 3-4 
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Sosyal Medyanın Tarihsel Gelişimi
Sosyal medyanın tarihsel gelişim sürecine baktığımızda, 1997 

yılında kurulan sixdegrees.com, ilk sosyal medya sitesi olarak 
karşımıza çıkmaktadır. Bu sitede kullanıcılar kendi profillerini 
oluşturarak arkadaş listesi oluşturabilmektedir. Fazla sayıda 
kullanıcının ilgisini çekse de bu site pek başarılı olamamış ve 
2000 yılında hizmetini durdurmak zorunda kalmıştır. Sitenin 
kapatılmasının diğer bir nedeni de kullanıcıların arkadaş bul-
duktan sonra yapacağı önemli bir etkinlik olmamasıdır (Toprak 
vd, 2009: 27). Aynı zamanlarda kurulan www.classmates.com 
sitesi de kullanıcılara okul arkadaşları ile iletişim kurmalarına 
olanak veren diğer bir sitedir. Benzer şekilde arkadaş ve misa-
fir listesi uygulamaları bulunan LunarStorm web topluluk site-
si de kendisini 2000 yılında sosyal ortam olarak ifade etmiştir. 
Ardından 2001 yılında Cyworld adında farklı bir site kendisini 
tanıtmıştır. Aynı yıllarda San Francisco’da Adrian Scott tarafın-
dan bireylerin iş bağlantıları yapmalarına ve yeni girişimcilerin 
iletişim kurmalarına imkân veren ryze.com kurulmuştur. Ryze.
com yeni tip sosyal paylaşım ağı hizmetlerinin ilki niteliğinde-
dir. Ryze.com’dan sonra Tribe.net, Linkedin ve Friendster gibi 
sosyal medya siteleri kurulmuştur. Ryze.com çok yaygın olama-
mış, Tribe.net, yalnızca belli bir grubu hedeflemiş, Friendster ise 
bireylerin kendi arkadaş çevresi dışındakilerle de etkileşim kur-
malarına imkân vermiştir. Bunların tersine Linkedin daha bü-
yük bir sosyal iş ağı olmayı başarmıştır. 2003 yılına gelindiğinde 
Dogster, MyChurch, Care2 gibi daha farklı sosyal medya siteleri 
kurulmuştur. Dogster; benzer ilgi alanlarındaki kişilerle iletişim 
kurmaya ve etkileşimde bulunmaya, Care2; sosyal aktivistlerin 
görüşmesine ve MyChurch; ise Hıristiyanların etkileşime geçme-
sine olanak tanıyan sosyal ağ siteleri olmaktadırlar (Boyd ve El-
lison, 2008: 215). Daha sonraki yıllara gelindiğinde Google tara-
fından kurulan sosyal medya sitesi Orkut ise Amerikalı bireyler 
üzerinde başarısız olmuş; fakat çok sayıda Brezilyalının ilgisini 
çekmiştir. Aynı tarihte Microsoft Windows Live Spaces olarak da 
bilinen MSN çok popüler olmuştur. 2004 yılına gelindiğinde ise 
gençler MySpace platformuna üye olmaya başlamışlardır. Diğer 
sosyal paylaşım sitelerine önemli bir rakip olarak Kaliforniya’da 
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kurulan bu site hızla büyümüştür (Durmuş vd., 2010: 24).
Günümüzün en büyük sosyal medya sitesi olan Facebook 

ise 2004 yılında Harward Üniversitesi öğrencilerinin birbirleri 
ile iletişimi sonucu başlamıştır. Önceki sosyal medya ortamla-
rının tersine, üniversite öğrencilerini bir araya getirmek için 
tasarlanmıştır. Facebook’a katılabilmek için ilk başta edu elekt-
ronik posta adresine sahip olma şartı koşulmuştur. 2005 yılına 
gelindiğinde Facebook üye listesine diğer öğrencileri ve işletme-
cileri ekleyerek üye sayısını artırmıştır. Ardından Facebook’un 
devamlı yeni uygulamalar eklemesi ve bireylerin profillerini 
istedikleri gibi kişiselleştirebilmeleri Facebook’un hem popüla-
ritesinin hem de kullanıcı sayısının artmasına neden olmuştur 
(Durmuş vd, 2010: 24). Bu oluşumun ardından 2006 yılında di-
ğer büyük sosyal medya ağı Twitter kurulmuştur. Karşılıklı ile-
tişimi önemli ölçüde kolaylaştıran ve bir mikroblog platformu 
olan bu ortam, bireylere anlık mesaj olanağı sunan sosyal medya 
ağıdır (Fischer ve Reuber, 2011: 3). Tüm bu ortamlardan farklı bir 
konumda olan ve 2010 yılında kurulan Instagram, diğer sosyal 
medya ortamlarından çeşitli şekillerde farklılık göstermektedir. 
Instagram’da kullanıcının yeni içerik oluştururken, fotoğraf veya 
video göndermesi şarttır. Ayrıca Instagram kullanıcıları, fotoğ-
rafları zenginleştirmek veya güzelleştirmek için birçok işlev kul-
lanmaktadır (Chen, 2018: 24). Son olarak Google tarafından 2011 
yılında kullanıma açılan Google Plus, çok sayıda Google tabanlı 
uygulamanın kullanılmasına izin veren bir sosyal ağ ortamıdır. 
Simgesi, Google+ ya da G plus olan bu ortam, kullanıcılara vide-
oyla sohbet, etiketleme, fotoğraf paylaşma ve karşılıklı etkileşim 
gibi ek özellikler sunmaktadır (Landeweerd vd., 2013: 221-226).

Web 1.0’dan Web 2.0’a Geçiş
Web 1.0 ile bireyler internet sayfalarını sadece bilgi alma 

amaçlı ziyaret etmekte, istediği veriyi almakta ve siteden ayrıl-
maktaydı. Birey sunulan içeriğe yorum ve ekleme yapamazdı; 
çünkü sadece okurdu. Web 2.0 ile bu durum değişti. Artık kul-
lanıcılar aktif bir rol üstlendi ve aralarında etkileşim başladı. 
Böylece insanlar “Okur” durumundan “Yazar” durumuna geç-
ti. İlk defa O’Rielly’nin ileri sürdüğü Web 2.0, internetin gelecek 
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neslinin temelini oluşturan ekonomik, toplumsal ve teknolojik 
eğilimler için başlangıç oldu (Musser ve O’Reilly, 2006: 4). Bu iki 
teknolojinin karşılaştırılması Tablo 2’te belirtilmiştir.

Aslında Web 2.0 toplumsal hayatta birçok alanda karşılaşılan 
olayların, internet içeriği haline dönüştürülmesini ve hiçbir ma-
liyet olmadan paylaşılmasını sağlamaktadır (Yamamoto ve Şeke-
roğlu, 2014: 11).  Sosyal medya, Web 2.0’ın altyapısı üzerine inşa 
edilmiştir. Dolayısıyla kullanıcının içerik oluşturmasına izin ve-
rir (Kaplan ve Haenlienın, 2010: 61). Bu bağlamda sosyal medya 
ortamlarının popüler olmasının nedeninin arkasında Web 2.0’ın 
tüm kullanıcılara içerik oluşturma ve paylaşma olanağı tanıma-
sı vardır (Boateng ve Okoe, 2015: 300). Web 2.0 ile sağlanan iki 
yönlü iletişim, internet ortamında yapılan reklamcılığı da kolay-
laştırmıştır. Web 2.0 kullanımı ile RSS ve AJAX teknolojileri de 
ön plana çıkmıştır. RSS ile internet sitelerine yeni eklenen içe-
riğin kolaylıkla takip edilmiş ve AJAX ile internet sayfalarının 
yeniden yüklenmesine gerek kalmadan sayfanın güncellenmesi 
sağlanmıştır. 

Tablo 2. Web 1.0 ile Web 2.0 Karşılaştırılması
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 Web 1.0 Web 2.0 

Tarayıcı ve 

Ortamlar 

Explorer veya 

Netscape 
AJAX 

İnternet 

Sayfaları 
Kişisel İnernet Siteleri Bloglar 

Ofis Programları Microsoft Excel, Word Google Documents 

Diğer İnternet 

Sitelerine 

Bağlantılar 

Dinamik Siteler Wiki ağları 

Ansiklopedi Britannica Vikipedi 

Veri Sınıflandırılma 
Özel olmayan 

sınıflandırma, Folksonomi 

Kaynaklar URL RSS 

Arama Alan Adı Ayırma SEO 

Rol Yayımlayarak Katılarak 

Medya Sağlama Netmeeting Skype 

İçerik İçerik Dağıtma Bittorent(P2P) 

Metrikler Sayfa Görme Tıklama Başına Maliyet 

Kaynak: Akar, 2010: 11 

Sosyal Medya Kullanımı 

Kullanıcılar sosyal medyayı yalnız içerik oluşturmak veya eğlence amacıyla değil; 

başka insanlarla bağlantı kurmak ve arkadaşları ile iletişimde kalmak, güncel haberlere ulaşmak 

amacıyla da kullanmaktadırlar. Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları ile ilgili oranlar Tablo 

3’ de gösterilmiştir. Kullanıcılar sosyal medyayı en fazla arkadaşlarından haberdar olmak için 

ve güncel olayları takip etmek için kullanmaktadır. Bunların yanı sıra eğlenceli içerik bulmak 

ve boş zamanı değerlendirmek için sosyal medya yoğun olarak kullanılmaktadır. 
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Kaynak: Akar, 2010: 11
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lence amacıyla değil; başka insanlarla bağlantı kurmak ve arka-
daşları ile iletişimde kalmak, güncel haberlere ulaşmak amacıyla 
da kullanmaktadırlar. Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları 
ile ilgili oranlar Tablo 3’ de gösterilmiştir. Kullanıcılar sosyal 
medyayı en fazla arkadaşlarından haberdar olmak için ve güncel 
olayları takip etmek için kullanmaktadır. Bunların yanı sıra eğ-
lenceli içerik bulmak ve boş zamanı değerlendirmek için sosyal 
medya yoğun olarak kullanılmaktadır.
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Tablo 3. Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları 

Motivasyon  (%) 

Arkadaşların yaptıklarından haberdar olmak 40 

Haber ya da güncel olayları takip etmek 40 

Eğlenceli içerikler bulmak 37 

Boş zamanı değerlendirmek 36 

Başka insanlarla bağlantı kurmak 33 

Fotoğraf veya video paylaşmak 33 

Arkadaşlar ile sosyal medyada buluşmak 31 

Yeni insanlarla tanışmak 26 

İş ile ilgili bağlantılar kurmak 23 

Hiçbir şeyi kaçırmak istememek 20 

Spor etkinliklerini izlemek 20 

Ünlüleri takip etmek 19 

Sosyal sorumluluk etkinliklerini takip etmek 13 

Kaynak: Global Web Index, 2019: 10 

 

Bununla birlikte Tablo 4’te görüldüğü gibi sosyal medya kullananların başkalarını takip 

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

haberlerin, eğlencenin alışverişin ve içeriğin diğer sosyal ağlara kıyasla takiplerin daha büyük 

bir rol üstlendiğini yansıtmaktadır.  

Global Web Index (2019)’in araştırmasına göre sosyal medya kullanıcıları en fazla ünlü 

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

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

dışında sosyal medya kullanıcıları sırasıyla birlikte çalıştığı arkadaşlarını, haber kaynaklarını 

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

markalar ile beğenilen markaların farklı yerlerde olmasıdır (Global Web Index, 2019: 10-12). 
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Global Web Index (2019)’in araştırmasına göre sosyal medya 
kullanıcıları en fazla ünlü sporcuları takip etmektedir. Bunu sı-
rasıyla bloggerlar ve komedyenler izlemektedir. Bunların sonra 
ise satın alınması planlanan markalar takip edilmekltedir. Alın-
ması planlanan Markaların dışında sosyal medya kullanıcıları 
sırasıyla birlikte çalıştığı arkadaşlarını, haber kaynaklarını ve 
diğer ünlüleri takip etmektedir. Buradaki dikkat çeken husus, 
satın alınması planlanan markalar ile beğenilen markaların fark-
lı yerlerde olmasıdır (Global Web Index, 2019: 10-12).

Sosyal Medya Araçları
Sosyal medya araçları toplumun davranışlarına göre şekillen-

mektedir. İnsanların davranışlarını etkilemede de buna benzer 
birtakım araçlar kullanılmaktadır. Sosyal medyanın hızlı yayılma-
sı bu araçların takibini ve kontrolünü zorlaştırmaktadır. Bu doğ-
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Kaynak: Global Web Index, 2019:12
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Tablo 4. Takip Edilen Sosyal Medya Hesapları 

Takip Edilen Sosyal Medya Hesabı % 

Ünlü Sporcular 36 
Bloggerlar 32 

Komedyenler 31 

Bir Ürün Satın Alınması Planlanan Markalar 29 

Birlikte Çalışılan Kişiler 27 

Haber Kuruluşları 25 

Ünlü Müzisyenler 24 

Ünlü Aktörler 22 

Beğenilen Markalar 22 

Kaynak: Global Web Index, 2019:12 

Sosyal Medya Araçları 

Sosyal medya araçları toplumun davranışlarına göre şekillenmektedir. İnsanların 

davranışlarını etkilemede de buna benzer birtakım araçlar kullanılmaktadır. Sosyal medyanın 

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

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

birçok kaynakta çeşitli biçimlerde sınıflandırılmıştır. En yaygın olarak yapılan sınıflandırma 

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

Tablo 5. Sosyal Medya Ortamları Sınıflandırmaları 

Sosyal Medya Araçları Örnek 

Bloglar Blogger 

Mikrobloglar Twitter 

Wikiler Wikipedia 

Sosyal Medya ortamları Facebook 

İçerik Dağıtım Siteleri Youtube 
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Tablo 5. Sosyal Medya Ortamları Sınıflandırmaları

Kaynak: Akar, 2010: 19-21

rultuda bu araçların takibinde bir sınıflandırmaya ihtiyaç vardır 
(Vural ve Bat, 2010: 3352). Sosyal medya araçları, birçok kaynakta 
çeşitli biçimlerde sınıflandırılmıştır. En yaygın olarak yapılan sı-
nıflandırma Tablo 5’te görülmektedir (Akar, 2010: 19-21).

Bloglar
Kişisel internet sayfaları olarak da bilinen bloglar, çoğu za-

man kullanıcının belirli bir konuyla ilgili görüşü veya kendi 
hayatı hakkında bilgi veren sitelerdir. İçerik sıralaması olarak 
sondan başa doğru kronolojik bir sıra izlenmektedir (Kaplan ve 
Haenlein, 2010: 62). Bloglar sosyal medya oluşumundaki ilk kav-
ramlardan biridir.  Genellikle bir kişi tarafından yönetilir ancak 
geri bildirimler farklı kişiler tarafından verilebilir. Ayrıca bloglar-
da yazılan içeriklere yorum eklemek de mümkündür. Hatta bu 
sayede blog sahipleri okuyucularla etkileşime girer. Bu etkileşim-
den doğan pazarlama amaçlı kullanılan bloglar da mevcuttur.

Kendini ifade etme, merak ve ilgi çekme amaçlanması blog-
ların önem kazanmasına neden olmuştur. Ayrıca medyada blog 
yazarlığının önemsenmesi ve insanların daha bilinçli olma-
sı blogların yaygınlaşmasına sebep olan unsurlar arasındadır 
(Yamamoto ve Şekeroğlu, 2014: 33-34). Özüdoğru (2014) blog 
sahiplerinin blogları neden kullandıklarını incelemiş ve moti-
vasyonlarını ele almıştır. Çalışmasında kişilerin ve kurumların 

Sosyal Medya Araçları Örnek 

Bloglar Blogger 

Mikrobloglar Twitter 

Wikiler Wikipedia 

Sosyal Medya ortamları Facebook 

İçerik Dağıtım Siteleri Youtube 

Sosyal İmlemeler Delicious 

Podcast Yayınlar BBC Podcast 
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blogları kullanma motivasyonlarının birbirinden çok farklı ol-
duğunu gözlemlemiştir. Kişilerin en önemli motivasyonları; ya-
şamlarını belgeleme, özgürce yorum yapma,  duygusal boşalma 
yapma, topluluk oluşturma ve bilgi aramadır. Kurum ve şirket-
lerin motivasyonları ise; müşterilerinden doğrudan geribildirim 
alma, sanal topluluk hissi yaratma ve markaya bağlılığı artır-
maktır. Goodfellow ve Graham (2007) ise blogların sayısındaki 
artışın ve bu kadar yaygın olmasının bazı sebeplerini şu şekilde 
sıralamıştır (Goodfellow ve Graham, 2007:395):

• Ucuz veya ücretsiz içerik üretimi,
• Kurulumda bir yazılım ve uzman bilgisi gerektirmemesi
• İçeriklerin kolayca güncellenebilir ve yayımlanabilir olması,
• Herkesin yorum ekleyebilmesi, böylece okur ile yazar ara-

sında diyalog oluşturması

Mikrobloglar
Mikrobloglar kullanıcıların katılımını çeşitli şekillerde teşvik 

ettikleri için en popüler sosyal medya türlerinden biridir (Zhang 
vd., 2014: 242). İçeriği normal blogların küçültülmüş hali olduğu 
için hazırlanmaları ve paylaşımları daha kolaydır. Dolayısıyla 
içerik girilmesi daha az zaman alır.  Günümüzde mikrobloglara 
en popüler örnek Twitter’dır. Bu platformlarda kullanıcılar dü-
şüncelerini birkaç cümle ile ifade edebilir.

Mikrobloglarda karakter sınırı olduğundan yazılan içerikler-
de sosyal ağlara özgü kısaltmalara dayanan yazı dili kullanımı 
da görülmektedir (Cingiz ve Diri, 2012: 1). Genelde takip edilen 
kişiden izin alınmasına gerek yoktur (Hsu vd., 2010: 294). Bunun 
yanında kurumlar için daha uygun olan mikrobloglar da vardır. 
Örneğin Yammer, şirketlerin tercih ettiği mikroblog uygulama-
larından biridir (Dikbıyık, 2016: 30).  Ayrıca mikrobloglar, birey-
lerin bilgi, fotoğraf ve URL paylaşmalarına da izin veren sosyal 
ortamlardır. Kullanıcılar içerikleri tek taraflı göndermektedir. 
Herkese açık olan platformda yayınlanan içerikler arama motor-
larında bulunabilmekte, farklı kullanıcılar kendi sayfalarından 
cevap verebilmekte ancak diğer sosyal medya sitelerinin aksi-
ne, ileti sayfasına müdahale etmeleri mümkün olmamaktadır 
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(Yurdakul, 2013: 14). Mikrobloglardaki mesajların yayınlanması, 
akıllı telefonlardaki SMS uygulamasına benzediğinden herhangi 
bir mesaj çok kısa bir sürede hızlı bir şekilde yayılmaktadır. En 
büyük mikroblog sitesi olan ve 2006 yılında piyasaya çıkan Twit-
ter, geçtiğimiz yıllarda olağanüstü bir hızla büyümüştür (Bor-
ges, 2009: 218).

Wikiler
İnsanların yazılan içeriğe ekleme yapmasına, var olan içeriği 

değiştirmesine ve bilgi paylaşımı yapmasına olanak sunan or-
tamlardır. Dağınık bir grupla büyük bir belge veya proje üzerin-
de çalışma imkanı veren wikiler, belirli üyelere özgü veya halka 
açık olabilir (Mayfield, 2011: 79-80). Ward Cunningham tarafın-
dan Wiki Wiki Web ismiyle 1995 yılında oluşturulmuştur (Mi-
letsky, 2009: 189). Hawaii dilinde “hızlı” ve “çabuk” anlamına 
gelen Wiki, yazılan içeriğin oluşturulma hızını ima etmektedir. 
Kullanıcılar tarafından üretilen içerik sosyal medya temelini ve 
ortak fikri temsil eder. Dolayısıyla Wiki, gönüllülerin uzmanlık 
ve bilgiye dayalı olarak belirli konuda katkıda bulunmasına ve 
içerikleri düzenlemesine izin veren tarayıcı tabanlı bir web plat-
formudur. Ayrıca birçok şirket kurumsal bilgi paylaşımı ve eği-
timi için kullanmaktadır. Bir şirketi bir araya getiren birçok ça-
lışan kolektif bilgilerini, politikaları, prosedürleri, imalatı, satışı, 
şirket geçmişi, ürünler gibi konularda bir araya toplayabilir (Saf-
ko, 2010: 181). Halka açık en yaygın olan wiki ise Wikipedia’dır. 
Kolektif olarak “internet ansiklopedisi” şeklinde herkesin katkısı 
ile oluşturulan bu platform birçok dilde yapılan aramalarda baş-
vurulan ilk kaynaktır (Völkel vd., 2006: 585).  Ücretsiz büyük bir 
ansiklopediye benzetilen Wikipedia, dünyanın en büyük bilgi 
ve iletişim topluluğu olarak görülmektedir. Dolayısıyla bu plat-
form kâr amacı gütmeyen bir ortak proje çalışmasıdır. Bireyler 
bu çalışmaya katkı sağlarken herhangi bir kazanç elde etmezler. 
Bu doğrultuda sitede ticari amaçlı herhangi bir öge yoktur.

Sosyal Ağ Siteleri
Sosyal ağ siteleri, kullanıcıların arkadaşlarıyla bağlantı halin-

de oldukları internet siteleridir (Zarrella, 2010: 53). Kullanıcıların 
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kendileri için profiller oluşturması ve bu profiller aracılığı ile ar-
kadaşlarıyla iletişim kurmasına imkan verir (Kaplan ve Haenle-
in, 2010: 61-64). Son yıllarda kişisel yaratıcılık, örgütsel bilgi ve 
öğrenme kapasitesinin artması yeni ağ  toplumunun oluşması-
na yol açmıştır. Bu ağ  toplumunu şekillendiren, yeni iletişim 
teknolojileridir. Sosyal ortamlar, toplumun birbiri ile bağlantı 
kurmasını kolaylaştırmaktadır. Bunun için sistemde oluşturu-
lan sanal bir profilin paylaşılmasına olanak vardır. Bir sonraki 
aşamada kullanıcılar çevresini genişletir ve aynı anda sistemdeki 
bireyler birbirilerini görür. Ayrıca sosyal ağlar birçok ilişki seti-
nin bir araya getirilmesiyle ve kişisel bağların birleşimi ile oluşur 
(Vural ve Bat, 2010: 3355). Web 1.0 ile sosyalleşme amaçlı kul-
lanılan en popüler teknolojiler ICQ ve IRC’dir. Dolayısıyla sos-
yal ağlar internet ile beraber başlamış, daha sonra Web 2.0 ile ön 
plana çıkmıştır. Son yıllarda en yaygın olarak kullanılan sosyal 
ağ Facebook’tur. Bunun dışında diğer ülkelerde yaygın olarak 
kullanılan sosyal ağlar; Qzone (Çin), Bebo, Orkut (Hindistan ve 
Brezilya), hi5 olarak sıralanabilir (Podobnik ve Lovrek, 2011: 4). 
Sosyal medyada çoğu platform için genel bir tanımlama olarak 
da kullanılan sosyal ağlar en nihayetinde kullanıcılara çevresin-
deki insanlar ile devamlı iletişimde kalma imkânı sunar. Ayrıca 
sosyal ağlar, resim müzik ve video gibi içerikleri de birbirleri ile 
paylaşmalarına izin vermiş ve sosyalleşmenin en önemli yolla-
rından biri haline gelmiştir.

İçerik Paylaşım Siteleri
Kullanıcı tarafından geliştirilen çoklu ortam içerikleri yayın-

lamak için içerik paylaşım toplulukları mevcuttur. Fotoğraf ve 
video çekme olanağının artması ve yüksek hızlı internet bağlan-
tısı ile birlikte bu siteler gittikçe daha popüler olmaya başlamıştır 
(Zarrella, 2010: 77). Bahsi geçen siteler, kullanıcıları paylaşıma 
teşvik etmekte ve farkındalıklarını artırmaktadır. 

Bunlar arasında en yaygın olanları: Youtube, Flickr, Slidesha-
re ve Instagram’dır. Youtube; kullanıcıların videolarını yükleye-
bildikleri, işletmelerin reklamlar yayınlayabildikleri, bir sosyal 
medya ortamıdır (Sin vd., 2012: 328). Her gün milyonlarca yeni 
video yüklenmekte ve bu sayede firmalar için reklamlar açısın-
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dan önemli bir ortam oluşmaktadır. 2005’te kurulan YouTube, 
internetteki pazarlama oluşumunu önemli ölçüde değiştirmiştir 
(Zarrella, 2010: 83). Diğer taraftan YouTube, marka tanınırlığı-
nın artırılması, yeni ürün ve hizmetlerin tanıtılmasında büyük 
rol oynamaktadır. Flickr, kullanıcıların fotoğraf paylaşmalarına 
imkân vermektedir. Yahoo’nun 2005 yılında satın alınmasından 
sonra uzman fotoğrafçılar bu ortamı fotoğraf deposu olarak kul-
lanmıştır (Sevinç, 2012: 121). SlideShare kullanıcıların hazırladık-
ları sunumları yüklemesini ve paylaşmasını sağlayan bir sosyal 
medya paylaşım sitesidir. Sunumlar istenirse dönen görsellere 
dönüştürülebilmektedir (Zarrella, 2010: 97). Instagram, ücret-
siz çevrimiçi fotoğraf ve video paylaşım sitesidir. Kullanıcıların 
Instagram,  Twitter, Facebook ve diğer sosyal medya siteleri ile 
bağlantı kurması mümkündür. Ayrıca Instagram, işletmelerin 
kolay, hızlı ve profesyonel şekilde müşterileri ile buluşmaları-
na imkân sunmaktadır. Çevrimiçi topluluklar insanların birbiri 
ile bilgi alışverişinde bulundukları ve belirli bir konu etrafında 
yorum yapıp tartışabildikleri sayfalardır (Chaney, 2009: 97-101). 
Forumlar çevrimiçi topluluklara en iyi örnektir. Çevrimiçi top-
lulukları kullanan kişiler, birbiri ile fikir alışverişi ve etkileşim 
içindedir.  Bu etkileşim içinde tartışılan içerik güncel bir olay, 
ilgi duyulan bir alan ya da teknik bilgi gerektiren konu olabilir.

Sosyal İşaretleme ve Etiketleme
Sosyal işaretleme ve etiketleme, insanların internette ilgi çe-

kici bulduğu sayfaların daha sonra kolay bulunabilmesi için 
kullanılmaktadır (Zarrella, 2010: 103-104). Dolayısıyla internet 
kullanıcıları beğendikleri linkleri düzenleyip saklayabilir  (Lin 
ve Tsai, 2011: 1250-1252). İnternet tarayıcılarında bir site beğe-
nilirse “sık kullanılanlar” kısmına kaydedilir. Sosyal işaretleme 
yapılırken bu durum bir adım daha öteye taşınır ve kullanıcı-
lara paylaşacakları yer imini çevrimiçi olarak kaydetme olanağı 
sağlar. Böylece kullanıcıların kaydettikleri yer imleri, her yerden 
ulaşılabilir hale gelmektedir (Weinberg, 2009: 197).

Sosyal işaretleme, arama motorları ile düzenli olarak indeks-
lendiği için ilgili sayfalara SEO adı verilen arama motoru optimi-
zasyonunu sağlamaktadır. Bunun yanında kullanıcılar birbirine 
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benzeyen ya da ilgilendikleri ortak sayfalar ve konular hakkında 
yorumlar yapabilmektedir. En yaygın olarak kullanılan sosyal 
işaretleme siteleri; Slashdot, Delicious, Digg, Reddit’dir.  Bu or-
tamlar sayesinde kullanıcılar,  sosyal etiketleme yaptığı bağlan-
tıları daha sonraki zamanlarda tekrar görebilir ve paylaşabilir.

Podcasting ve Sanal Dünyalar
Radyo yayınına benzer ancak canlı yayınlanması şart olma-

yan, dizi şeklindeki çoklu ortam dosyalarının bilgisayar, tablet, 
akıllı telefon gibi medya oynatıcılar aracılığıyla internet üzerin-
den dinlenebilmesidir (Hubackova ve Golkova, 2014: 143-145). 
Yayınlanan kayıt, internet ortamında bulunduğundan çoğu za-
man yeni eklenen içerik RSS ile takip edilebilmektedir (Gulse-
cen vd., 2010: 10-11). Bu yüzden yayınları takip etmek için çevri-
miçi olma mecburiyeti yoktur. Kayıt istenildiği zaman istenilen 
mekândan dinlenebilir. Böylece yayın akışı esnasında takip edi-
lemeyen içerikler daha sonra bulunabilir. Yayınlar belirli bir ko-
nuya yönelik olarak haber, spor, teknoloji, kültür sanat, eğitim 
ya da reklam amaçlı yapılabilir. NPR, Rooster Teeth, BBC Pod-
cast ve Wall Street Journal Podcast bu yayınlara örnektir.

Sosyal Medya Platformları
Sosyal medya platformlarının evrensel bir topluluğa ulaşma 

imkânı sunması kullanıcı sayısının her geçen gün daha da art-
masını sağlamaktadır. Diğer taraftan birçok farklı sosyal medya 
platformu farklı özellikler sunmaktadır. Sosyal medya platform-
larının her birinin ayrı öne çıkan farklı özellikleri vardır. Bu özel-
likler ortamların kullanım amacını hatta kullanıcı kitlesini be-
lirlemektedir. Bu noktadan hareketle sosyal medyayı oluşturan 
ögelerin varlığından söz edilebilir. Bunlar; sohbet, kimlik, ilişki-
ler, paylaşım, itibar, konum ve gruplar şeklinde ayrılır (Durak ve 
Seferoğlu, 2016: 528)

Instagram
“Instant” ve “telegram” kelimelerinin birleşiminden oluşan 

Instagram, insanların yaşadıkları anın resmini ya da videosunu 
çekerek bunları anında paylaşabildikleri sosyal medya uygula-
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masıdır (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016: 113). 2010 yılında Mike 
Krieger ile Kevin Systrom’un kurduğu ve ücretsiz olan bu mobil 
fotoğraf paylaşımı uygulaması, kullanıcıların bu fotoğraflarını 
ve videolarını düzenlemelerine de olanak tanır (Chen, 2018: 22). 
Şekil 1’de gösterildiği gibi Instagram’ın Haziran 2018 itibariyle 
kullanıcı sayısı 1 milyardır. Ülkemizde 54 milyon internet kul-
lanıcısı, 51 milyon aktif sosyal medya kullanıcısı ve 33 milyon 
Instagram kullanıcı bulunmaktadır. Bu rakam ülkemizi Instag-
ram kullanıcı sayısı penetrasyon oranı (kullanıcı sayısı / nüfus 
oranı) açısından dünyada ikinci sıraya yerleştirmektedir (We Are 
Social, 2018).

Instagram’da kullanılan önemli bir özellik ise “hashtag” ola-
rak bilinen etiketlerdir. Etiketler, kullanıcıların yayınladıkları 
içerikleri kategorilere ayırmasını sağlar. Eğer kullanıcı hashtag’i 
tıklarsa, Instagram, hashtag taşıyan popüler ve yeni mesajları 
listeler. Bu, kullanıcıların yalnızca bir konudaki tüm yayınlara 
erişmesine izin vermekle kalmaz, aynı zamanda kullanıcıların 
benzer fikirli kullanıcıları bulmasına ve etiketler etrafında top-
luluk oluşturmasına da olanak tanır. Popüler, trend hashtag’ler, 
markalar tarafından zamanında gönderilecek gönderiler için 
kullanılabilir (Zengin ve Zengin, 2017: 474). 

Şekil 1. Instagram Kullanıcı Sayısı (Milyon Kişi)

Kaynak: Statista, 2018
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Intagram’da kullanıcılar paylaşılan görsellere yorum veya be-
ğeni yapabilirler. Ayrıca doğrudan mesaj özelliğini kullanarak 
karşılıklı sohbet de gerçekleştirebilirler. Bunların dışında son 
yıllarda yeni eklenen “Instagram Stories” ile kullanıcılar bir gün 
içinde silinebilen fotoğraf ve videolar paylaşabilmektedir. Hatta 
canlı yayın özelliği ile gerçek zamanlı yayın yapmak da müm-
kündür. Ayrıca Instagram işletmelere de ürün ve hizmetlerini 
tanıtma olanağı sağlar. Günümüzde birçok firma Instagram’ın 
bu gücünden doğrudan yararlanmaktadır. Instagram reklamla-
rı, Facebook hesabı ile Facebook reklam paneli kullanılarak ve-
rilmektedir. Dolayısıyla bir markanın Instagram’da, ürün veya 
hizmetleri hakkında reklam vermesi için Facebook platformunu 
da kullanması gerekmektedir. Facebook reklam paneli ile rek-
lamlar kolayca yayınlanmaktadır (Atasoy, 2018: 27).

Facebook
2004 yılının Şubat ayında Mark Zuckerberg ile arkadaşlarının 

kurduğu daha sonra kısa zaman içerisinde tüm dünyada yayılan 
Facebook, kullanıcıların birbiri ile etkileşimine izni veren bir sos-
yal ağ sitesidir. Kişisel bilgilerin paylaşıldığı ve profil oluşturma 
olanağı veren Faceebook’ta tüm katılımcılar bir yayıncı gibi içe-
rik üreticisi konumunda bulunurlar (Işık ve Topbaş, 2015: 325).

Harvard öğrencileri için açılmış olan Facebook, yıl sonunda 
İngiltere ve Kanada’daki üniversite öğrencilerinin üyeliğini ka-
bul etmiştir. 2006 yılına gelindiğinde siteye üye olan kişilerin ar-
kadaşlarını siteye davet etmesine imkân verilerek birçok kişinin 
siteye üye olması sağlanmıştır. 2007 yılına gelindiğinde sitede 
50 milyon kayıtlı kullanıcı sayısı olması Microsoft firmasının 
dikkatini çekmiştir. 2007 yılı sonunda ise reklam verme olanağı 
sağlanmıştır. Site 2010 yılında 400 milyon kullanıcı sayısına ulaş-
mıştır.  Üstelik bu kullanıcıların yarısının her gün siteye girdiği 
belirlenmiştir. Dolayısıyla popüler bir sosyal paylaşım ortamı 
haline gelmiştir (Durmuş vd., 2010: 54-58). Facebook, insanların 
arkadaşları ve aileleriyle daha verimli iletişim kurmalarına ola-
nak sağlayan bir sosyal hizmet olarak da tanımlanmaktadır. Bu 
açıklama iletişim, verimlilik, arkadaş veya aile faktörlerine daya-
nan işlevsel bir tanımlamadır (Mauri vd., 2011: 723).
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Facebook ile kullanıcılar resim, video ve metin paylaşımları 
yapabilmekte, hatta bu paylaşımlarla beğeni ve yorum alabil-
mektedir. Bunların dışında kullanıcılar çevrimiçi sohbetlere ka-
tılabilir, etkinlikler oluşturalabilir ve canlı yayın özelliğiyle anın-
da yayın yapabilmektedir. Diğer taraftan işletmeler Facebook’ta 
kendilerine özel bir şirket sayfası oluşturabilmektedir. Bu sayfa-
larda yer alan “beğen” simgesini tıklayan Facebook kullanıcıları, 
şirket ile etkileşime geçebilmektedir (Manavcıoğlu, 2015: 60-61). 

Ayrıca işletmeler Facebook ile ürünlerini ya da hizmetlerini 
anlatan fotoğraf ve video paylaşabilmektedir. Ayrıca kampanya 
ve reklamları da yine bu platform üzerinden kullanıcılarla bu-
luşturmaktadır (Gümüş vd., 2013: 92). Günümüzde çoğu mar-
ka hayran sayısını arttırmak için çeşitli kampanya ve etkinlikler 
oluşturmaktadır. Özellikle kullanıcıların Facebook’taki kişisel 
bilgilerinin kullanılması kişiselleştirilmiş pazarlama için olduk-
ça cazip hale gelmektedir (Kara ve Coşkun, 2012: 76).

Twitter
Twitter 2006 yılında Jack Dorsey tarafından piyasaya sürül-

müştür. İlk yıllarda 140 karakter sınırı bulunsa da günümüzde 
280 karakterle mesaj yazılabilmektedir.  Yazılan kısa mesajlara 
“tweet” denilmektedir. Mesajlardaki karakter sınırı, kullanıcılar 
tarafından kolayca okunabilmesini sağlamaktadır.  Twitter üze-
rinden kullanıcılar her konu hakkında fikir, bilgi ve görüşünü 
kolaylıkla paylaşabilmektedir. Ayrıca gerçek zamanlı anlık ha-
berleşme hızlıca yaygınlaşarak önemli olan bir konu kısa süre-
de gündem oluşturabilmektedir (Kara, 2013: 52). Dolayısıyla 
Twitter popüler bir mikro bloglama sosyal ağdır. Soru ve cevap 
için tasarlanmamış olsa da kullanıcıların takipçileri ile etkileşi-
me girdiği, fikirlerini beyan ettiği sosyal medya ortamıdır (Paul 
vd., 2011: 578). Twitter diğer sosyal medya ortamlarından öne 
çıkaran özelliği bir fikir üreten ve bunu paylaşan bir topluluk 
oluşturabilmesidir (Can, 2016: 28).

Pazarlama açısından incelendiğinde ise Twitter firmalara, 
müşteri ile diyalog kurma imkânı sunarken, hedef kitlenin ih-
tiyaç ve isteklerini de belirlemeye yardımcı olur. Günümüzde 
çoğu kullanıcı tarafından kullanılan bu sosyal medya ortamı, 
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işletmelerin müşterileri için bilgi paylaştığı ve ürün tanıttığı po-
püler bir uygulamadır. Bu sayede Twitter’da firmalar, müşterile-
rin sorularına hızlı bir şekilde cevap verebilmektedirler (Turgut, 
2016:21).

Twitter’daki ünlü ve siyasetçilerin takipçi sayılarının çok fazla 
olması bu ortama ilgiyi daha da artırmıştır. Örneğin; 60 milyona 
yakın takipçisi olan Amerikalı yıldız “Kim Kardashian”, mar-
kalarla anlaşmalı olarak attığı her tweet için 8 bin dolar alarak 
sosyal medya reklamcılığına yine bir boyut katmıştır. Bu doğrul-
tuda Twitter fenomenleri yüksek rakamlar ile reklam geliri elde 
etmeye başlamıştır. Diğer taraftan markaların günlük paylaştığı 
pazarlama mesajları yerine daha kısa yol olan reklamlara yönel-
mesi de gündemde olan bir konudur. Twitter ortamında farklı 
reklam seçenekleri vardır. Bunlar (Atasoy, 2018: 25-26):

• Promoted Trend: Twitter’ın en önemli özelliğinden biri olan 
hashtag (etiketleme) yardımı ile Trend Topic (TT) üzerinden ya-
pılan bir reklam türüdür. Bir gün boyunca seçilen hashtag ile 
Twitter’daki gündem; yani Trend Topic (TT) listesinde yer alır.

• Promoted Account: Twitter üzerinden oluşturulan işletme he-
sabının belirlenen hedef kişilere gösterilmesi ile gerçekleştirilen 
Twitter reklam çeşididir.

• Promoted Tweet: İşletmenin veya reklam verenin yaptığı pay-
laşımı; yani Tweet’i ön plana çıkaran ve kendisini takip etmeye 
diğer kullanıcılara ücretli bir şekilde tweet gösteren Twitter rek-
lam çeşididir.

• Twitter Video Reklamı: İşletme veya reklam verenin Twitter 
üzerinden paylaştığı video görselin ücretli bir şekilde gösteren 
Twitter reklam çeşididir.

• Twitter WebSite Cards: Twitter’da bulunan işletmelerin inter-
net sitelerine daha fazla ziyaretçi çekebilmek için kullandığı bir 
reklam çeşididir.

Linkedin
Birbirine yakın meslek üyeleri arasında iletişim kurmak ve 

iş profesyonelleri için geliştirilmiş bir site olan LinkedIn, Reid 
Hoffman tarafından Mayıs 2003’te kurulmuştur. Kullanıcıla-
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rın çoğunluğu çalışan, işletme yöneticisi ve işletme sahibinden 
oluşmaktadır. Ayrıca bu platform ile kullanıcılar eski meslek-
taşları, okul arkadaşları ile kolayca etkileşime geçebilmektedir 
(Akar, 2010: 129). Diğer taraftan insanların mesleklerine ve ilgi 
alanlarına göre işletme sahipleri ile bir araya gelmesine olanak 
tanıyan bir sosyal ağdır. Böylece Linkedln ile herhangi bir mes-
lek grubundaki kullanıcılar meslektaşları ile benzer konularda 
rahatlıkla iletişim kurabilmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 
478). Linkedln bir iş ağı olduğundan buradaki içeriklerin diğer 
sosyal medya ortamlarına göre daha doğru olması son derece 
önemlidir. Çünkü bu ortam iş dünyasındaki profesyonellerin 
çalışmaları ile ilgili verileri paylaştığı bir platformdur. Ayrıca 
LınkedIn profesyonel iş başvuruları, iş anlaşmaları, yeni girişim-
leri keşfetme, özgeçmiş paylaşma ve iş haberleri alma gibi bazı 
imkanları sağlamaktadır (Eraslan ve Eser, 2015: 142). Dolayısıyla 
çalışanların, girişimcilerin, işletmelerin birbirleri arasında bağ-
lantı kurmalarını sağlar. İş arayanlar için de iş bulma fırsatı sun-
maktadır. Diğer taraftan işletmeler için aradıkları pozisyonlara 
uygun adayların bulunmasına yardımcı olur (Acar vd., 2014: 23).

Reklam açısından LinkedIn platformunda farklı reklam mo-
delleri kullanılmaktadır. Temel reklam modelinde kurumsal in-
ternet sitesi, LinkedIn firma sayfası ve iş ilanları yer alır. Bu rek-
lamlar ile hedef kitlenin yayın akışlarına ya da mesaj kutularına 
bildirim gönderimi yapılmaktadır. Diğer farklı bir model olan 
video reklamlar ile ana akış sayfasında gösterimi yapılmaktadır. 
LinkedIn reklamları özellikle iş sektörüne yönelik olarak uygu-
lanan önemli bir pazarlama mecrasıdır (Atasoy, 2018: 29).

Youtube
Kullanıcıların, video izlemelerine ve paylaşmalarına imkân 

veren Youtube, Mayıs 2005 yılında kurulmuştur. Bu platform sa-
dece sosyal medyayı değil tüm kitle iletişim araçlarını etkilemiş-
tir. Özellikle gençler arasında YouTube üzerinden video izlemek 
ve paylaşmak bir yaşam tarzı haline gelmiş, hatta bazı durum-
larda televizyonun bile önüne geçmiştir (Südaş, 2015: 52). Go-
ogle tarafından satın alınması nedeniyle arama motoru üzerinde 
yapılan aramalarda YouTube videolarının üst sıralarda çıkması 
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bu ortamı benzer hizmeti veren diğer internet sitelerinden farklı 
bir konuma getirmiştir (Cıngı, 2015: 153). Hali hazırda en fazla 
ziyaretçi alan video dağıtım sitesi YouTube’un tercih edilmesinin 
nedeni, kullanıcı dostu bir şekilde tasarlanmış olmasıdır (Kırco-
va ve Enginkaya, 2015: 75). Youtube dışında popüler olan video 
paylaşım sitelerine Vimeo ve Dailymotion örnek verilebilir. 

Standart kullanıcılardan profesyonel şirketlere kadar pek çok 
kişi, YouTube üzerinden video paylaşımı yapmaktadır. Dolayı-
sıyla YouTube üzerinden birçok video indirme aracının var ol-
ması, alt yazı olanağı ve otomatik konuşma tanıma sisteminden 
ötürü bir pazarlama iletişim aracı olarak yoğun bir biçimde kul-
lanılmaktadır (Cıngı, 2015: 153). Youtube reklamları ise Google 
reklam paneli üzerinden verilmektedir. Youtube üzerinden vi-
deo izleyen kullanıcılar, videonun alt kısmında metin reklamlar 
veya video içeriğine yerleştirilen banner reklamları görmektedir 
(Atasoy, 2018: 38).

Foursquare
Konum bazlı sosyal paylaşım sitesi olan bu ortam, Nave-

en Selvadurai ile Dennis Crowley’in 2009 yılında kurduğu bir 
platformdur. Kullanıcıların bulundukları mekânları ve nerede 
olduklarını paylaşması için öne çıkarılan bir uygulama olarak 
kullanılmaktadır.  Hali hazırda günümüzün en fazla kullanılan 
mekân bulma rehberidir. Foursquare’de kullanıcılar kişisel bilgi-
lerle bir profil oluşturur ve bulundukları mekanlarda yer bildi-
rimi yaparlar. Bu yer bildirimi “Check-In” olarak bilinmektedir 
(Şahan, 2013: 20-22). Yer bildirimi Foursquare’den ayrı olarak 
“Swarm” adlı bir mobil uygulama ile kolayca yapılabilmektedir. 
Bu uygulama ile yer bildirimlerine yorum ve etiketleme yapı-
labildiği gibi istenilen mekânları inceleme olanağı da mümkün-
dür. Bununla birlikte Facebook ve Twitter hesapları ile birlikte 
çalışabilmekte ve diğer sosyal medya ortamlarındaki arkadaşla-
rın beğendiği mekanları inceleme imkanı sunmaktadır.

Pinterest
Görselliği ön plana çıkaran bu site Evan Sharp, Paul Sciar-

ra ve Ben Silbermann’ın 2010 yılında kurduğu bir platformdur. 
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Görsel sosyal paylaşım ağı olarak tablo veya sergi mantığında 
hizmet vermektedir. Kullanıcılar sevdikleri, beğendikleri birçok 
görsel içeriği kendi panolarında paylaşabilmektedir. Bu payla-
şım işlemine “pinleme” adı verilmektedir. Bu platform kişilerin 
özel hayatlarında tavsiye ettikleri her türlü konunun yanında, 
işletmelerin ürün ve hizmetlerini paylaşmasına da imkân sağ-
lamaktadır (Gafuroğulları, 2015: 174-175). Böylece diğer sosyal 
medya platformlarından farklı olarak ticari odaklı bu yöndeki 
yaklaşım “satın al” butonuyla başlatılmıştır. Pinterest, paylaşılan 
pinlere satın alma butonu ekleyerek, Pin-terest üzerinden listele-
nen ürünleri satın almayı sağlamaktadır. “Buyable Pins” olarak 
bilinen bu yöntemle kullanıcılar bu platformda gördüğü giysi, 
aksesuar gibi ürünleri doğrudan Pinterest üzerinden satın ala-
bilmektedir (Kırcova ve Enginkaya, 2015: 66-67).

Sosyal Medya Pazarlaması
Sosyal Medya Pazarlaması (SMP) bir hizmetin ya da ürünün 

internet üzerindeki görünürlüğünü sosyal medya üzerinden ar-
tırma ve tutundurma çabasıdır (Özgen ve Doymuş, 2013: 95). Te-
levizyon, gazete, radyo ve dergiler gibi geleneksel medya pazar-
lama araçları tek yönlü yayın teknolojileridir (Zarrella, 2010: 1-3). 
Geleneksel pazarlama yaparken tüketicilere ancak tek yönlü bir 
kanal ile mesaj iletilmekte iken sosyal medya pazarlama bunu 
karşılıklı etkileşim ile çift yönlü yapar. Bu çift yönlü iletişim ile 
işletmeler yaptıkları yeniliklerden müşterilerini erkenden haber-
dar etmiş ve onlarla daha fazla etkileşime girme şansı yakalamış-
lardır (Martins vd., 2018: 2-4). Bu şekildeki bir pazarlama, ürün-
leri tanıtmanın daha yeni bir yoludur. Tablo 6’da sosyal medya 
ile geleneksel medya kıyaslaması yapılmıştır (Eraslan, 2016: 34).
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Tablo 6. Sosyal ve Klasik Medya Arasındaki Farklılıklar

Bu noktadan hareketle WOM ile sosyal medya kullanılarak 
sosyal medya pazarlaması çok hızlı ve daha etkili yapılabilmek-
tedir.  Çünkü sosyal medya pazarlaması ağızdan ağıza pazar-
lamayı kolaylaştırmakta dolayısıyla pazarlamacılar açısından 
önemi gittikçe artmaktadır (Evans, 2008: 182-185). Diğer taraf-
tan “Influencer” olarak da bilinen ve toplum üzerinde etkili olan 
insanlar sayesinde de sosyal medya pazarlaması yapılmaktadır. 
Bu teknikte kullanıcıların fikirlerine yön verilmek için sosyal 
medyada tanınan ve fenomen olan kişiler kullanılmaktadır (Ata-
soy, 2018: 30). 

SMP’nin Evreleri
Büyük pazarlama kanallarından biri olarak kullanılan sosyal 

medya, birçok meslekten kişilerin fikir alışverişi yaptığı bir or-
tamdır. Ayrıca kullanıcılar coğrafi olarak dağınık bir yapıda olsa 
dahi birbirleri ile kolayca etkileşime girebilmektedir. Bu yüzden 
tüketicilerin birbirleri arasındaki iyi iletişim, pazarda büyük de-
ğişikliklere sebep olmuştur (Mangold ve Faulds, 2009: 357). İş-
letmelerin sosyal medya pazarlamasında dinleme, üyesi olma, 
katılma ve oluşturma evreleri vardır (Eley ve Tilley, 2009: 85-89):

• Dinle: Bireyler marka sahibi işletmeler hakkında sürekli ola-
rak yorum yapar. Bu ortamları dikkatlice dinlemek hem mali-
yetsizdir hem de anketlerle uzun zamanda alınabilecek bilgilere 
doğrudan ulaşılır. 

• Üyesi ol: İşletmeler bu ortamları dikkatlice dinledikten son-
ra hangi sosyal medya ağına katılacaklarına doğru karar verir. 

Kaynak: Eraslan, 2016: 34
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Geleneksel Medya Sosyal Medya 
Değiştirilesi zor ve sabittir. Sürekli olarak güncellenebilmektedir.  
Yorum sınırlıdır ve gerçek zamanlı değildir.  Yorum sınırsızdır ve gerçek zamanlıdır.  
Ölçüm sınırlı ve gecikmelidir. Ölçüm sınırsız ve anlıktır.  
Arşive erişim zayıftır.  Arşive erişim kuvvetlidir.  
Medya karması sınırlıdır.  Medya karması sınırsızdır.  
Bir kurul tarafından yayımlanır.  Bireysel ve kurumsal yayımcılar vardır.  
Paylaşım desteklenir Paylaşım ve katılım desteklenir.  

Kaynak: Eraslan, 2016: 34 
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Bu ortamlardaki firma isimleri sosyal medya ortamında tüketici-
lere güven verecektir.

• Katıl: Sosyal medya ortamlarına üye olan ve hesap oluştu-
ran firmalar yorum yapılan konulara katılır.

• Oluştur: İşletmeler tüketicileri dinledikten ve onlarla etkile-
şime girdikten sonra kendi markalarına uygun içeriklerini oluş-
turabilirler.

Büyük markalar varlıklarını ve dostane müşteri ilişkilerini or-
taya koymak için sosyal medyadan yararlanmaktadır. IBM, Dell 
ve Burger King gibi büyük markalar sosyal medyayı büyük öl-
çüde kullanmaktadır. Çünkü sosyal medya markalara farklı açı-
lardan katkı yapmaktadır (Gümüş vd., 2013: 96). Örneğin; IBM, 
100’ün üzerinde farklı übje ve çeşitli resmi Twitter hesaplarına sa-
hiptir (Saravanakumar ve SuganthaLakshmi, 2012: 4445). Burger 
King ise yaptığı ilginç bir kampanya ile sosyal medyada farkın-
dalık yaratmıştır. Kampanyada müşterilerinden Facebook’taki en 
az 10 kişiyi arkadaşlıktan çıkarmalarını istemiştir. Bunu yapan-
lara ise bir menü hediye etmiştir. Sonuçta ise 234.000 Facebook 
arkadaşı birbiri ile yollarını ayırmıştır (Hoffman ve Fodor, 2010: 
46-47).  Markaların sosyal medya kampanyaları, tüketici ve mar-
ka arasında sürekli bir etkileşim teşvik etmektedir. Pazarlama-
cıların tüketici geri bildirimleri almasına yardımcı olan ve tüke-
ticileri çevrimiçi içeriklerle etkileşime girmeye ikna edebilen bu 
durum, tüketici ile marka ilişkilerini derinleştirmektedir (Ashley 
ve Tuten, 2015: 15). Tuten ve Solomon (2014) ise sosyal medyaya 
katılmanın önemini pazarlamada çok önemli bir adım olarak be-
lirtmiştir. Bir işletmenin amacı, başka müşteriler yaratan müşte-
rileri yaratmaktır tanımından yola çıkarak, pazarlamada kullanı-
lan “4P”ye (Product, Price, Place, Promotion) sosyal medya içinde 
bir “P” (Participation) daha ekleme yapılabileceğini önermiştir.

Bireyler sosyal medya pazarlaması ile internet siteleri üzerin-
den üretimlerini ve hizmetlerini bu kanallar aracılığıyla büyük 
topluluklara sunabilmektedir (Weinberg, 2009: 3). Bu bağlam-
da elektronik ticaretin önemi gittikçe artmaktadır. İşletmelerin 
müşterileriyle etkileşimini kolaylaştıran bu ortamlar ile internet-
te alışveriş hızlanmıştır (Jerome vd., 2010: 113).
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SMP’nin Avantajları
Günümüz reklam ve pazarlama ortamının vazgeçilmez bir 

parçası haline gelen bu ortamlar yaygın olarak kullanılmasının 
önemli yararları vardır (Chen, 2018: 23). Sosyal medya pazarla-
masının düşük bütçelerle yapılması, marka değerini artırması, 
firmaya olan güvenin katlanması ve müşteri sadakati oluştur-
ması geleneksel pazarlamaya göre üstünlükleridir (Borges, 2009: 
130-138). Dolayısıyla sosyal medya pazarlamasının en büyük 
avantajı maliyetle alakalıdır. Çünkü sosyal medya pazarlama-
sındaki finansal sorunlar diğerlerine kıyasla oldukça düşüktür. 

Bunun yanı sıra sosyal etkileşim de yeni medyanın en önemli 
fenomenlerinden biridir. Bu olgu yeni toplumsal etkileşimi de 
artırmaktadır. Etkileşim, yeni sosyal medya teknolojisinin be-
lirleyici özelliklerinden biridir. Etkileşim ile bilgiye daha fazla 
erişmek mümkündür. Bunun yanı sıra artan kullanıcı kontrolü 
ve sosyal medya içeriği de etkileşimi desteklemektedir. Ayrıca 
hedeflenen pazara sosyal medya ile daha kolay ulaşılır. Çünkü 
sosyal medya kullanıcılarının kişisel ilgi alanlarına ve arkadaş-
larının neyi sevdiğine göre tüketicileri hedefleme imkânı vardır 
(Kaur, 2016: 35).

Ayrıca sosyal medya internetteki yeni içeriklerin keşfedilme-
sini kolaylaştırmaktadır. Çünkü kullanıcıların dışında arama 
motorları da sosyal medya sitelerini farklı algoritmalarla tara-
maktadır. Bunun yanı sıra takip edilmeye değer içerikleriniz 
varsa, insanlar sizin paylaşmak zorunda olduğunuz bilgilerle 
ilgilenecek ve muhtemelen blog yayınlarınızı, videolarınızı veya 
makalelerinizi arkadaşlarına iletecektir. Muntazam olarak hazır-
lanmış ilginç veya faydalı bir içerik, ücretli ve kullanıcıya zorla 
gösterilen internet reklamlarının aksine, çok daha faydalı bir pa-
zarlama stratejisidir. Bunun yanı sıra sosyal medya pazarlaması 
ile müşterilerle güçlü ilişkiler kurulabilir. Çünkü müşterilerin 
firmaya gönderdiği mesajlara, geri bildirimde bulunması, me-
sajlarını yanıtlamak için onlara zaman ayırdığını gösterecek ve 
aralarında güçlü ilişkiler kurabilecektir (Weinberg, 2009: 7).

Mayıs 2016’da yapılan bir araştırmaya göre ise sosyal medya 
pazarlaması hakkında ilginç bulgular elde edilmiştir. Örneğin; 
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pazarlamada video kullanımı son yıllarda çok önem kazanmış-
tır. Pazarlamacılardan % 60’ı pazarlama alanında video kullan-
maktadır ve % 73’ü video kullanımını artırmayı planlamaktadır. 
Canlı video ise gündemde olan bir konudur. Pazarlamacıların % 
50’si Facebook Live ve Periscope gibi canlı video servislerini kul-
lanmayı planlamakta ve % 50’si ise canlı yayınlanan video ile il-
gili daha çok veri görmek istemektedir. Pazarlamacıların % 63’ü 
Facebook ve YouTube gibi sosyal ağların kullanımını artırmayı 
düşünmektedir. Pazarlamacılardan en önemli sosyal ağ plat-
formlarını seçmeleri istendiğinde, % 55’i Facebook’u seçmiş ve 
% 18’i ise LinkedIn’i seçmiştir. Bu doğrultuda pazarlamacıların 
% 67’si sosyal medya pazarlama faaliyetlerini artırmayı planla-
maktadır. Ancak %35’i Facebook pazarlamanın etkili olup olma-
dığından da emin değildir. Sosyal medya platformları arasında 
pazara Facebook reklamları hâkimdir. Pazarlamacıların % 86’sı 
düzenli olarak Facebook reklamları kullanmakta iken, yalnızca 
% 18’i Twitter reklamları kullanmaktadır (Social Media Exami-
ner, 2016). 

Bu konudaki bir diğer husus ise pazarlamacılar belirli pazar 
alanlarını hedeflemek için kullanabilecekleri değerli bilgileri sos-
yal medya aracılığıyla toplamaktadır. Elde edilen bu veriler yaş, 
cinsiyet, posta kodu, harcanan para, malzeme alımları ve arzula-
nan Pazar içeriğiyle alakalı ayrıntıları içerebilir (Hensel ve Deis, 
2010: 93).

SMP’nin Dezavantajları
Sosyal medya pazarlaması tüketici fikirlerini araştırmak, ka-

labalık ortamlardan yararlanmak, fikir liderlerini tanımlamak, 
viral olarak özel mesajlar yaymak için önemli bir araçtır. Bu bağ-
lamda müşteri veri tabanı oluşturarak onlara marka güvenilirli-
ğini aşılamak için de kullanılmaktadır (Bayram, 2012: 45). Ancak 
firmaların sosyal medyayı bir pazarlama aracı olarak kullanır-
ken bazı riskleri de göz önünde bulundurması gerekmektedir. 
Bu noktada en önemli husus, tüketicilerin firma ile ilgili olumsuz 
bir görüşünü hızla yaymasıdır (Kaur, 2016: 36). Geleneksel yön-
temlerde tüketicinin gösterdiği bir tepkinin firmaya yansıması 
hem uzun sürmekte hem de etkisini kaybetmektedir. Üstelik 
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tüketici yaşadığı bu sorunu sadece yakın çevresine sözlü olarak 
duyurabilmekte, farklı topluluklara duyurması çok zor olmakta-
dır. Oysa sosyal medyada bu tür durumlar çok hızlı yayılmakta 
ve reaksiyon da gecikmemektedir. 

Ayrıca sosyal medya pazarlamacıları mutlaka bir sosyal med-
ya stratejisi oluşturmalıdır. Olumsuz geri bildirimlerin tümü 
dikkate alınmalıdır. Doğru bir sosyal medya pazarlaması ölçüle-
bilir ve gözlemlenebilir sonuçları barındırmalıdır (Borges, 2009: 
115). Dolayısıyla sosyal medya sitelerindeki görüşlerin analizi 
önemlidir (Hensel ve Deis, 2010:  93). Yayınlanan içeriğe dikkat 
edilmelidir. Zaman zaman yayınlanan içeriğin kimin tarafından 
oluşturulduğunun bilinmemesi de diğer tehlikeleri arasındadır 
(Das, 2009: 2). Bunların dışında ticari marka ve telif hakkı sorun-
ları da karşılaşılan bir diğer dezavantajdır. Firmalar, markalarını 
ve ürünlerini tanıtmak için sosyal medyayı kullanırken, kendi 
ticari markalarını ve telif haklarını koruması gerekmektedir. Di-
ğer taraftan farklı bir firmanın markasını tanıtmak mahremiyeti 
ve güvenlik konularını da gündeme getirecektir (Kaur, 2016: 35).

Daha farklı bir bakış açısıyla bakıldığında, sosyal ortamların 
hukuki bir yapısının daha oluşturulmadığı görülmektedir. Bi-
reylere ait verilerin izinsiz kullanılması ve güvenliğinin sağla-
namamasından kaynaklanan gizli reklamlar ortaya çıkmaktadır. 
Bu da beraberinde birçok etik problem oluşturmaktadır. Çev-
rimdışı bir reklam olduğu önce anlaşılmayan sonradan ortaya 
çıkan reklam arayüzleri gizli bir reklam gibi ortaya çıkmaktadır 
(Şahin, 2018: 91-95).

SMP’nin Takibi ve Ölçümlenmesi
İşletmeler sosyal ağları kullanarak müşterileri ile interaktif 

iletişime kolayca geçebilmektedir  (Akkaya, 2013: 59). Bunun için 
işletmelerin sosyal medyada yer alma hedeflerini tam olarak be-
lirlemesi ve sürdürülebilir sosyal medya stratejileri oluşturması 
gerekmektedir. Ardından uyguladıkları stratejilerin hedeflerine 
uyup uymadığını ölçebilirler (Barutçu ve Tomaş, 2013: 18-20). 
Yapılan ölçümler ile tam olarak doğru bir sonuca ulaşmak çok 
kolay değildir.  Sosyal medya hesaplarının her birindeki etkin-
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liği ve geri bildirimleri ayrı ayrı değerlendirmek gerekebilir 
(Angriawan ve Hudrasyah, 2013: 611). Bu ölçümlemeleri kısmen 
yapabileceğimiz çeşitli argümanlar vardır. Facebook ve Twitter 
gibi ortamlar için takipçi sayısı, Youtube ve Instagram için ya-
yınlanan video ve fotoğrafın kaç kişi tarafından görüldüğü ve-
ya beğenildiği bu konuda belli bir fikir verecektir (Zarella, 2010: 
205-220). Bununla birlikte beğeni, yorum ve paylaşımın karşılaş-
tırılması da yapılabilmektedir. Ayrıca sosyal ağları ölçen, analiz 
ve raporlama hizmeti veren çeşitli yazılımlar ve uygulamalar da 
vardır. Türkiye’de SocialBoom bu konudaki bir ölçümleme ara-
cına örnek olarak verilebilir (Barutçu ve Tomaş, 2013: 19-21). Go-
ogle Analytics, SocialBakers, HootSuite, Social Mention, Klout, 
Facebook Insights, Twitter Analytics v.b gibi uygulamalar ise 
global anlamda sosyal medyada çeşitli platformlarda ölçümle-
me yapabilmektedir. Ayrıca bazı sosyal medya izleme şirketleri 
semantik analiz ve doğal dil işleme ile daha anlamlı sonuçları 
raporlamaktadır. Pazarlamacılar açısından ise en önemli metrik 
sosyal medyaya yapılan yatırımın geri dönüşüdür. Bu durum 
yatırım getirisi ile kolayca ölçülebilir.





İKİNCİ BÖLÜM

REKLAM
Reklam kelimesi Latin dilinde “çağırmak” olarak bilinen “cla-

mare” eyleminden oluşmuştur. Talep oluşturma sanatı olarak da 
tanımlanan reklam, bir hizmetin veya ürünün beğenilen yönle-
riyle tanıtılması ve yeni ihtiyaçların oluşmasını sağlamaktır. Pa-
zarlama iletişimi, bir ürün veya hizmetin tüketiciler tarafından 
fark edilmesi ve satın alma kararını etkileyebilmesi ile açıklanır. 
Böylece ilgili ürün veya hizmet pazarlama iletişimi ile daha çok 
ön plana çıkar. Pazarlama iletişiminin bu şekilde derin bir mana 
kazanmasına yönelik durum ürünün kendisine, paketine, mar-
kasına ve fiyatına dikkat çekilmesinden kaynaklanmaktadır. Do-
layısıyla reklamlar temel olarak pazarlama iletişimindeki temel 
öğelerden biridir. Pazarlama iletişiminin diğer öğeleri olan halk-
la ilişkiler, kişisel satışı destekleyici çabalar olarak bilinir (Yılmaz 
vd., 2013: 3-18). Birçok yönden tanımlanabilen reklamların bazı 
temel özellikleri vardır. Özellikle verilmek istenen mesajların 
çok sık tekrarlanması ve geniş bir kesime hitap etmesi reklama 
artı bir değer katmaktadır. Bu yüzden reklamlar yayılmacı bir 
özellik gösterir. Ayrıca firmalara ürünleri ve hizmetleri ile ilgili 
ses, görüntü, renk kullanarak abartma imkânı da sunmaktadır. 
Dolayısıyla kuvvetlendirilmiş bir etkileyiciliğe sahiptirler. Diğer 
taraftan reklamlar kişilikler üstüdür ve bireyler kendilerini rek-
lama ilgi göstermek veya cevap vermek zorunda hissetmezler 
(Kotler ve Keller, 2009: 527).

Dolayısıyla reklam çeşitli iletişim araçlarını kullanarak satış 
amacını destekleyen, insanları ürün veya hizmet hakkında bil-
gilendiren ve satın almaya yönlendiren bir yöntemdir. Bu yön-
de reklam, ürün ve hizmeti tanıtarak ona olan talebi artırmayı 
amaçlar (Okay ve Okay, 2005: 27). Ayrıca bir müşteri ile iletişim 
kurmak için en basit yol reklamdır. Reklamın temel işlevi, se-
çilen hedef kitlenin reklamdaki ürünü satın aldırmaktır. Ayrıca 
destekleme, hatırlatma bilgi verme, ikna etme ve değer katma 
gibi işlevleri de vardır (Akkaya, 2013: 38-41). Medyadaki iletişim 
araçlarının içinde önemli bir konumda olan reklamların, yaratı-



Sosyal Medya Reklam ve Marka Üçgeni 38

cı ve heyecan verici tarafları daha fazladır. Müşteriler açısından 
daha çok bilgi verme amaçlı olsa da işletmeler açısından satışa 
katkı sağladığı için daha önemli bir rol oynamaktadır (Kannan 
ve Tyagi, 2013: 2). Reklam genelde ücretli bir iletişim şekli olup, 
bu iletişim şeklinde ürün ve hizmetler hakkında fikir edinmek 
mümkündür (Jerome, 2010: 113). Dolayısıyla tüketiciler bir 
ürünü almaya reklamlardan etkilenerek tasarlar (Giri, 2015: 1). 
Bu bağlamda reklam, satış için firmalar ve hedef kitle arasında 
önemli bir iletişim aracıdır (Karabaş, 2013: 145).  Bilgi verme, ik-
na etme, hatırlatma, destekleme ve değer katma işlevleri ile bunu 
kolayca sağlar (İslamoğlu, 2009: 202). Reklam, insanların tutum 
ve davranışlarını etkileme yolunu da kullanır (Küçükerdoğan, 
2009: 11). Bu etkilemeyi tüketiciyi belirli bir konuda ikna ederek 
yapar (Parker ve Kim, 1997: 222).  Reklama maruz kalan bireyin 
olumlu veya olumsuz tepki vermesi reklama karşı tutumu oluş-
turur (Çakır ve Çakır, 2007: 39).

Reklamın İşlevi ve Amacı
Reklam bir ürün ya da hizmetin satılmasını, kiralanmasını, 

beğendirilmesini kolaylaştırır. Bu amaçlarla verilen mesajların 
topluma ulaşabilmesi için iletişim araçlarını kullanır (Babacan, 
2008: 4-9). Reklam talep oluşturma sanatı olarak bilinir. Bu doğ-
rultuda ürün ya da hizmeti öne çıkartan reklam, yeni ihtiyaçla-
rın ortaya çıkartılmasını hedefler. Böylece tüketicinin iletişimde 
çeşitli işlevleri yerine getirdiği kabul edilir. Bu doğrultuda rek-
lamın işlevleri beş başlık altında toplanmaktadır (Shimp ve And-
rews, 2013: 241-242):

• Bilgilendirme: Reklamcılıkta kullanılan önemli bir işlev bir 
markanın duyurulması; yani markanın farkına varılmasıdır. Bu 
da markanın farklı özellikleri ya da yararı hakkında tüketicilere 
bilgi verilmesi ve olumlu marka imajının oluşturulması ile müm-
kündür (Yılmaz vd., 2013:7). Yeni çıkan hizmet veya ürünlerin 
piyasaya ilk kez sürümlerinde bilgilendirme işlevi kullanılır. Bu 
durum tüketici için arzu etkisi oluşturur. Bilgilendirme ile tüke-
tici reklamı özümser (Tuncer vd., 1994:196).

• Etkileme: Reklam ürünü satın alma potansiyeli olan kişiye 
karşı bu ürünü denemeye özendirir. Bazen tüm ürün kategorisi 
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için bazen de marka için talep oluşur. Bu tür reklamlar ayrıca 
tüketicinin ilgisini çeker ve satın alma ihtimalini artırır (Yılmaz 
vd., 2013:7). Bu doğrultuda ikna etmenin en kolay ve en verimli 
yolu insanları etkilemektir (Mimtad, 1990: 28).

• Hatırlatma: Reklam işletmenin markasını tüketicinin hafıza-
sında tutmasını sağlar. Bu özellik bir ürün ya da hizmet husu-
sunda herhangi bir ihtiyaç olursa, ilgili marka tüketicinin hafı-
zasında satın alınma şansı yüksek bir adaydır. Bu doğrultuda 
markanın belirginliği artar (Yılmaz vd., 2013:8). Reklam verenler 
için, reklamı görenlerin reklamı yardımsız bir şekilde hatırlaya-
bilmesi oldukça iyi bir veridir. Bununla birlikte reklamın bıraktı-
ğı izler tüketiciler üzerinde  daha basit ve doğru ölçülür (Duran, 
2002: 4-5).

• Değer katma: Reklam, tüketicinin algısını etkiler ve bir marka 
değeri oluşturur. Değerli bir reklam ile marka seçkin, kaliteli ve 
saygın görünür. Örneğin tuvalet kâğıdı veya şampuan gibi ürün-
lerin reklam harcaması arttıkça, reklamı yapılan ilgili markanın 
daha kaliteli olduğu yönünde bir algı oluşur (Yılmaz vd., 2013:8). 
Eğer reklam etkili ve verimli bir şekilde yapılırsa ürün çok kaliteli 
sanılır dolayısıyla işletmenin kârlılığı artar (Bozkurt, 2004: 218).

• Diğer pazarlama çabalarını artırma: Reklamın ilk amacı pa-
zarlamadaki farklı iletişim kanallarını açmaktır. İkinci amacı ise 
satış temsilcilerine yardımcı olup onları desteklemesidir. Çünkü 
reklam bir işletmenin ürününü ya da hizmetini satın alma ger-
çekleşmeden satar. Bu şekilde pazarlamacı potansiyel alıcılarla 
aşinalık oluşturur. Yani reklam, satış temsilcisinin iddialarını 
daha inandırıcı hale getirir (Yılmaz vd., 2013:8). Tüketici farklı 
reklamlar sayesinde işletmeleri hafızasında belli bir yere konum-
landırı. Bununla birlikte firma daha çok ön plana çıkar. Böylece 
reklam ile örgütün farklı hedeflere ulaşmasına yardım eder.

Reklamlarda amaç, firma yararı ile toplum yararı arasında 
ilişki kurmaktır. Bu bağlamda işletmeler kâr elde etmek için; 
müşterileri etkilemek durumundadır (Kazancı, 2006: 41). Bu 
yönde reklamın amaçları; bilgi vermek, ikna etmek, hatırlatmak 
ve pekiştirmektir. Bu amaçlar aşağıda açıklanmıştır  (Kotler ve 
Keller, 2009: 539):
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Bilgi Vermek
Bilgi vermekten kasıt, mevcut bir ürünün yeni özelliklerini 

tanıtmak ya da yeni bir ürünün farkını ortaya çıkarmaktır (Kot-
ler ve Keller, 2009: 539). Mevcut bir ürünün yeni özelliklerini 
tanıtmak ya da yeni bir ürün ile ilgili bilgi vermek veya marka 
farkındalığı oluşturmak amacını taşıyan reklamdır. Mesala ilgili 
ürünün yeni kullanım alanlarını göstermek ya da ürünün çalış-
masını açıklamak hatta fiyat hakkında bilgi vermek için kullanı-
lan reklamlardır (Öztürk, 2016: 102).

İkna Etmek
İkna etmek, bir ürünün veya hizmetin tercih edilmesi için 

hakkında mantıklı bir fikir oluşturulmasıdır. Reklamın ikna et-
me fonksiyonu, marka tercihini artırmak, tutum ve algıları şe-
killendirmek, yeni pazara giren ürünleri/hizmetleri denemeye 
teşvik etmek gibi amaçlarla kullanılabilmektedir (Kotler ve Kel-
ler, 2009: 539). Bir ürünün satın alınmasını veya tercih edilme-
sini sağlayan reklam çeşididir. Reklamın ikna etme işlevindeki 
amaç, marka tercihini artırmak, markaya karşı tutumu ve algıları 
biçimlendirmek, pazara yeni giren ürün ve hizmetleri deneme-
ye teşvik etmektir. Böylece ilgili reklam çeşidi müşteri algıları 
ile oynayabilir ve müşterileri markaya yönlendirebilir (Öztürk, 
2016: 102).

Hatırlatmak
Hatırlatıcılık, ürün veya hizmetlerin görüldüğünde satın 

alınması davranışının tekrarlanmasını teşvik etmektir (Kotler 
ve Keller, 2009: 539). Dolayısıyla ürün ya da hizmetin satın alın-
ma davranışının tekrarını sağlamaktadır. Mesala, yaz sonunda 
yayımlanan dondurma reklamları hatırlatmaya bir örnektir. Bu 
noktada firmalar satın alma işleminin devamlılığını sağlamaya 
çalışmaktadırlar (Öztürk, 2016: 102).

Pekiştirmek
Pekiştiricilik ise var olan alıcıları, doğru bir seçim yaptıkları 

yönünde ikna etmektir. Bu açıdan reklamda pekiştirme yapılır-
ken bir ürün veya hizmetin belirgin özelliklerini ön plana çıkar-
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mak yerine, ilgili ürün veya hizmeti satın alan tüketicinin doğru 
bir karar verdiği mesajı verilir. Bu şekilde müşteri reklamı gör-
düğünde, aldığı ürün veya hizmetten tam anlamıyla tatmin olur 
(Kotler ve Keller, 2009: 539). Mesala otomobil reklamlarında, sa-
tın aldığı yeni bir otomobilin keyfini çıkaran ve tatmin olmuş bir 
müşteriyi gösteren bir reklam buna örnektir (Öztürk, 2016: 102).

Reklam Çeşitleri
Reklam çeşitleri reklam veren işletmeler tarafından hedef kit-

le, talep, tepki, mesaj ve coğrafi duruma göre sınıflandırılmak-
tadır. Reklam veren işletmelerin özelliklerine göre oluşturulan 
sınıflandırmanın amacı ürünlerini satmaya ve tanıtmaya yöne-
liktir. Endüstriyel reklamlar ham madde alan firmalara yönelik, 
bilgilendirici reklam çeşididir (Geçikli, 2008: 36-37). En nihaye-
tinde reklam çeşitleri şu başlıklar altında toplanır (Yılmaz vd., 
2013:18): 

• Hedef kitle 
• Kaynak kullanımı 
• Amaç
• Coğrafik alan
• Araç
• Açıkça yapılıp yapılmama

Talep açısından ise birincil ve seçici reklamlar olarak bölüm-
lenmektedir. Birincil reklamlar, ürünlere yönelik talep oluştur-
mak veya mevcut talebi artırmaya yöneliktir. Reklamda ürünün 
özellikleri ve faydaları üzerinde durulur. Seçici reklamlar belli 
bir markaya yönelik talep belirlemeye yönelik reklam türüdür. 
Pazarda belli bir yeri edinmiş markaların ilgisinin çekilmesi 
amaçlanmaktadır. Bu tür reklamlarda ilgili markanın diğer fir-
malardan farklılaşan özellikleri üzerinde durulmaktadır. Bunlar 
oluşan tepkiye göre dolaylı veya doğrudan bir etkiye sahip olan 
reklamlardır. Doğrudan reklamlar ürünün hızlıca satılmasını 
teşvik eder; oysa dolaylı reklamlar öncelikle ürünün satılması 
yerine ürünü pazara tanıtır ve aşinalık oluşturur. Amaç marka 
farkındalığı oluşturmaktır (Avşar ve Elden, 2004: 42).
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Verilen mesaj reklamları, ürün veya hizmet reklamları ya da 
kurumsal reklamlar olarak sınıflandırılır. Ürün veya hizmet rek-
lamları ilgili ürünün veya hizmetin özelliği, fiyatı ya da faydaları 
üzerine odaklanır. Kurumsal reklamlarda amaç, kurumun yapı-
sını tanıtmaktır. Bu tür reklamlarda, sosyal sorumluluk sahibi ve 
toplum faydasına olan bir kurum olunduğuna dair tüketicinin 
zihinde bir imge oluşturulur.  Coğrafi konum açısıdan reklam-
lar yerel, ulusal ya da küresel reklam olarak bölümlenmektedir. 
Ulusal reklamlar ulusal sınırlar içerisinde, yerel reklamlar firma-
ların ilgili yöredeki hedef kitleye yöneliktir. Küresel reklamlar 
ise bütün dünyanın ortak bir alan olarak belirlendiği reklam çe-
şididir (Geçikli, 2008: 38).

Hedef kitlesine göre reklamlar, tüketicileri veya diğer alıcıları 
ön planda tutarak ürün veya hizmetin direkt alabilecek bireyle-
rin hedef alındığı reklamlarıdır. Çoğu reklam bir işletmenin bel-
li bir ürünü veya hizmetinin reklamını yapmaya çalışır. Ayrıca 
bazen reklamlar, ürünü aldığımız firmaların değerini açığa çı-
kartır. Buna benzer reklamlar ise kurumsal reklam olarak bilinir. 
Bunların dışında ürünleri bilinen bir marka yerine belli bir ürün 
ya da hizmet kategorisine yönlendiren reklamlar ise jenerik rek-
lam olarak bilinir (Topsümer ve Elden, 2015: 28-31).

Bir diğer reklam çeşidi olan gizli reklamlar ürün ya da hiz-
metle alakalı olmayan bir film yada dizi içinde o markanın, ürü-
nün veya hizmetin gösterilmesidir. Örneğin bir televizyon dizi-
sinde reklamı yapılacak markanın görülmesi, aktörlerin reklamı 
yapılacak kitabı okumaları, duvarda vizyona girecek bir filmin 
afişinin olması örnek olarak verilebilir. Gizli reklamın bir başka 
çeşidi ise ürün yerleştirme reklamlarıdır. Ürün yerleştirme mar-
kanın, ürünün ya da hizmetin belli bir medya ortamında, bir be-
del karşılığında süreç devam ederken gösterilmesidir. Bunların 
seneryo ile uyumlu bir şekilde yapılması izleyiciler için etkili ol-
maktadır. Hatta bu durum izleyiciyi satın alma davranışına daha 
kolay ulaştırmaktadır. Ürün yerleştirmenin tercih edilmesinin 
birçok nedeni vardır. Bunların en önemlileri; yasal problemler, 
sevilen ünlülerin sempatisi, reklam kuşaklarının sıkıcı olması ve 
izlenen konunun bölünmemesidir (Yılmaz vd. 2013: 4-7).
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Reklam Araçları
İnsanların kitle iletişim araçlarından etkilenmeleri çeşitli fak-

törlere bağlıdır. Bu faktörler; maruz kaldıkları iletişim süresi, ki-
şisel inançlar, iletişim araçlarına duydukları güvene göre değişir 
(Öztürk, 2016: 105).  Günümüzde reklamlar için en çok kullanı-
lan medya araçları; gazete, dergi, broşür, kitapçık, afiş, pankart 
ve el ilanı, radyo, televizyon, sinema, internet ve sosyal medya-
dır. Televizyon ve radyo gibi araçların tersine doğası gereği ba-
sılı medya ki reklamların hem inceleme süresi daha fazladır hem 
de bu reklamlar daha ayrıntılı bilgi sunmaktadır.

Diğer taraftan basılı reklamlar oluşturulurken fotoğraf, başlık 
ve metin dikkatli seçilmelidir. Fotoğraf, hem ilgi çekmeli hem de 
başlığı desteklemelidir. Metin içinde merak uyandıran cümleler 
olmalı, böylece okuyucu bu metni okumaya teşvik edilmelidir. 
Bunun yanı sıra markanın ismi ve logosu da yer almalıdır. Çar-
pıcı bir reklama maruz kalanlardan sadece %50’ye yakını rekla-
mı fark edebilmekte, yaklaşık %30’u başlığın konusunu ve %25’i 
reklam veren markayı hatırlayabilmektedir.  Bunların dışında 
yalnızca %10’undan daha azı tüm reklam metnini okumaktadır 
(Kotler ve Keller, 2009: 542, 543).

Gazete ve Dergi
Gazeteler çeşitli haber ve reklamların yer aldığı, oldukça bü-

yük bir kitleye hitap edebilen süreli yayınlardır. Ayrıca gazeteler, 
basılı yayınlar içerisinde en etkili olan ve en çok tüketilen araç-
lardır. Bundan dolayı özellikle pazarlama ve reklam alanında 
yaygın olarak kullanılmaktadır (Öztürk, 2016: 106). Gazetelerde 
çoğu zaman ticari reklamlar ağırlıklı yer almaktadır. Ayrıca ga-
zeteler okuyucuların sahip olduğu ekonomik ve sosyal statü açı-
sından bazı farklılıklara sahiptir. Böylece belirli hedef kitlelere 
ulaşmaları daha kolaydır. Gazetelerin bu özelliği onları avantajlı 
bir reklam alanı haline getirmektedir. Ayrıca, televizyon reklam-
ları büyük bütçelerle yapılırken gazete reklamları görece daha 
küçük bütçe ile yapılabilmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 526). 
Dergiler, gazetelere kıyasla konularını daha derinlemesine ince-
lemektedir. Gazetelerde übjek gibi her gün yayımlanmadıkları 
için yayın süreleri aylık ya da haftalık olabilir. Özellikle belli 
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alanlara yoğunlaşan dergilere o alan ile ilgili reklam vermek çok 
doğru bir yaklaşımdır. Örneğin otomobil, anne, ekonomi konulu 
dergilerin hitap ettiği kitleler dikkate alındığında reklam daha 
başarılı olacaktır (Öztürk, 2016: 106-107).

Broşür ve Kitapçık
Broşürler, küçük dergi boyutunda olan, resimli kâğıtlardır. 

Broşürlerin basımı ve dağıtımı firmanın planlamasına göre yapı-
lır ve tüm aşamaları firmanın konrolü altındadır. Broşürde rek-
lamın ön plana çıkması için kapak sayfasının ilgi çekici olmasına 
özen gösterilir (Öztürk, 2016: 108). Broşürler, resim yerine yazıya 
önem verildiğinde el kitabı adını alır. Daha çok firmanın ürün 
ve hizmetleri hakkında bilgi almak için yardımcı kaynak nite-
liğindedir. Genelde karton bir kapak içinde ve kolay okunabilir 
bir sayfa düzenine sahiptir (Asna, 2006: 141). Kitapçıklar ise fir-
maların ürün veya hizmetleri ile ilgili daha detaylı bilgi vermeyi 
amaçlayan daha fazla sayfadan oluşan broşürlerdir. (Avşar ve 
Elden, 2004: 53).

Afiş Pankart ve El İlanı
Afişler kolayca fark edilebilen yerlere asıldığı için daha geniş 

kitlelere ulaşma özelliğine sahiptir. İlk görüşte dikkat uyandıra-
cak şekilde tasarlanmalıdır. Bundan dolayı yazıdan çok fotoğraf 
ve grafik ağırlıklı olmalıdır. Ayrıca içindeki yazılar kısa ve ama-
ca odaklanacak şekilde yazılmalıdır. İçerik ilgi çekmeli ve akılda 
kalıcı olmalıdır. Şehirlerdeki açık alan ve billboardlarda daha 
yaygın olarak kullanılmaktadır (Öztürk, 2016: 108). Pankart afiş-
lerde daha farklı olarak yazı ön planda olmaktadır. Bu yüzden 
yazı olabildiği kadar ilgi çekici olmalı ve slogan içermelidir. Pun-
tolar büyük ve font belirgin olmalıdır. Pankartlar duvar ya da 
panolara asılabilir (Çamdereli, 2005: 109). 

El ilanları genelde bir yapraktan oluşur ve diğer alanlardaki 
reklam kampanyalarını desteklemek amacını taşır. Burada dik-
kat edilmesi gereken husus el ilanı dağıtımında, doğru hedef 
kitleye ulaşılmasına dikkat edilmesidir (Avşar ve Elden, 2004: 
53). Ancak el ilanları, bu iş için tutulan ücretli kişiler tarafından 
elden dağıtıldığından okunmama ihitimali de vardır. Özellikle 
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ulaşım imkânlarının sınırlılığından dolayı şehirler de ve kırsal-
larda dağıtımı daha etkilidir (Asna, 2006: 149).

Radyo Televizyon ve Sinema
Günümüzde radyo, internet ve televizyon reklamcılığına rağ-

men hâlâ etkin olarak kullanılmaktadır. Çünkü radyo dinleme 
üzerine kurulu bir iletişim şekli olduğundan inandırıcılığı da-
ha fazla olmaktadır. Radyo dinleyen birey, diğer iletişim araç-
larına göre çok daha özgür olmakta, bu sayede başka işlerle de 
uğraşırken radyo dinleyebilmektedir. Dolayısıyla radyo, esnek 
bir kullanımı alanına sahiptir. Bunun yanı sıra radyoya reklam 
yayınlatmak çok pahalı değildir (Öztürk, 2016: 109).

Televizyon güçlü bir reklam aracıdır ve çok büyük bir tüketici 
grubuna hitap eder (Kotler ve Keller, 2009: 541). Televizyonda 
radyodaki dinleme özelliğine ek olarak görme özelliği de devre-
ye girmektedir. Bu sebeple akılda kalıcılığı ve izleyicileri etkile-
mesi bakımından çok etkili bir reklam aracı olmaktadır. İzleyici, 
radyonun tersine daima televizyon başında kalır ve başka işlerle 
uğraşamaz. Bu yüzden tüm dikkati o sıradaki televizyon yayı-
nında toplanır (Öztürk, 2016: 110).

Sinema reklamları ise televizyon reklamlarına çok benze-
mektedir. Anak sinemanın karşılaştığı hedef kitle televizyon ve 
radyoya göre daha azdır. Bu bakımdan sinemaya giden kişilerin 
bazı özelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Böylece kişilere gön-
derilecek mesajlarda verilecek içerikler daha doğru bir şekilde 
düzenlenebilecektir. Diğer taraftan sinema izleyicisinin reklamı 
izlememe olasılığı çok düşüktür (Avşar ve Elden, 2004: 64).

İnternet ve Sosyal Medya
İnternet, geleneksel medyaya kıyasla daha katılımcı iletişimin 

olduğu bir ortamdır (Celebi, 2015: 313). İnternetin geniş bir kitle-
ye kısa bir sürede erişim ve tüketiciye geri bildirimde bulunma 
olanağı sunması bir reklam aracı olarak tercih edilmesinin en 
önemli nedenleri arasındadır (Öztürk, 2016: 111). Bu bağlamda; 
internet reklamcılığının diğer reklam çeşitlerine göre en önemli 
farkı, reklamı yapılan ürün veya hizmete internet ile doğrudan 
erişim sağlamasıdır (Akkaya, 2013: 38-41). 
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İnternet reklamları ile ilgili birçok çalışma yapılmıştır. Schlos-
ser vd. (1999)’nin internet reklamları ile ilgili yaptıkları çalışma-
larında bu reklamlarının satın alma niyetini olumlu etkilediğini 
ifade etmişlerdir.  Edwards vd. (2002) ve Yang (2003) çalışma-
larında kullanıcıların internetteki reklamlara karşı genel olarak 
olumlu bir yaklaşım sergilediklerini göstermişlerdir. Rettie vd. 
(2005) internet reklamlarındaki kabul edilebilirliğin geleneksel 
pazarlamadan daha iyi olduğunu ortaya koymuşlardır. Bamba 
ve Barnes (2006)’in yaptığı çalışmada internet reklamları, marka 
bilinci oluşturmak için televizyon ve radyodan daha etkili çık-
mıştır. Campbell ve Wright (2008) internet sitelerinde bulunan 
reklamların bireylerin kendi amaçları hatta değerleri ile ilgili ola-
rak algılandığını belirtmiştir. 

Bununla birlikte, internet reklamlarının etkisi dijital ortamda 
daha kolay yayılabilmektedir. Çünkü reklamı yapılan ürün veya 
hizmetin görülmesi ile hedefe ulaşma süresi daha kısadır. Ayrıca 
reklamı yapılacak hedef kitle dikkate alındığında internet kulla-
nılarak yapılan reklamlar geleneksel reklamlara göre hem daha 
kolay hem de daha ekonomik olmaktadır. İnternet reklamlarının 
geleneksel ortamlardaki daha iyi ölçülebilir olması ise reklam 
verenlerin gözünde bu ortamları olumlu bir yere taşımaktadır. 
İnternet reklamcılığı, elektronik posta, banner ve arama motoru 
ile yapılabilmektedir (Can, 2016: 54-60). Günümüzde kullanılan 
internet reklamcılığı araçları aşağıda sıralanmıştır (Atasoy, 2018: 
9-19):

• İnternet Sitesi Reklamları: Kullanıcılar tarafından ziyaret edi-
len bir internet sayfasının belirli bir bölgesinde reklam amaçlı 
bulunan görsel, grafik, metin, video ya da firmaya ait ürün veya 
hizmet bilgilerini içeren materyallerdir.

• Elektronik Posta Reklamları: Kullanıcıların kendi ilgi alanla-
rı içinde ya da üye oldukları sitelerden gönderilen içeriklerdir.  
Gönderiler aylık veya haftalık olarak ya da belli bir periyotta ya-
pılmaktadır. Firmalar ürün veya hizmetleri hakkında bilgi verir 
ya da tanıtım yapar.

• Ağ Günlüğü Reklamları: Blog reklamı olarak da bilinen bu in-
ternet reklamı, bir bloggera veya şirkete ait bir blogda ilgili ürün 
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ya da hizmetin tanıtım amaçlı anlatılmasıdır. Blogger veya şirket 
genelde reklamı yapılan ürünün ya da hizmetin faydalarından, 
teknik özeliklerinden ve rakiplerine göre üstünlüklerinden söz 
eder.

• Banner Reklamları: Bir ürün ya da hizmeti tanıtmak için in-
ternet sitelerinin reklam için ayrılan bazı bölümlerinde bulunur. 
Bu işlem arama motorlarının yardımı ile yapılabilmektedir. Ban-
ner reklamların üzerine tıklatıldığında ilgili ürün ya da hizmete 
yönlendirme yapılmaktadır. Günümüzde bu uygulama internet 
reklamcılığının önemli bir parçasıdır.

• Zengin Medya Reklamları: Grafik ve animasyonun internet 
ortamında yaygınlaşması ile kullanılan bir yöntemdir. Temel 
mantığı reklamda animasyon, resim ve ses gibi tekniklerin kul-
lanılmasıdır.

• Pop Up Reklamlar: İnternet sitelerinde kutu şeklinde ortaya 
çıkar ve kısa bir süre ekranda kalır. Belli bir süre ekranda kal-
dıktan sonra kendiliğinde yok olur. Yine firmaların ürün veya 
hizmetleri hakkında tanıtım yapması mantığına dayanır.

• Arama Motoru Reklamları: Bu reklamların amacı hedeflenen 
anahtar kelimelerle bağlantı kurup belirli arama motorlarında 
yapılan aramaların sonuçlarının kullanıcıya gösterilmesidir. Bu 
internet reklamlarındaki en büyük kolaylık kullanıcıların fir-
manızı, ürününüzü veya hizmetinizi aradığında onu kolayca 
bulmasını sağlar. Ayrıca kullanıcı bu anahtar kelimelerle arama 
yaptığında bu aramanın reklamdan dolayı çıktığına dair bir iba-
re de mevcuttur. Arama motoru reklamlarının tıklanma başına 
ödeme ve paralı yerleştirme gibi birçok çeşidi vardır.

Günümüzde dijital reklam gelirleri, televizyon ve radyo rek-
lamcılığının önüne geçmiştir. Şekil 2’de 2017 geleneksel medya 
araçları ile dijital reklam gelirlerinin kıyaslaması görülmektedir.
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Şekil 2. 2017 Yılı Reklam Gelirleri (Milyar Dolar)

 Sosyal medyada reklam son yıllarda çok ağırlık kazanmıştır. 
Hatta bazı alanlarda sosyal medya reklamcılığı geleneksel rek-
lamcılığın önüne geçmiştir (Balakrishnan vd., 2013: 697). Internet 
reklamcılığı içinde en hızlı büyüyen reklam kanalı sosyal medya 
reklamcılığıdır. Bu alanın 2019 yılında tüm internet reklamları-
nın %20’sini oluşturacak şekilde 50 milyar dolara ulaşması bek-
lenmektedir (Aydın, 2017: 2-3). Sosyal medyanın yaygınlaşması 
ile mobil reklamcılık geliri de artmıştır (Chen, 2018: 23). İlerle-
yen teknoloji ile birlikte reklam literatürüne giren sosyal medya 
reklamcılığı, tüketicilerin ürün ve hizmet ile ilgili bilgi almasını 
kolaylaştırmaktadır (Kazançoğlu vd., 2012: 160). 

Kullanıcı açısından sosyal medya, hayatının vazgeçilmez bir 
parçasıdır ve gün içinde belli bir zamanını bu ortamlarda har-
camaktadır. Üstelik bunu hiçbir ücret ödemeden yapmaktadır. 
Diğer taraftan sosyal medya firmaları, elindeki bilgi havuzunu 
değerlendirerek, reklam destekli iş modelleri kullanmaktadır. 
Bunun sonucunda kullanıcılar sosyal medya ortamlarına ücret 
ödemediği için sosyal medya firmaları gelirlerinin büyük bir bö-
lümünü reklama dayalı iş modelinden kazanmaktadır. Sosyal 
medya firmaları bu reklamlarda kullanıcıların demografik bil-
gilerinden ve ilgi alanlarından yararlanmaktadır. Böylece sosyal 
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medya reklamları geleneksel reklam araçlarına göre hedef kitle 
belirlemede daha avantajlı duruma gelmektedir (Süar, 2017: 33). 
Ayrıca sosyal medya reklamları yaratıcılıkta diğer ortamları çok 
geride bırakmaktadır ve bu yüzden diğer ortamlara kıyasla daha 
çok tercih edilmektedir. Diğer taraftan erişim kolaylığı sebebiyle 
toplumsal yaşamda var olan sosyal medya platformların zaman-
la birçok etik problemleri de beraberinde getireceği düşünül-
mektedir (Şahin, 2018: 91-96).

Reklamın Tarafları
Reklamcılıkta taraf olan en önemli dört unsur; reklam veren, 

reklam ajansı, hedef kitle ve medyadır. Reklam veren, hedef 
müşteri grubu ile iletişime yardım arayan herhangi bir işletme 
ya da bir marka olabilir. Reklam ajansı hedef müşterisi ile var 
olan herhangi bir iletişim problemine kalıcı ve farklı bir çözüm 
sunan bir şirkettir. Hedef kitle, reklamı yapılacak markanın, 
ürünün ya da hizmetin mesajının gönderileceği bireyler veya 
gruplardır. Medya ise kitle iletişim araçlarını kullanarak, reklam 
ile oluşturulan marka mesajı hedef kitleye ulaştıran çeşitli araç-
lardır (Yılmaz vd, 2013: 8-9). Dolayısıyla reklamcılıkta medya, 
reklam verenler ve reklam ajansları birlikte çalışır (Altınbaşak ve 
Karaca, 2009: 471).

Reklamda Algılama
Algı insanların, çevrenin, hareketlerin, nesnelerin, kokuların, 

tatların, renklerin vaya seslerin gözlemlenmesiyle elde edilen bir 
olay ya da durumdur (Odabaşı ve Barış, 2014: 128). Pazarlama-
cılar bu duyuları harekete geçirmek için ürünlerle, paketlerle, 
reklamlarla ilgili birçok yardımcı öğe kullanırlar (Solomon vd. 
, 2016: 36-46). Dolayısıyla algılama durumu, varlıklardan duyu-
ların kullanımı ile bilgi edinme sürecidir. Algılamadaki bu süreç 
ile insan, çevresinde oluşan uyarıcılara bir anlam yüklemektedir. 
Bu durum tutumları ve ihtiyaçları belirleyerek potansiyel alıcı-
ların satın alma niyetini ve davranışını etkilemektedir (Mucuk, 
2010: 79, 80). Reklamlar, ürünler hakkında olumlu bir algı oluş-
turmaya yardımcı olur ve bu nedenle müşterilerin sadakatini 
ve bağlılığını kazanır. Ayrıca müşteriler, reklamlardaki ürün ve 
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hizmetlerle ilgili ayrıntılı bilgiler sayesinde sağlıklı kararlar alma 
fırsatına sahip olurlar. İşletmeler ve pazarlamacılar kişilerin bu 
algı sürecini kendi lehlerine yönetmek durumundadırlar. Ürün-
lerinin/hizmetlerinin pozitif algılanmasını ve tüketicinin gözün-
deki o algının süreklilik arz etmesini sağlamak durumundadırlar 
(Öztürk, 2016: 66). Başka bir bakış açısıyla kişinin duyularını kul-
lanarak reklamdaki mesajın yorumlayıp hafızaya almasıdır. Bu 
doğrultuda reklam karşı uyaranların dikkatlice seçildiği, düzen-
lendiği hatta yorumlandığı bir durumdur. Böylece algıları etkile-
yerek markaya ya da ürüne daha çok değer katmaktadır. Verimli 
olan reklam, markanın, ürünün ya da hizmetin seçkin, saygın 
ve yüksek kaliteli görülmesini sağlar. Böylece reklama yapılan 
harcama artırıldığında, reklamı yapılan ürürün veya markanın 
çok kaliteli olduğu yönünde bir algı oluşur (Yılmaz vd, 2013:8). 

Reklam Değeri
Reklam değeri (advertisement value) tüketici memnuniyetini 

ve deneyimini yansıtır. Yani reklamın tüketicinin gözündeki de-
ğeridir. Dolayısıyla reklam değeri, ürünün müşteri beklentilerini 
karşılayıp karşılamadığına dair bilgi verir (Zeithaml, 1988: 13-
17). Sosyal medyada müşteriler içerik oluşturarak bilgi ve fikirle-
rini paylaşmakta, dolayısıyla çevresi ile etkileşime geçmektedir. 
Bu şekilde daha aktif kullanıcılar işletme ve tüketiciler bakımın-
dan yeni reklam değerleri oluşturacak bir duruma gelmektedir 
(Akyüz, 2013: 285-286). Uygunsuz bir içeriğe sahip olan ve etik 
olmayan reklamlar ise olumsuz değer algısına sebep olmaktadır. 
Dolayısıyla bireylerin tutumlarını olumsuz etkileyen bir durum 
ortaya çıkmaktadır (Balakrishnan vd., 2013: 700). Bundan dolayı 
işletmeler erişmek istedikleri hedef kitleyi doğru belirlemeli ve 
reklam ile gönderilen mesajların iyi algılanması için reklam de-
ğerine önem vermelidir (Akkaya, 2013: 110).

Bilgilendiricilik
Tüketiciler güncel bilgiye hızlıca erişmek istedikleri için rek-

lam, bilginin iletilmesinde önemli bir rol oynar. Reklam ile bil-
giler insanlara kolayca verilebilir (Ling vd., 2010: 117). Reklamın 
bilgilendirici ve mesajın güncel olması tüketiciye yüksek fayda 
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sağlayacaktır (Aydın, 2017: 3). Ayrıca reklamın bilgilendirici ol-
ması kullanıcıların, nitelikli seçimler yapabilmelerini sağlar. Böy-
lece ürün alternatifleri hakkında bilgi verir (Lee ve Hong, 2016: 
364). Dolayısıyla reklamların bilgilendirici özelliği tüketici mem-
nuniyetini ve satın alma kararlarını etkileyebilir (Ducoffe, 1996: 
22). Bunun yanı sıra reklamlardaki bilgilendirici içerikler müşte-
rilerin ürünleri daha rasyonel bir şekilde değerlendirmesini sağ-
lar. Hatta bilgilendirici mesajlar ile düşük fiyatlı ve yüksek kali-
tedeki ürünlere ulaşmak daha kolaydır. İnternet reklamlarındaki 
bu durum farkındalık da oluşturmaktadır (Saxena ve Khanna, 
2013: 18). Reklamlarda bulunan bilgi vericilik, müşterinin o ürü-
nü satın alma sını ve memnuniyetini etkileyebilir (Ünal vd, 2011: 
365). Ürünün piyasaya sürüldüğü ilk zamanlarda, benzerlerin-
den daha farklı olduğunu göstermek için yapılan bazı reklam-
lar bilgi verme fonksiyonunu yerine getirmektedir. Müşteriye 
ulaşma giderlerinin maliyetli olduğu bazı alanlarda, bilgi verici 
reklamlar maliyeti azaltır, dolayısıyla talep artar. Bundan dolayı 
reklamlarda bilgi vermek önemli bir işlevdir (Akkaya, 2013: 39).

Bilgilendirme reklamı yapılan ürün ya da hizmet için tüke-
ticiye güncel ve faydalı enformasyon sağlar. Ayrıca reklamdaki 
bilgilendirme reklamın bireyler tarafından kabul edilme oranını 
arttırır (Bayrak Meydanoğlu, 2016: 293). Dolayısıyla bilgilendi-
rici reklamlar daha ikna edici ve ilgi çekicidir. Bu yüzden tüke-
ticiler önemsedikleri bilgiler ulaşmak için reklamlara dikkatle 
izlerler (Aaker ve Norris, 1982: 61-70). Böylece tüketiciler bilgiye 
ulaşmak için reklamlara karşı daha çok dikkatli olur, onları in-
celeyip daha olumlu tepki verirler. Bu durum bilgilendirici bul-
dukları reklamları kolay hatırlamalarını sağlar (Mehta, 2000: 71). 
Dolayısıyla reklamların bilgi verme özelliği piyasada tutunmayı 
ve rekabeti kolaylaştırır (Çakır ve Çakır, 2007: 40). Ayrıca reklam 
tüketicileri bilgi verirken bir marka farkındalığı oluşturabilir. Bu 
durum tüketicilere satın alınabilecek en kaliteli ürün olduğunu 
ifade eder (Çekiç Akyol 2011:236).

Aldatıcılık
Aldatıcı olan reklamlar bilişsel düzeyde tüketiciyi yanılta-

bilmektedir (Olson ve Dover, 1978: 29). Aldatıcı olan reklamlar 
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müşterilerin ürün hakkındaki şüphelerini harekete geçirir. Böy-
lece reklamın güvenilirliği düşer ve ikna gücünün azalmasına 
neden olur. Bu durumdaki tüketiciler ürünün reklamlarıyla 
karşılaştıklarında savunma durumuna geçer ve bu durum daha 
sonra karşılaşacakları benzer reklamlara da yansır. Dolayısıyla 
ürün ve hizmetlerinin satışını çoğunlukla reklam gücüne bağla-
yan işletmelerin sadece o anki duruma göre hareket etmemeleri 
gerekmektedir. İşletmeler tüketicinin güvensizliğine karşı, ürün 
ve hizmet reklamlarını aldatıcı olan iddialardan arındırmalıdır. 
Müşterilerin sadece ürünün veya hizmetin sağlayacağı yararları 
basitçe bilmesi yeterli olacaktır (Çakır ve Çakır, 2007: 42).

Ayrıca küreselleşen ekonomide işletmeler ürünlerini tüke-
ticiye pazarlayabilmek için yarışmakta ve doğal olarak reklam 
iletişimi yoğun olan rekabet ortamları ile şekillenmektedir. Rek-
lamcıların görevi ürün ile ilgili bilgi vermekten çok, ikna etmek 
olduğundan taraflı olması kaçınılmazdır. Bu yüzden çoğu za-
man reklamda aldatıcılık unsuru ile karşılaşmak mümkündür 
(Toros, 2018: 354). Dolayısıyla zorlu rekabet ortamında tüketici-
nin dikkatini çekmek için yayınlanan aldatıcı reklamlar tüketici-
lerin hafızasında karışıklığa sebep olabilmektedir. Bu durumda 
işletme ürün ya da hizmet için aldatıcılık yerine bir farkındalık 
oluşturabilir. Bu işlemi yaparken kitle iletişim araçlarını doğru 
kullanmalıdır. Bu durum ürünün üstün tarfalarını ortaya çıka-
racak ve işletmeye reklam etiği konusunda güven sağlayacaktır 
(Karabaş, 2013: 144).

Eğlendiricilik
Tüketicilerin reklamları beğeniyle izlemeye devam etmesi çok 

önemlidir. Bundan dolayı eğlendirici reklamlar, marka tutumu 
üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Ducoffe, 1996: 23). Çünkü 
eğlence kavramı, tüketici ile marka arasında psikolojik bir bağ 
kurarak reklamın etkisini artıran bir unsurdur (Amjad vd., 2015: 
467). Kullanıcılar zaman zaman çevrimiçi reklamların internet 
sitelerinden daha fazla eğlendirici olduklarını ve motivasyonu 
artırdığını belirtmektedirler (Wolin vd. , 2002: 34). Diğer taraf-
tan eğlendirici reklamlar gerçeklerden kaçış ve estetik duygu-
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ların ortaya çıkarılmasına neden olur (Aydın, 2017: 3). Böylece 
tüketicinin çevrimiçi alışverişte keyif alması satın alma niyetinde 
önemli bir rol oynar (Kim vd., 2010a: 1210-1211).  Reklamlarda-
ki eğlence özelliği, bir açıdan klasik reklam içeriği ile ilgilidir. 
Çünkü eğlence özelliği ile birlikte müşterinin sadakati de olumlu 
etkilenmektedir. Dolayısıyla içinde eğlence unsuru olan bir rek-
lamın müşteriler tarafından daha kolay benimsenmesi reklamın 
etkinliğini artırır (Sinkovics vd., 2012: 24).

Reklamcı, hedef kitlenin dikkatini çektiğinde ise, bu dikkati 
sabit tutmak daha da zor olmaktadır. Mizah yaklaşımı, izleyici-
nin dikkatini çekmede kullanılan en etkili yöntemlerden biridir. 
Mizah, hem dikkati çekmede hem de bu dikkati sürdürmede et-
kili olmaktadır. Genel olarak tüm tüketiciler kendilerini eğlendi-
ren ve onları güldüren reklamlardan hoşlanmaktadırlar (Hancı, 
2016: 336). “Reklam” (Advertising) ve “Eğlence” (Entertainment) 
kelimelerinin birleşiminde oluşan kelimenin İngilizcedeki anla-
mı “Advertainment”dır. Dijital mecrada başlayıp, fiziki ortamda 
da kendi göstermeye başlayan, reklam ajansları tarafından da ol-
dukça sık kullanılanılmaktadır (Yıldırım, 2017: 29).

Eğlendirme ayrıca kişilerin reklamlardan aldıkları mesajlarla 
ilgili memnuniyet duygusunu anlatır. Tüketicilerin reklamla-
ra karşı oluşan duygu ve tutumları için önemli bir rol üstlenir. 
Özellikle tüketiciye tarafından eğlenceli gelen reklam içerikleri, 
müşteri sadakatini olumlu etkiler. Eğlenceli bir reklam içeriği 
daha olumlu algılanır ve bu durum ise kişinin algıladığı reklam 
değerini olumlu etkiler (Bayrak Meydanoğlu, 2016: 293). Eğlen-
diricilik reklam gören izleyicinin ilgili reklamı fark edebilmesine 
imkân tanır. Bunun yanı sıra tüketiciler eğlendirici buldukları 
reklamları çevresindeki arkadaşlarına göndererek internette ya-
yılmasını sağlamaktadır (Çakır ve Çakır, 2007: 41). Ayrıca rek-
lamların tüketicinin ilgisini çekebilecek kadar eğlendirici olması 
reklamın hedef kitleye ulaşmasını kolaylaştıracaktır. Bu doğrul-
tuda basılı reklamlar daha bilgilendirici, televizyon reklamları 
ise daha eğlendiricidir (Ducoffe, 1996: 22-23). 
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Rahatsız Edicilik
Rahatsız edici bir reklam, reklamın tüketici üzerindeki et-

kililiğini azaltmaktadır (Aaker ve Bruzzone, 1985: 47). Çünkü 
reklamların kendilerini rahatsız ettiğini bildiren tüketiciler o 
reklama daha zor ikna olmaktadır (Çakır ve Çakır, 2007: 42). Do-
layısıyla reklamı yapılan ürünün reklamdaki kadar iyi olmadığı 
sonucuna varmaktadır. Bu yüzden tüketiciler reklamı rahatsız 
edici bulmamalı ve dürüst olduğuna inanmalıdır (Mehta, 2000: 
71). Reklamlardaki rahatsız etme durumunun tüketicilere nega-
tif bir etkisinin olduğu ifade edilmektedir (Tsang v.d., 2004: 65-
78). Kullanıcılar reklamların eğer kafa karışıklığına sebep oldu-
ğunu ve dikkat dağıttığını düşünüyorsa, reklamı rahatsız edici 
bulmaktadır (Ducoffe, 1996: 23). Ayrıca reklamın bilgilendirici 
olması ile rahatsız ediciliği arasında negatif bir ilişki mevcuttur 
(Aaker ve Norris, 1982: 61-62). Dolayısıyla huzursuz edici ve ma-
nipülatif reklam teknikleri ile yapılan reklamlar olumsuz algı-
lanmalara neden olur. Özellikle son yıllarda mobil ortamlarda 
insanları oyalayan ve onların kafasını karıştıran reklamlarla kar-
şılaşılmaktadır. Bu durumda bireyin reklama karşı tutumu çoğu 
zaman negatif olmaktadır (Bayrak Meydanoğlu, 2016: 293).

Reklam Modelleri
Bireylerin reklamlara nasıl tepki vereceklerini tahmin etmek 

ve reklamın nasıl çalıştığını göstermek için çeşitli modeller ge-
liştirilmiştir. Reklam modelleri kullanılarak tepkinin ölçülmesi, 
tüketicinin hafızasında reklam mesajlarının nasıl işlendiğini ile 
ilgilidir. Literatürde yaygın olarak kullanılan “Etkiler Hiyerarşi-
si Modelleri”dir. Bu “Dizisel Modeller” de bilinen bu aşamalar; 
Bilişsel Aşama (Cognitive), Duygusal Aşama (Affective) ve Dav-
ranışsal Aşama (Conative) olarak bilinir. Herşey sıra ile olur ve 
düşünme, hissetme ve yapma şeklindedir. İlk aşamada bireyde 
bir farkındalık olur ve kişiyi bilgiye götüren yani düşünmeye gö-
türen durum oluşur. İkinci aşamada kişi duygusal tepkiler verir. 
Üçüncü aşama kişinin davranışı ile ilgili olan aşamadır. Bu aşa-
mada kişi artık tepki verir (Aktaş ve Zengin, 2010: 31-33).

Etkiler hiyerarşisi modelleri, genel olarak kişilerin belirli aşa-
malardan, belirli bir sıra ile geçtiğini gösterir. Bu modellerden 
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bridi AIDA modelidir. Bu model; Dikkat, İlgi, İstek ve Eylem”in 
kısaltmasıdır. İngilizce olarak “Attention, Intereset, Desire, Ac-
tion” sözcüklerinin ilk harflerinden türetilir. Elmo Lewis’in 
1900’lü yıllarda geliştirdiği bu modele göre potansiyel alıcılar 
tüketim eylemi için belirli aşamalardan geçe (Pickton ve Brode-
rick, 2001:260). İlk olarak potansiyel alıcının dikkati reklamı ya-
pılan ürüne çekilir ve daha sonra bu ürüne karşı bir ilgi duyması 
sağlanır. Ardından kişinin bu ürüne sahip olmak istemesi için 
gayret edilir ve sonunda da eyleme geçmesi sağlanır(Aktuğlu, 
2006: 33). Bu model geliştirilmesi üzerine NAIDAS modeli orta-
ya çıkmıştır. Bu modele göre reklam yapılacak ürüne dikkat çek-
meden önce potansiyel alıcının gereksinimleri (need) belirlenir. 
Son aşamadaki davranışsal tepki oluştuktan sonra bu kişinin tat-
minine (satisfaction) göre değerlendirme yapılır. Yaygın olarak 
kullanılan bi diğer model DAGMAR modelidir. İngilizce “Defi-
ning Advertising Goals for Measured Advertising Results” (Öl-
çülebilir Reklam Etkileri için Reklam Amaçlarının Saptanması) 
cümlesinin baş harflerinden oluşmuştur (Elden, 2016: 75-76). Bu 
modelde aşamalar hedeflerle ilişkilendirilmiştir ve amaç marka 
ile reklam arasında iletişim kurmaktır (Yeshin, 2006: 40). DAG-
MAR modelinde ilk olarak farkındalık sağlanmakta, ardından 
kavrama yapılmakta, daha sonra potansiye alıcının ikna olma-
sı gerekmekte ve en son aşamada ise eylem gerçekleşmektedir 
(Aktaş ve Zengin, 2010: 35). Russell Colley tarafından geliştirilen 
DAGMAR Modeli’nde özellikle reklamda ölçülebilir sonuçlara 
erişmek için reklamdaki hedefler belirlenir (Fill, 2005: 416). Tü-
keticiler özellikle düşük ya da yüksek ilginlikli duruma göre, 
bilgiyi hafızasında merkezi veya çevresel bir işlem sürecinde 
yorumlamaktadır. Bunun dışında FCB Planlama Izgarası Modeli 
ile ürün veya hizmetlere yönelik tutumlar; ilginlik, düşünme ve 
hissetme boyutlarında incelenmektedir. Rossiter-Percy Izgarası 
ise ürüne, markaya ya da hizmet için tüketicinin tutumlarını, 
motivasyon ve ilginlik durumuna göre değerlendirir (Yılmaz vd. 
2013: 57-62). Bu modellerin dışında kullanılan “Alfabetik Model” 
adını reklamda tüketicinin hedef davranışta bulunması ve etki-
lenmesi için gerekli olan öğelerin baş harflerinin alfabetik olarak 
sıralanmasından almıştır. Modeli oluşturan dört boyut vardır. 
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Bunlar; beğeni (appreciation), markalama (branding), iletişim 
(communication) ve marka üzerinde arzulanan etki (desired ef-
fect)’dir. Bir diğer model Ehrenberg (1974)’in ATR (Awareness, 
Trial, Reinforcement) modelidir. Buna göre pazarlama iletişimi 
ilk önce farkındalığı arttırır, ardından tüketicileri ilk deneme alı-
mına yönlendirir ve en sonda tüketicileri tekrar alım hususunda 
güçlendirir ve güvence altına alır (Yeshin, 2006: 40-46).

Hiyerarşi modelleri dışında, 1980’lerden sonra Petty vd. 
(1983) tarafından geliştirilen ELM modeli ön plana çıkmıştır. 
ELM kısaltması İngilizce “Elaboration Likelihood Model” keli-
melerinin baş harfleridir (De Pelsmacker vd., 2010: 92). Dilimize 
“Ayrıntılandırma Olasılığı Modeli” olarak çevrilen bu modelde 
izleyicinin ilginliği ile bilginin işlenmesi arasındaki fark dikkate 
alınmaktadır. Ayrıca Chaiken (1987) tarafından sunulan “Kestir-
me ya da Sistematik Düşünme Modeli” aynı dönemde geliştiril-
miştir. Her iki modelde de tüketicilerin reklam içeriğindeki bilgi-
yi ne şekilde işlediği buna göre tutumunu neye göre değiştirdiği 
ön plandadır (Çakır, 2006: 671).

Reklam Pazarlama İlişkisi
Reklam öncelikle bütünleşik pazarlama iletişiminin bir ele-

manıdır. Bu doğrultuda reklam pazarlama bileşeni içinde tu-
tundurma ve satış geliştirme görevi yapar. Ayrıca reklam doğ-
rudan pazarlama ve halkla ilişkiler için de insanlarla kurulacak 
iletişimde kullanılan temel tutundurma karması bileşenleridir. 
Reklamın buradaki rolü ise firmanın yapısına, hizmet çeşidine 
ve pazarlama amacına göre değişir. Bazı işletmeler için, reklam 
merkez noktayken, diğer tutundurma unsurları reklam kam-
panyalarını destekler. Ayrıca, reklam satış gücünü ve promos-
yon çalışmalarınıda katkı sunar. Reklam genellikle tüketicilere 
erişmek için birincil iletişim aracıdır. Reklam dışındaki tutun-
durma çabaları ise destek güçler olarak bilinir (Elden vd., 2015: 
68). Pazarlama, kişisel ve örgütsel amaçlara ulaşmak için ürün, 
hizmet ve fikirlerin geliştirilip tutundurulması, dağıtılması ve 
fiyatlandırılmasına ilişkin uygulama ve planlama faaliyetleridir 
(American Marketing Association, 2013). Pazarlama kavramı-
nı daha iyi tanımlamak için pazarlama ile ilgili kavramlar kar-
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şımıza çıkmaktadır. Bunlar istek, talep ve ihtiyaçtır. İhtiyaçlar 
karşılanmamış insan dürtüleri olarak tanımlanabilir. İhtiyacın 
bireysel ve kültürel özelliklerinden etkilenerek daha özel yer al-
dığı yeni şekle istek denir. Talep ise isteklerin satın alma gücüne 
dönüştürülmüş şeklidir. Pazarlamada ilk olarak istek ve ihtiyaç-
ları karşılama amacı vardır. Ardından pazarlama içinde yer alan 
tüm faaliyetler buna hizmet etmektedir. Dolayısıyla pazarlama, 
müşterilerin ihtiyaç ve isteklerinin karşılanması olarak tanım-
lanabilir (Özmen vd., 2013: 4). Bu doğrultuda pazarlama, insan 
ihtiyaçlarını tatmin etmeyi amaçlayan ve üretilen ürünlere karşı 
istek uyandırmayı sağlayan faaliyetler bütünüdür. Ürün ve hiz-
metlerin tüketicilerin istediği zamanda, istediği yerde ve uygun 
fiyatlarda onlara sunulması asıl amaçtır.  Pazarlama, firmaların 
ürün veya hizmetini müşteriye ulaştırmayı, mevcut olan müş-
terilerini elinde tutmayı ve yeni müşteriler kazanmayı hedefler. 
Bu açıdan pazarlama kavramı için müşteri memnuniyeti çok 
önemlidir. Aldığı ürün ve hizmetten memnun olan her müşteri, 
o firma için zamanla sadık tüketicilere dönüşür. Sadık müşteri-
ler de işletmeye uzun süreli bir kâr sağlar. Pazarlama anlayışı-
nın asıl hedefi müşteri ihtiyaçlarını belirlemektir (Koç, 2015: 71). 
Firmalar varlıklarını sürdürebilmek ve başarıyı yakalayabilmek 
için sürekli olarak hedef müşterilerin ihtiyaç ve isteklerini belir-
leyerek bunları karşılamak zorundadır. Bir firma çok iyi ürün 
veya hizmet üretebilir; ancak müşteriler bunların kalitesinden, 
görünümünden ve fiyatından memnun olmadıkça işletme bun-
ları pazarlamakta zorlanacaktır. Bu yüzden firmaların tüm faa-
liyetlerini planlarken müşteri hedefli düşünmesi gerekmektedir.

Pazarlamanın iki veya daha çok taraf ile yapılan bir mübadele 
süreci olduğu söylenebilir. Ancak değişimin olabilmesi için bazı 
şartların oluşması gerekir. Bunlar (Özmen vd., 2013: 7);

• Satıcı ve alıcı olarak en az iki taraf olmalıdır,
• Taraflardan her biri karşısındakine sunabileceği bir değere 

sahip olmalıdır,
• Bu tarafların birbirlerinin farkında olması gerekmektedir,
• Her bir taraf karşısındakinin teklifini ret ya da kabul etme 

hakkına sahip olmalıdır,
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• Her bir tarafın yapılacak mübadeleden fayda göreceğine 
inanması ve istekli olması gerekir. 

Reklamın rolü pazarlama bileşenlerinden dağıtım kanalının 
seçilmesine de bağlıdır. Örneğin kapıda satış kullanılacaksa, 
reklam yalnızca satış görevlilerini tanıtmak için kullanılır. Ay-
rıca reklam hem normal tüketicilere hem de ticari müşterilere 
yönelik olabilir. Bu yönden tüketicilerin aracılara çeşitli reklam 
ve satış çabalarıyla yönelmelerini sağlayacak, tüketicilere yöne-
lik reklam çalışmalarına hız verildiği, çekme stratejisi kullanıla-
bilir. Bu stratejide, tüketicinin aracıdan talepte bulunması, direkt 
olarak aracıya yönelmesi söz konusudur. Bunun yanı sıra itme 
stratejisinde ise, tüketicilere yönelik reklamlar azaltılırken, ara-
cılar çalışmaların merkezine alınır, amaç dağıtım kanalları yo-
luyla müşteriye ulaşmaktır. İtme stratejisinde aracılara yönelik 
reklamlara ağırlık verilir (Elden vd. 2015: 69-70). Gündelik ha-
yatımızın çoğunluğunu çerçeveleyen pazarlama, belli bir prose-
dür içinde ve kapsamlı faaliyetlerden oluşur. Tüm bu faaliyetler 
pazarlamanın konusu olan bir ürünün üretilmesinin öncesinde 
başlar ardından müşteriye sunulmasına kadar devam eder.

Pazarlamanın Tarihsel Gelişimi
Pazarlama fikrinin gelişiminde iktisat teorisinin önemli bir 

yer tuttuğu söylenebilir. Bunun nedeni pazarlamanın o dönem 
içinde iktisat bilim dalının bir alt kümesi olmasıdır. 1900‘larden 
1920’lere kadar olmak üzere ilk yirmi yıllık sürede pazarlama 
fikrinin ortaya atılması Wisconsin Üniversitesinde olmuştur. 
Ardından Harvard Üniversitesindeki çalışmalarda bunun bir 
disiplin olarak geliştirilmesi hedeflenmiştir. Bu sırada Middle 
Western grubu üniversitelerde de farklı bir disiplin olması için 
çeşitli çalışmalar yapılmıştır. Dolayısıyla 1910’lu yıllar pazarla-
ma disiplinin tanımlanma aşaması olurken, 1920’li yıllar pazarla-
manın literatüre kazandırılmasıdır (Paylan ve Torlak, 2009: 1-3). 

Diğer taraftan toplumsal nedenler de pazarlama biliminin or-
taya çıkışını sağlamıştır. Özellikle şehirlere yönelen göç, zincir 
mağazaların açılması pazarlama alanının doğmasına yardım-
cı olmuştur. Ayrıca büyük şehirlerde başlayan taşımacılık fa-
aliyetleri ile yollardaki otomobil sayıları da artmıştır. Tüm bu 



Dr. İbrahim Halil EFENDİOĞLU - Doç. Dr. Yakup DURMAZ 59

gelişmeler, kırsal bölgede yaşayan çiftçileri, aracılar vasıtasıyla 
kentlerdeki tüketicilerle buluşturmuştur. Bunun yanında üreti-
ciler toptancılarla ve toptancılar da perakendecilerle bir araya 
gelmiştir. Daha doğrusu artık insanlar dağıtım kanalı için gere-
ken iyileştirmeleri gözden geçirmeye başlamışlardır (Shaw and 
Jones, 2005: 242). Pazarlama tarihsel gelişim sürecinde o döne-
min şartlarına göre teknolojik yönden ileri durumda olan pazar 
şartlarında daha deneyimli olmayan potansiyel alıcıya farklı ve 
yeni tecrübeler sunmaktadır. Dolayısıyla pazarlamanın gelişim 
yıllarında bilimsel yöntemlerin kullanılacağı bir program oluş-
turulmuş, bununla birlikte firmalar da bu değişime katılmıştır 
(Wilkie ve Moore, 2003: 116-120).

Bu doğrultuda pazarlamanın akademik bir disiplin olarak 
yer alması ancak 20. yüzyılda başlamıştır. Bu dönemden önce 
üretim yalnızca ekonomik bir değer olarak görüldüğü için dağı-
tım ve pazarlamaya pek önem verilmemiştir. Ancak 20. yüzyılın 
ilk yıllarında yeni perakendecilik yöntemleri ile ambalajlanmış 
ürünler tüketiciye sunulmuş ve pazarlama araştırmaları hızlı 
bir şekilde başlamıştır. Özellikle pazarlamada anket yönteminin 
kullanılması ile yeni bir dönem başlamıştır. Ardından pazarlama 
üniversitede birçok derse konu olmuş ve akademik platformlar-
da yer almaya başlamıştır (Taşçıoğlu ve Yener, 2018: 231). Son 
yıllarda ise işletmeler pazarlama faaliyetleri için mübadelenin 
kalitesini artırmıştır. Bu yapının oluşmasında dinamik çevre ko-
şulları ve teknolojik imkânlar da ön plana çıkmıştır. Bu doğrul-
tuda işletmelerin müşteriye odaklanması ile ilişkisel pazarlama 
ve müşteri ilişkileri yönetimi kavramları oluşmuştur. Böylece 
müşteri memnuniyeti ön plana çıkmıştır. Ayrıca firmayı kârlılık 
hedeflerine eriştiren güçlü ilişkilerin olması için müşteriler ile 
ilgili bilgi toplamak gerekmektedir. Bu tür bilgilere erişmek ve 
bu bilgileri firmanın amaçları için değerlendirmek ancak bilişim-
sel imkânları etkili kullanmakla mümkün olacaktır. Müşteriler 
ile uzun vadeli kurulan ilişkiler sonucunda müşteriler işletme-
ye çok iyi kâr ve para kazandıracaktır (Özmen vd., 2013: 11-12). 
Dolayısıyla günümüz pazarlama yaklaşımı toplumsal çıkarları 
koruyan ve ilişki odaklı bir yaklaşımdır. Bu doğrultuda tüketici-
lerin istekleri karşılandığı sırada toplumun faydasından da taviz 
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verilmemesi gerekmektedir. Pazarlama kavramı, ilk olarak üre-
tilen bir malın önemli olduğu bir dönemde ortaya atılmıştır. Bu 
dönemde ‘‘Ne üretirsem onu satarım’’ görüşü hâkimdir (Mucuk, 
2001: 21-23).  

Üretim anlayışı döneminde fabrikalar standart bir üretim 
şekliyle olabildiğince fazla üretim yapmakta ve bunları herkese 
satabilmektedir. Bu dönem pazarlama 1.0 yaklaşımının olduğu 
üretim merkezli evrededir (Armstrong vd., 2014: 15). Ayrıca arz 
kıt, talep ise fazladır; yani müşteri bulma sorunu yoktur. Üre-
tim anlayışı dönemi olarak bilinen ve 1930’lara kadar geçen bu 
yıllarda ürün maliyetinin yüksek olmasından dolayı maliyeti 
düşürmek önemlidir. Dolayısıyla bu dönemde tüketici sadece 
pazarda bulabildiği ürünü alacaktır. Böyle bir durumda da pa-
zarlamanın yapması gerekenler ise üretimi ve dağıtım kanalını 
iyileştirmektir. Günümüzde çok sınırlı durumlarda üretim yak-
laşımı uygulanabilir (Özmen vd., 2013: 9). Bu dönem ‘‘Fordizm” 
üretim şekli kavramlarıyla da anılmaktadır. 1929 yılında başla-
yıp etkisini gösteren ekonomik kriz ile bütünleşen bu yıllarda, 
firmalar içinde pazarlama bölümü yoktur. Onun yerine işletme 
içinde asıl bölüm, satış yöneticilerinin başında bulunduğu bö-
lümdür. Diğer taraftan yönetim anlayışına ek olarak, “iyi mal 
kendini sattırır” fikri hâkimdir (Mucuk, 2001: 21-23). İşletmeler 
standart bir üretim modeliyle mümkün olduğu kadar fazla üre-
tim yapmakta, bu ürünleri herkese satma gayesindedir. Henry 
Ford’un  şu sözleri bu dönemi özetlemektedir: ‘‘Her müşterinin 
kendi istediği bir renkte araba alması mümkündür, ancak rengi 
siyah olduğu sürece’’(Kotler vd., 2014: 15). 

Ürün anlayışı dönemi tarımsal ve endüstriyel üretim anlayı-
şında yükselme başlamış ve devletin verdiği desteklerle kırsal 
alandaki üretici kooperatiflerinin sayısı büyük oranda artmış-
tır. Ayrıca pazarlama araştırmalarında anketin kullanılması bu 
alanda yeni bir dönemin başlayacağını işaret etmiştir. Kırsaldan 
devam eden göç ile birlikte büyük şehirler daha da kalabalık-
laşmış ve mağaza zincirleri sayısının artacağı ortaya çıkmıştır. 
Tarım dışı ürünler ve imalat ile ilgili yayınlar artmaya başlamış-
tır. Ürün döneminde pazarlama fikri yeniden gözden geçirilmiş-
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tir ve pazarlama ile ilgili yayınlarda artış sağlanmıştır (Bartels, 
1976:146-153). Ürün anlayışı döneminde tüketici bulabildiği da-
yanıklı ve yüksek performanslı malları tercih edecektir. Bu yüz-
den firmaların tek amacı devamlı ürünü iyileştirmektir. Bu du-
rumun ilk ortaya atıldığı dönemlerde arz ile talep dengesi yeni 
yeni oluşmaya başlamış ve rekabet en çok kalite kavramı üstün-
de belirmiştir. Bu dönemde eğer tüketiciye rakiplerinizden daha 
iyi ürünler sunarsanız, onlar bu ürünü seçeceklerdir. Dolayısıyla 
“iyi bir mal kendini sattırabilir” anlayışının daha baskın olduğu 
bir dönemdir. Ürünlerin kalitesini artırmaya çalışmaktadırlar. 
Tabii ki işletmenin sadece ürünlere odaklanmaması pazarlama 
miyopluğu oluşturabilir. Pazarlama miyopluğu, işletmenin üret-
tiği ürünlerde müşterilerine sunacağı fayda yerine ürünün ken-
di özelliklerine odaklanmasından kaynaklanmaktadır. Aslında 
pazarlamacılar tarafından bakıldığında ise tüketiciler için en 
önemli konu ürün özelliklerinden daha çok sorunların çözümü 
olmalıdır (Özmen vd., 2013: 10). 

Satış anlayışı dönemi tüketici odaklı anlayışa dayalıdır. Firma, 
müşteri ilişkilerinde satış öncesini ve satış sonrasını bütünleştirir. 
Bunun için müşteri memnuniyeti ilk sıradadır. Yeni bir müşteri 
yerine eldeki müşteriyi tutmak önemlidir. Üretimi odağa alan 
pazarlama anlayışına göre firmaların amacı daha fazla satmak 
iken, tüketiciyi odağa alan anlayışa göre işletmenin müşterisi ile 
ilişkisi süreklilik arz etmektedir. İlişkinin devam edebilmesi için 
de müşterinin sürekli memnun olması gerekmektedir (Kotler ve 
Turner, 1993: 18). 1930’ lardan 1960’lara kadar geçen bu sürede 
arz fazlası vardır. “Ne üretebilirsem onu satabilirim; ancak yeter 
ki satabileyim” anlayışı hâkimdir. Diğer taraftan tüketici odaklı 
pazarlamanın hâkim olduğu bu dönemde, iletişim teknolojisi de 
hızla gelişmektedir. Böylece tüketiciler daha da bilinçlenmekte, 
ürün ve hizmetleri birbirleri ile kıyaslayabilmektedirler. İşletme-
ler, müşterileri ile bütün iletişim kanallarını kullanmaktadır. Tü-
keticiler istek ve taleplerinin dinlenmesi gerektiğinin farkında-
dırlar. Firmalar da pazarda yer almak için müşterileri anlamak 
ve dinlemek gerektiğini konusunda hem fikir olmuşlardır (Boz-
kurt, 2000: 25). Pazarlama biliminin teorik olarak oluşması, pa-
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zar davranışını inceleyen akademisyenlerin diğer sosyal bilim-
lerdeki kavramlardan da faydalanması ile ürün, dağıtım, fiyat 
ve tutundurma çabaları bu dönemin özelliklerindendir. Yönetim 
yaklaşımı olarak bilinen bu dönem pazarlama fikri her alana ya-
yılmış ve pazarlama ile ilgili yayınlar artmıştır. Diğer taraftan pa-
zarlamayı problem çözmede bir araç olarak gören fonksiyonelist 
bir yaklaşım ortaya çıkmıştır (Bartels, 1976: 157-158). Dolayısıyla 
bu dönemde pazarlama kavramının tekrar gözden geçirilmesine 
devam edilmiştir. Ayrıca İkinci Dünya Savaşı pazarlama fikrinin 
büyümesini engellemiş olsa da tüketiciyi merkeze alan yaklaşım 
bu dönemde ortaya çıkmıştır. Satış anlayışı döneminin en önem-
li fikri ise Alderson tarafından ortaya atılan fonksiyonelist yak-
laşımdır. Çünkü pazarlama artık ekonomi alanından kopmuş ve 
bağımsız bir bilim olarak kendi kimliğini kazanmıştır (Taşçıoğlu 
ve Yener, 2018: 234).

Değer odaklı olan bu dönemde işletme, misyonu ve vizyonu 
ile müşterinin kalbine, aklına ve ruhuna hitap etmektedir. Pazar-
lamacıların bunu yapmaları için onların istek ve arzularını an-
lamaları gerekmektedir. Bir işletmenin misyonu, şirketin hangi 
işle uğraştığını ve amacını tanımlar. Fakat dinamik olan iş dün-
yasında, yapılan işin tanımı hızlı bir şekilde değişebilmektedir. 
Bu açıdan, misyon daha kalıcı şekilde ifade edilmelidir. Vizyon 
ise işletmenin gelecekte ulaşılmayı hedeflediği noktadır. İşlet-
menin gelecekte nasıl bir şirket olmak istediği ve neyi başarmak 
istediği bu terimle ifade edilir. Değerler de, işletmenin kurumsal 
davranış standartları olarak ifade edilmektedir. Böylece işletme-
ler değer döngüsünü takip ederek hedeflerine erişir (Kotler vd., 
2014: 50-55). Modern pazarlama, tüketicilerin isteklerinden yola 
çıkar ve tüketicileri anlamak için hizmet, mal ve fikir üretilmesini 
sağlar. Böylece ürünler, pazarlama bileşenlerine uygun şekilde 
hareket eder ve satış sonrası teknik hizmetlerle zenginleştirilerek 
en nihayetinde kâr elde edilir (Durmaz, 2006: 256). Ayrıca bu dö-
nem arz fazlasının yaşandığı, rekabetin yoğunlaşmaya başladığı 
dönemdir. Çünkü tüketiciler daha bilinçli olduğundan, üretici-
ler de “Satabileceğimiz malı üretiriz anlayışını” benimsemiştir. 
Üretimi odağa alan “Pazarlama 1.0” anlayışı ile müşteriyi oda-
ğa alan “Pazarlama 2.0” anlayışının yerine, artık tüketicilere bir 
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adım daha yaklaşan “Pazarlama 3.0” ile değere dayalı pazarlama 
ortaya çıkmıştır. Pazarlama 3.0, işletmelerin müşteri odaklı ol-
mak yerine birey merkezli olmaya çalışılmasıdır. Bu arada kâr-
lılık ise daha çok bir geçiş süreci olarak tarif edilmiştir (Kotler 
vd., 2014: 5-12). Daha önceki dönemlerde başlayan bilgi artışı 
ile pazarlama fikri genişlemeye devam etmiştir. Bu büyümenin 
özünde birbirine çok fazla benzemeyen ve konusunda uzman-
laşmış analizler vardır. Bu dönemde yönetimsel karar alma, ni-
cel analiz, karşılaştırmalı analiz ve uluslararası pazarlar gibi yeni 
kavramlar ortaya çıkmıştır (Bartels, 1976: 159-160). Dolayısıyla 
ortaya çıkan bu farklı metodolojik bakış açıları, davranışsal ve 
nicel yaklaşımlar konuşulmaya başlanmıştır. Bu yüzden yöne-
timsel bir bakış açısı pazarlama düşüncesine daha hâkim olma-
ya başlamıştır. Ayrıca sosyal sorumluluk, sosyal davranış, sosyal 
pazarlama gibi kavramlar ortaya çıkmaya başlamıştır (Taşçıoğlu 
ve Yener, 2018: 234). Bu aşamada tüm kontrollerin sağlanması 
için müşteri ilişkileri yönetimi ön plana çıkmıştır. Amaç müşte-
rinin istediği değerleri araştırmak ve onlara dinamik bir şekilde 
ulaşmaktır. Bu anlayışa göre her şey pazarlamayı ilgilendirir. 
İlişkisel pazarlama, içsel pazarlama, bütünleşik pazarlama ve 
sosyal sorumluluk pazarlaması bu dönemin bileşenleridir. 

Pazarlamanın Bileşenleri
Pazarlama faaliyeti sadece bir ürün veya hizmetin reklam ve 

satış faaliyeti değildir. Ürünün üretiminden önce herhangi bir fi-
kir olarak tasarlanıp geliştirilmesi, tutundurulması,  dağıtılması 
ve fiyatlandırılması ile ilgilidir. Dolayısıyla pazarlama daha çok 
bir işletme faaliyeti olarak dinamiktir. Bunun yanı sıra insan ih-
tiyaçlarını tatmin etmeyi amaçlayan ve üretilen ürünlere karşı 
istek uyandıran faaliyetlerden oluşur (Kotler vd., 2014, 17-22). 

Son yıllarda işletmeler, bilinen pazarlama yaklaşımı dışında 
yalnızca değişim dönemini odağa alarak davranmamakta taraf-
lar arasındaki ilişkinin yapısını da önem vererek hareket etmek-
tedir. Tüketici ile üretici ile arasındaki bu ilişkide mübadeleye 
konu olan yalnızda maddi varlıklar değil, değişimin kalite gös-
tergeside de önemlidir. Pazarlama yaklaşımındaki bu gelişim 
süreci ilişkisel pazarlama yaklaşımını gündeme getirmiştir. Bu 
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amaçla teknolojinin sunduğu imkânlar daha çok kullanılmıştır. 
İlişkisel pazarlamanın temeli pazarlama sürecinin ilişkilere da-
yalı olarak yönetilmesidir (Özmen vd., 2013: 11-12).

Temelinde değişimin yer aldığı pazarlama alanında tüketici-
lerin istek ve ihtiyaçları ön plandadır. Hedef pazarlara uygun 
ürünler ve hizmetler geliştirmek için pazarlama çok çeşitli faa-
liyetler sistemidir. Dolayısıyla bir firma faaliyeti olarak çok di-
namik yapıda ve sürekli değişen bir ortamda yürütülür. Bu açı-
dan insan ihtiyaçlarını karşılayacak şekilde oluşan bir mübadele 
faaliyetidir. Bu ihtiyaçlar içindeki ürün ve hizmetler herhangi 
bir yer, ülke, olay ve örgüt ile ilgili olabilir. Bundan dolayı üre-
timden önce bir ürünün fikir olarak planlanmasından başlana-
rak fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımıyla ilişkilidir 
(İslamoğlu, 2009: 11-21). Pazarlamada önemli nokta müşteri bir 
değer yaratır ve bu değer müşterilere sunulduğu zaman tüm 
paydaşların faydasına iyi ilişkiler oluşturur. Bunun yanında 
pazarlamanın yer, zaman, şekil ve mülkiyet faydası vardır. Tü-
keticinin istediği bir zamanda ürünün kendisi için hazır olması 
zaman faydası, istediği yerde hazır olması yer faydası, üretim 
faaliyeti ile birlikte tüm girdilerin ürün ve hizmetlere dönüştü-
rülmesi şekil faydası, ürünün sahipliğinin devredilmesi ise mül-
kiyet faydası sağlamaktadır.

Pazarlama yönetimi, alandaki mübadelelerin verimli ya da 
etkin bir oluşması için tüm pazarlamanın organize edilmesi,  
kontrol edilmesi, planlanarak uygulanmasını kapsar. Verimlilik, 
oluşacak bu mübadeleleri yapmak için kaynak israfının en dü-
şük seviyede kalmasıdır. Etkinlik ise pazarlama içindeki müba-
delenin firmanın amaçlarına erişirken aldığı katkının değişimini 
ifade eder. Pazarlama yöneticisi, verimliliği ve etkinliği pazarla-
ma sürecinin tamamında kullanır. Bunlar; depolama, satın alma, 
risk alma, finansal kaynak bulma, bilgi toplama gibi pazarlama-
da oluşan süreçlerdir (Özmen vd., 2013: 12).  İşletmeler çoğun-
lukla değişken bir alan içerisinde bulunurlar. Pazarlama bakış 
açısıyla çevreyi mikro, makro ve uluslararası çevre olarak ince-
lemek mümkündür. Mikro çevre firma ile içi içe olan çevredir. 
Mikro çevre ögeleri; rakipler, tedarikçiler, müşteriler, çalışan-



Dr. İbrahim Halil EFENDİOĞLU - Doç. Dr. Yakup DURMAZ 65

lar, pay sahipleri ve aracılardan oluşur. Bundan dolayı firmalar 
pazarlama faaliyetlerini gerçekleştiriken mikro çevre ögelerini 
değiştirebilirler. Diğer taraftan makro çevre ogeleri ise firmayı 
dışarıdan etkisi altına alan ve firmanın kontrolünü sağlayamadı-
ğı ögelerdir. Makro çevre unsurları demografik, ekonomik, tek-
nolojik, ekolojik ve politik olabilir (Aksulu ve Özgül, 1999: 18-20; 
Babacan ve Onat, 2002: 13). Pazarlama bileşenleri ya da pazarla-
ma karması fiyat, ürün, tutundurma ve dağıtım olarak dört un-
surdan oluşur. İngilizce kelime karşılıklarının ilk harflerinin “p” 
olmasından dolayı Jerome McCarthy tarafından pazarlamanın 
bileşenleri, literatüre 4P şeklinde adlandırılarak geçmiştir.  Bu 
bileşenler; fiyat “Price”, ürün “Product”, tutundurma “Promo-
tion” ve dağıtımdır “Place” (McCarthy, 1968). Ayrıca bilinen 4P 
düşüncesinin son yıllarda modern pazarlama yaklaşımını anlat-
makta yetersiz kaldığını öne süren araştırmacılar, bu kavramlara 
ek olarak üç P daha ilave ederek 7P anlayışını öne sürmüşlerdir. 
Bu ilave üç P; fiziksel unsurlar “Physical Evidences”, süreçler 
“Processes” ve kişiler “People” şeklindedir. Pazarlama bileşen-
lerinin kavramsallaştırılma ve sınıflandırılması için bir kolaylık 
olması şarttır. Bu açıdan pazarlama disiplinindeki gelişmeleri 
karşılaştırmalı analiz etmek önemlidir. Günümüzde yaygın kul-
lanımıyla pazarlama bileşenleri elemanlarının sınıflandırılması 
4P şeklindedir (Özmen vd., 2013: 13).

Ürün kapsamında amaç, pazarlanabilir olan mal veya hizmeti 
geliştirebilmektir. Bu doğrultuda ürüne yönelik alınması gere-
ken kararlar içerisinde işlevsellik, biçim, kalite, marka, güvenilir-
lik, ambalajlama, bakım-onarım ve garanti olmalıdır (Ilgaz vd., 
2006: 167). Ürün diğer bileşenlerin varoluş sebebi olduğundan 
dikkatli yönetilmelidir. Aksi durumda bu bileşen, pazarlama fa-
aliyetlerini başarısızlığa sürükler. Dolayısıyla ürün pazarlama 
karmasının en önemli unsurudur. Ayrıca bir ürünün piyasaya 
girişinden itibaren belli bir yaşam dönemi vardır. Bu dönemler; 
giriş, büyüme, olgunluk ve gerilemedir (Altınbaş, 2007: 156-157). 
Ürün somut ya da soyut özelliklerden oluşabilir. Daha çok bir 
isteği veya ihtiyaç karşılamak üzere pazara sunulan bütün bir 
unsurdur. Tüketicilerin bazıları işlevsel ürün özellikleri talep 
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ederken, bazıları daha gösterişli ürünleri talep eder. Bu müşteri-
ler için satın almaktaki fayda ihtiyaçların karşılanmasıdır Ürün 
konusunda pazarlamacıların vereceği kararlar üç çeşittir. Bun-
lar; markalama, ürün nitelikleri, ambalaj ve etiketleme kararları 
olarak sıralanabilir. Ayrıca ürün bir düğme, kumaş, telefon gibi 
fiziksel ögeler olabileceği gibi marka, itibar, tasarım gibi soyut 
ögeler de olabilir (Özmen vd., 2013: 101-105).

Pazarlama karması içinde fiyatta amaç, ürün veya hizmet-
ler için uygun bir fiyat belirlenmesi ve pazarlamanın cazip ha-
le gelmesidir. Fiyatla ilgili alınan kararlarda fiyat indirimleri, 
fiyatlama stratejileri, krediler bulunmaktadır (Ilgaz vd., 2006: 
168). Fiyat, tüketicilerin mal veya hizmet için mübadele ettik-
leri değerler toplamıdır. Bu doğrultuda, mal ve hizmetler için 
alınan parasal değerdir. Fiyat diğer bileşenlerden farklı olarak 
işletmeye gelir yaratır. Bu açıdan pazarlama karmasının diğer 
bileşenlerine kıyasla fiyatın işletmeye farklı bir katkısı vardır. 
Ayrıca fiyatlarda olan değişikliklerden diğer bileşenler çok hızlı 
etkilenir. Fiyatlandırmada amaç, satış geliri ve kârın en üst dü-
zeye çıkarılmasıdır. Fiyatlandırma kararını tüketiciler, rakipler, 
üreticiler ve devlet belirler. Bu doğrultuda fiyatlandırma mali-
yete, rekabete ve talebe göre yapılır (Goi, 2009: 2-4). Fiyat satıcı 
ile alıcı arasındaki değişimin bir unsurudur, bu unsur ile taraflar 
hedefine ulaşır. Fiyatıın yanında gösterilen gayret ve zamanın 
toplamı fiyatı ortaya çıkarır. Bundan dolayı firmanın bütün ma-
liyet unsurları ile alıcının ödeyeceği tavan bir fiyat arasında öde-
me yapmak gerekir (Altunışık vd., 2011: 220-245). Bu durumda 
pazarlama yönetiminin izleyebileceği üç ana fiyatlandırma öge-
si söz konusudur. İşletme bu ögelerden birini ya da içlerinden 
bir kısmını ayrı ayrı veya beraber değerlendirerek fiyatı saptar. 
Böylece; maliyet, rekabet ve talep odaklı bir fiyatlandırma oluşur 
(Özmen vd., 2013: 109-113). Bunların dışında fiyatlandırma ya-
pılırken aşırı fiyat farklılığı ve fiyat ayrımcılığı gibi aldatmacalar 
da mevcuttur. Aşırı fiyat, ürünün çok kaliteli gibi algılanmasını 
sağlamaktadır. Fiyat farklılığı, ürünün haftanın belirli günlerin-
de farklı fiyatlarla satılması, fiyattaki ayrımcılık ise farklı bireyle-
re farklı fiyat uygulamasıdır (Durmaz, 2006: 261).
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Ürün ya da hizmeti tüketici ile buluşturma aşamasıdır. Dağı-
tımda amaç, tüketiciye kolaylık ve rahatlık sağlamaktır. Dolayı-
sıyla ürünleri doğru yere doğru zamanda ulaştırmayı hedefler. 
Dolaylı veya doğrudan yapılabilir. Dağıtımın fiziksel olarak ya-
pılması esnasında taşıma, stok ve ambalajlamanın doğru yapıl-
ması gerekir (Albay, 2010; Goi, 2009: 2-4). Pazarlama bileşenleri-
nin dağıtım bileşeni ile üreticiden en son tüketiciye kadar olan 
ilişkilerde tutumluluk sağlanması ve riskin paylaştırılması ana 
amaçtır. Dağıtım ile bir açıdan tüketiciye yer, zaman, sınıflan-
dırma gibi bir takım yararlar ortaya çıkarken, üretici veya satıcı 
açısından da üretim planlamasına katkıda bulunacaktır. Böylece 
riskin düşürülmesi, gelirlerin dengelenmesi ve daha profesyonel 
hizmetlerin daha az maliyetlerle karşılanması gibi yararlar da 
vardır. Dolayısıyla dağıtım işi; hizmet, ürün ve fikir gibi önemli 
olan ögelerin üretim noktalarından son kullanım noktalarına ka-
dar iletilmesiyle ilgilidir. Bu işlemler birbiriyle bağlı bir miktar 
kurum ve kuruluşun oluşturduğu örgütlü bir sistemdir. Dağı-
tımın konusu içinde talebin ve pazarın kendi yapısı, ürünün iç 
özelikleri,  rekabetteki koşullar ve dağıtım yolundaki aktörler de 
önemsenerek dağıtım planlanmalıdır. Bu planlar yoğun, sınır-
lı ve seçimlik şeklinde farklı politikalardan oluşur (Özmen vd., 
2013: 114-117).

Tutundurma bileşeni bir firmanın ürün ya da hizmetinin satı-
şını hızlandırmak için üretici ile pazarlamacının gözetiminde ya-
pılan, müşteriyi inandırma çabalarıdır. Bu hedef doğrultusunda 
koordineli, programlanmış ve şuurlu faaliyetler ile yapılan bir 
iletişim sürecidir. Bir firmanın çevresi ile iletişimde kalmak için 
kullandığı araçlar tutundurma içindedir. Tutundurma bileşene-
ni içeren bu araçlar ise halkla ilişkiler, direkt pazarlama, reklam 
yapma, satışı tutundurma ve kişisel olarak yapılan satışlardır 
(Özmen vd., 2013: 116-120). Dolayısıyla tutundurma, tüketici ile 
iletişim kurulması, ürün veya hizmetlerle ilgili bilgi verilmesi ve 
işletme yararına uygun mesajların iletilmesi ile ilgili pazarlama 
çabalarıdır. Bu bağlamda; alınacak kararlarda, tüketicinin talep-
leri ve hedef pazar iyi belirlenmelidir. (Emgin ve Süngü 2004: 
6). Bu noktalardan hareketle tutundurma yapılırken tüketicile-
ri etkilemek ve ikna etmek yegâne hedeftir. Böylece ürün veya 
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hizmet pazarda aktif olarak kalabilir. Reklam, tanıtım ve halkla 
ilişkiler tutundurmada önemli rol oynar (Odabaşı ve Oyman, 
2012:110-125).

Reklamdaki Diğer Unsurlar

Reklama Karşı Tutum
Reklama karşı tutum, reklam karşısında uyarana karşı olum-

lu veya olumsuz cevap verme şeklidir (MacKenzie ve Lutz, 1989: 
51). Böylece ilgi çekici reklamlar karşısında tüketici markaya 
karşı tutumu olumlu olacaktır (Tsang v.d., 2004: 66-67). Reklama 
karşı gösterilen olumlu tutumlar reklamın vermek istediği me-
sajlarının daha iyi anlaşılmasını hatta daha etkili olmasını sağlar 
(Çakır ve Çakır, 2007: 39). Diğer taraftan tutumların sonucunda 
yapılan tahminler pazarlamacılar için yararlı veriler vermetedir 
(Isaksson ve Xavier, 2009: 24). Hatta tutum, deneyim ile birleşin-
ce satın alma davranışına pozitif bir etkisi de vardır. (Smith ve 
Swinyard, 1983: 266). Dolayısıyla tüketici bir ürün veya hizmet 
ile ilgili reklama olumlu bir tepki gösterirse onu satın alma isteği 
hızlanarak artmaktadır (Hwang vd., 2011: 897).

Tüketicilerin reklama karşı gösterilen tutumu bilişsel ve duy-
gusal boyuta sahiptir. Bilişsel boyut reklamda kullanılan mizah 
ve kaynak gibi unsurlara dair tüketicilerin yaptıkları değerlen-
dirmeleri kapsar. Duygusal boyut ise reklam unsurlarının tüke-
ticilerin sevgi, sevinç ve üzüntü gibi deneyimledikleri duygusal 
tepkilerden oluşmaktadır. Reklama gösterilen bilişsel tepkiler 
duygusal tepkilerden kolayca ayrılabilir. Duygusal tepkiler ken-
diliğinden verilir yani irade dışındadır. Oysa bilişsel tepkiler ki-
şilerin tamamen değerlendirmesi ile oluşturdukları tepkilerdir 
(Çakır ve Çakır, 2007: 40).

Reklamda Yaratıcılık
Reklamda yaratıcılık yeni, farklı ve sıra dışı unsurların ortaya 

çıkması ile tetiklenir. Farklılık ve alaka düzeyi reklam yaratıcılı-
ğının önde gelen özellikleridir (Smith vd., 2007: 819). Bu nokta-
dan hareketle reklamda özgünlük, esneklik, ayrıntılı açıklama, 
sentez ve sanatsal değerler varsa yaratıcılık da vardır (Smith vd., 
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2008: 48). Reklamı yapılacak olan ürünün ya da hizmetin marka 
imajının ve konumlandırmasının doğru yapılması ya da rakiple-
rinde olmayan veya farklı olan bir özellik üzerine kurgulanması 
yaratıcılığı artıracaktır (Elden, 2005: 74). Dolayısıyla reklam yara-
tıcılığı, bir reklamın orijinal ve beklenmedik halidir (Haberland 
ve Dacin, 1992: 818). Yaratıcı reklamların daha fazla dikkat çekti-
ğini ve pazarlanan ürünler hakkında olumlu tutumlara yol açtı-
ğını gösteren birçok çalışma vardır (Reinartz ve Saffert, 2013: 106).

Reklamın Kişiselleştirilmesi
Reklamlarda kişiselleştirilme, ürünleri veya hizmetleri birey-

sel müşterilere uyarlama becerisidir. Müşterilerden toplanan ve-
rilerin kullanılması mantığına dayanır. Örneğin; bir internet si-
tesi müşterisini ne ölçüde tanıyabildiğini ve alışveriş deneyimini 
kişiselleştirme ile belirler (Srinivasan vd., 2002: 42). Kişiselleştir-
me ayrıca çevrimiçi ortamda uygulanabilir ve web sitesi arayüz-
lerinin daha çekici olmasına yardımcı olmak için sisteme entegre 
edilebilir. İnternet sitelerinde toplanan veriler veri madenciliği 
ile analiz edilir. Daha sonra bu veriler tüketiciler üzerinde kişi-
selleştirme yapmak için yaygın olarak kullanılır. Konuyla ilgili 
dijital ortamda yapılan araştırmalar genelde Facebook özelinde 
yapılmıştır. Bu konuda yapılan bir çalışmada Facebook’ta algıla-
nan kişiselleştirilmiş reklamların müşteriye yönelik davranışsal 
tepkisi ölçülmüştür (Tran, 2017: 230-233).

Reklam Tasarımı
Tarihte 19. Yüzyılda sanayi devriminin oluşturduğu etki ile 

başlayan reklamların asıl amacı, bir ürünün ya da hizmetin med-
ya ortamlarında belli bir fiyat ile tanıtılmasıdır. Genel olarak bir 
reklamın ürün veya hizmet hakkında bilgi verme, dikkat çekme, 
güdüleme, istek oluşturma, ilgi çekme ve ikna etme gibi amaç-
ları vardır (Becer, 1999: 220-222). Ayrıca alıcının ürünü alma 
potansiyelini, ürünü alma eylemine dönüştürmeyi hedefler. Bu 
doğrultuda reklam birçok unsuru kullanır. Bunlardan en önem-
lisi reklamın tasarım gibi yaratıcı bir yöntemi kullanmasıdır. Bu 
görsellik genellikle grafik tasarım ile yapılır. Böylece gönderil-
mek istenen mesaj alıcıya ulaşır. Bu noktadan hareketle tüke-
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timin yönlendirilmesini ve arzulanmasını sağlayan bir sistem 
vardır. Bu sistem içinde; reklam, tasarım, tanıtım ve dağıtım iç 
içedir.  Reklamlardaki tasarım ile yapılan müdahaleler, bir nes-
neyi maddi bir varlıktan çok, talep edilen bir kavram durumuna 
getirir (Selamet, 2012: 135).

Son yıllarda gelişen hızlı tüketim kültürü ile birlikte tüketici-
nin bir ürünü seçmesi ve ikna olması için çeşitli unsurlara ihtiyaç 
vardır. Örneğin; bir ambalajı buna örnek olarak verilebilir. Etkili 
bir reklam aracı ambalaj market raflarında çok sayıda marka ya 
da tür arasından seçilmeyi bekler. Dolayısıyla ambalaj ürünü ko-
rurken tasarımı ile ürünün reklamını da yapmaktadır. Bundan 
dolayı rakip markalar arasından grafik tasarım unsurlarına önem 
veren, rengi ile uygun tasarlanmış, albenisi yüksek olan ambalaj 
daha yüksek Pazar payına sahip olacaktır (Düz, 2012: 19).

Diğer taraftan çevrimiçi alışveriş yapanlar arasında yapılan 
bir araştırmada internet sitesi tasarımı, mağaza görüntüsüne 
benzetilmekte ve bir mağazanın ilk izleniminin önemli bir rol 
oynadığı düşünülmektedir (Ha ve Im, 2012: 80). Lohtia vd., 
(2003: 411) ’nin yaptığı çalışmada birçok internet reklamından 
elde edilen veriler kullanılmış ve tasarımın tıklama oranlarını 
etkilediği sonucuna varılmıştır. Ayrıca reklamların tasarımında 
verilen uzun mesajlar daha yüksek tıklama oranlarıyla ilişkilen-
dirilmiştir (Robinson vd., 2007: 528).

Reklamda Görme Fırsatı
Reklamcılıkla OTS (Opportunity To See) olarak bilinen “Rek-

lamı Görme Fırsatı” tüketicinin birden fazla duyusunun uyarıl-
ması ile reklamın görülmesidir. “Reklama Maruz Kalma” olarak 
da kullanılan bu kavram, duyuların reklamlarla karşılaşmış ve-
ya karşılaşmamış olmasına bağlıdır (Franzen, 2002: 14-24). Bir 
reklamın verimli olması için ilk olarak hedef kitlenin bu reklamı 
görebilmesi gerekir. Çünkü reklam görülmediği takdirde algıla-
ma yani reklam içeriğinin hafızada işlenmesi bunun sonucunda 
belirlenen tepkinin oluşmayacaktır (Yılmaz vd., 2013:61). Rek-
lam etkisinin oluşması için tüketicinin reklamı görme fırsatı ol-
malıdır. Kişinin reklamı gördükten sonra oluşabilecek bir farkın-
dalık ile reklamı yapılan ürünün veya hizmetin, tüketicinin bağ 
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kurabileceği bir mesaj belirlenir. Böylece tüketici marka kimliği 
ile önceki bilgileri arasında muhakeme yapar ve marka imajına 
ortaya çıkar. Bu durumda imaj ile tüketici arasında daha özel 
bir bağ oluşursa markanın kişiliği de meydana gelir. Dolayısıyla 
reklamı görme fırsatı olan kişinin bu ürün veya hizmetle ile il-
gili bir tecrübesi varsa daha iyi ve yüksek kalitede duygusal bir 
bağ oluşur. Diğer taraftan reklamdaki mesaj ve tüketicinin oluş-
turduğu bağlar ile çervresindeki kişiler tarafından onaylanabilir 
(Batra vd., 1995: 307).

Reklamda İlgilenim
İlgilenim, potansiye alıcının zamana bağlı olmadan herhangi 

bir ürüne karşı duyduğu ilgi veya motivasyon durumudur. Pa-
zarlama literatüründe “ilginlik” olarak da bilinen bu kavram, İn-
gilizce “involvement”a karşılık gelmektedir. İlgilenim kişisel bir 
durumdur ve tüketicinin herhangi bir şeye karşı verdiği önemi, 
ona karşı duyduğu ilgiyi ifade eder. Ayrıca bu durum ürün ya 
da marka ile kendi hayatı arasında kurduğu bağı gösterir. Rek-
lamda oluşan ilgilenimi de buna bağlı olarak oluşur. Dolayısıyla 
reklamda ilgilenim, reklamın ilgili ürün, hizmet yada markaya 
karşı hissettiği motivasyon, ilgi ve uyarılma durumudur. Rek-
lam içeriği ilgilenimi reklamı görme fırsatı doğduğunda tüketi-
cinin yönelimini etkiler. Dolayısıyla mesajın doğru algılanması-
nı ya da anlaşılmasını sağlar. Bu durum reklamın verimli olup 
olmadığı problemi ile ilgilidir (Çakır, 2007: 163-164). İlgilenim, 
belirli bir uyarana karşı gösterilen motivasyon, uyarılma ve ilgi 
miktarını belirleyen ve kişinin içinden gelen bir olgudur (Mitc-
hell, 1981: 25-26). 

Diğer taraftan ilgilenim düzeyi yüksek veya düşük olabilir. 
Yüksek seviyeli olan ilgilenim, tüketicileri çeşitli alternatifler 
hakkında bilgi vermeye ve edilen bilgiyi doğru kullanmaya da-
yalıdır. Bu durum tüketiciyi karmaşık bir karar verme ve satın 
alma sürecine sürükler. Tam tersi bir durumda ilgilenim düşük 
olursa ürün ve hizmet ile ilgili detaylı bilgi edinme çok daha az 
olur. Dolayısıyla ilgili ürün ya da hizmetle ilgili oluşan alterna-
tifler içinden daha az karşılaştırma yapılır. Çünkü oluşan tüm 
alternatifler biririne benzer olarak algılanmaktadır. Ayrıca dü-
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şük ilgilenimli birinin ilgili ürüne ve hizmete karşı çok özel bir 
seçimi olmaması doğaldır (Zaichkowsky, 1985: 346). İlgilenim 
durumu bir reklamın beğenilmesi hususunda ikna ile ilişkili-
dir. Beğenilen reklamlar kişilerin ilgi duydukları reklamlardır. 
Bundan dolayı reklamların beğenilmesi kişinin ikna olma duru-
munu olumlu etkileyebilir. Beğenme ile ikna arasında güçlü bir 
ilişki oluşur. Ancak ilgilenim düşük olursa ikna durumundaki 
duygusal bileşenler etkilidir. Bu durumda tüketici ürünle olan 
ilgilenimi yüksek olursa bilişsel faaliyete de yüksek olmaktadır. 
Dolayısıyla duygusal faaliyetlerin önemi daha az olmaktadır. Bu 
doğrultuda ikna ile oluşan reklamın beğenilme olasılığı düşük-
tür. Aynı şekilde ilgilenim düzeyi düşük ise tüketicinin bilişsel 
davranma motivasyonu da düşük olacaktır. Bu açıdan reklamda 
verilen içeriğin ölçülmesi daha zor olur ve sadece reklamdaki 
ipuçları incelenir (Çakır, 2006: 670).

Sosyal Medyada Reklam
Son yıllarda ortalama günlük sosyal medya kullanımı 2 sa-

at 48 dakika iken, televizyon izlenme süresi 2 saat 44 dakikadır 
(We Are Social, 2018). İnternet reklamcılığının farklı bir türü olan 
sosyal medya reklamcılığı, işletmelerin tüketicilere olan erişi-
mini de kolaylaştırmaktadır (Aslam ve Karjaluoto, 2017: 1657). 
Tüketicileri yaş, cinsiyet, meslek, ilgi alanı ve coğrafi konum gi-
bi önemli kişisel bilgileri kullanarak sınıflandıran bu reklamlar 
hedef kitleye hızlıca ulaşmaktadır (Dehghani ve Tumer, 2015: 
600). Böylece reklam, doğru zamanda doğru kişiye erişmektedir 
(Sabuncuoğlu ve Gülay,2016: 113). Dolayısıyla bu reklamlar ile 
en uygun hedef kitle saptanmakta ve reklamı gören kullanıcılar, 
ilgili ürünün kendi sektöründe öncü olduğunu düşünmektedir. 
Burada dikkat edilmesi gereken husus, tüketicilere iletilen tüm 
bu mesajların doğru verilmesi ve etkilerinin titizlikle ölçümlen-
mesidir. Sosyal medya reklamlarının önümüzdeki yıllarda, di-
jital reklam ortamındaki en umut verici araçlardan biri olacağı 
tahmin edilmektedir (Carlson ve Lee, 2015: 100). Tabii ki sosyal 
medyada hangi reklam aracının kullanılacağı, maliyet ve verim-
lilik açısından önemlidir (Kazançoğlu vd., 2012: 177).
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Sosyal medya ortamlarında oluşturulan reklamlarda kullanı-
lan dil ve görsellik tüketicilerin reklamlara karşı oluşturdukları 
tutum açısından önemlidir (Akkaya, 2013: 107). Bu doğrultuda 
sosyal ağlarda gün geçtikçe daha fazla gördüğümüz reklamlara 
insanların nasıl tepki vereceği önemli bir geri bildirimdir. Sosyal 
medya reklamlarının tüketici üzerinde bıraktığı etkiyi görebil-
mek adına literatürde çeşitli çalışmalar yapılmıştır. Bazı çalış-
malarda kullanıcıların sosyal medya reklamcılığından rahatsız 
oldukları (Kelly vd., 2010: 23), bazı çalışmalarda ise daha olumlu 
baktıkları ortaya koyulmuştur (Akar ve Topçu, 2011: 54; Gaber 
ve Wright, 2014: 56). Ayrıca kullanıcının sosyal medyadaki rek-
lamlara olumlu bakış açısı, kullanıcılar arasında reklam mesajı-
nın yayılmasına yardımcı olabilmektedir.

Sosyal medyada verilen reklamların ilk amacı, farklı mecra-
lardaki olduğu gibi yapılacak olan reklamın iletişime ve satışa 
katkı sağlamasıdır. Bu açıdan sosyal medya reklamcılığının daha 
üstün yönü çevrimdışı ortamlardan farklı olarak reklamcıların 
işinin daha kolay olmasıdır. Dolayısıyla zaman ve mekan sınırla-
masının olmaması, kolay ulaşılabilirlik, yaratıcı ve dinamik içe-
rik, düşük maliyet, reklam etkinliğinin hızlı bir şekilde ölçülmesi 
gibi olanaklar sağlamaktadır (Şahin, 2018: 95).

Sosyal medya reklamları ile çeşitli açılardan çalışmalar ya-
pılmıştır. Grimes (2008) çalışmasında Facebook’ta kalınan süre 
arttıkça, reklam etkisinin arttığını göstermiştir. Stone (2010) Fa-
cebook reklamlarının kullanıcıların arkadaşları tarafından be-
ğenilmesinin, görülmesi, reklamın akılda kalıcılığını artırdığını 
göstermiştir. Chang (2014) işletmelerin ve tüketicilerin Instag-
ram’daki fotoğrafları paylaşarak sosyal medyada marka değeri 
oluşturduğunu tespit etmiştir. Celebi (2015)’nin genç Facebook 
kullanıcıları ile yaptığı çalışmada, Facebook’u çoğunlukla kulla-
nılmasının, internet sitelerindeki reklamlar konusundaki davra-
nış ve tutumları pozitif yönde etkilediği görülmüştür. Keskin ve 
Baş (2015) tüketici davranışının sosyal medya araçları ile etkilen-
diği üzerine çalışma yapmıştır. Bu çalışmanın bulgularına göre 
tüketiciler özellikle kullanıcı yorumlarına önem vermektedir. 
Lee ve Hong (2016), Facebook’taki sosyal medya reklamlarına 
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verilen olumlu kullanıcı yanıtlarının tahmin edilmesi üzerinde 
durmuşlardır. Aslan ve Ünlü (2016), reklam yapan Instagram 
fenomenlerinin çoğunluğunun eğitimli genç bekâr bayanlardan 
oluştuğunu öne sürmüşlerdir. Lin ve Kim (2016) ise sosyal med-
yada izinsiz gösterilen Facebook reklamlarına verilen kullanıcı 
tepkisini araştırmışlardır. Thornhill vd. (2017) ise rekabet eden 
markalar arasındaki Facebook reklamlarının önemini araştırmış-
tır. Zengin ve Zengin (2017), gençlerin Instagram reklamların-
dan kaçınmasını incelemiş ve bu kaçınmanın erkeklerde daha 
fazla olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Tran (2017) araştırmasın-
da Facebook’ta kullanılan kişiselleştirilmiş reklamlardaki algı-
nın, müşteri yanıtını artırmada önemli bir rol oynadığını ifade 
etmiştir.



ÜÇÜNCÜ BÖLÜM

MARKA
Marka, eski İskandinav dilinde “yakmak” anlamına gelen 

“brandr” kelimesinden günümüze gelmiştir. Dönemin çiftçileri 
hayvanlarını birbirinden ayırabilmek için damgalama yapmak-
tadır (Borça, 2003: 4). Kotler ve Keller’e (2009) göre marka; bir 
firma tarafından üretilen ya da piyasaya sürülen, ürünlere bir 
kimlik veren, onu benzerlerinden farklılaştıran bir sembol, te-
rim, isimdir. Vranesevic ve Stances (2003)’e göre marka, ürünü 
ya da hizmeti rakiplerinden farklılaştırarak müşterilerin onu di-
ğerlerinden ayırmasına yardımcı olan bir güçtür.

Bu noktalardan hareketle marka, ürün ve hizmetlerin kimli-
ğini belirleyen ve bunları rakiplerinden ayırt eden bir olgudur. 
Markanın pazarlama ve reklam yönetimini odak noktaya alarak 
tüketicilerle iletişim kurulmasını kolaylaştıran, ürünü farklılaş-
tıran, rekabet avantajı sağlayan ve ürünü yasal olarak koruyan 
birçok yararı vardır. Markaya yönelik tutum ise bireyin markayı 
sevmesi veya sevmemesi şeklinde belirtilir. Bu durum tüketici-
nin satın alma davranışını da etkilemektedir (Can ve Serhateri, 
2016: 19).

İnternet ise marka ile ilgili bilgileri yaymanın eğlenceli ve 
kolay bir yoludur (Celebi, 2015: 312). İnternette özellikle sosyal 
medya ile marka ilişkisi birçok araştırmaya konu olmaktadır. 
Çünkü sosyal medya platformlarını kullanmak, firmaların müş-
terilerini kendi markalarına daha fazla bağlamalarını sağlamak-
tadır (Alalwan vd., 2017: 1182). Bu açıdan sosyal medya müş-
terilerle olan ilişkilerde ve markaların yönetilme biçimlerinde 
önemli değişikliklere yol açmıştır (Gensler vd. 2013: 242-243).

Markanın Tarihsel Gelişimi
İlk olarak M.Ö. 5000 yıllarında karşımıza çıkan tanımlayıcı 

işaretler daha çok çanak ve çömleklerde görülmektedir. Bunun 
dışında avcılar, silahlarının sahibini belli etmek için silahları-
nın üzerine imza atmışlardır. Ayrıca Mısır’daki tuğla ustaları 
da kendi yaptıkları işlerini belli etmek için tuğlaların üzerlerine 
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semboller koymuşlardır. Antik çağlarda ise krallar sembolik ve 
dekoratif figürler ile güç ve otoriteyi temsil eden amblemler yap-
mışlardır. Ülkelerin geçmişinde Japonlar tarafından krizantem, 
Romalılar tarafından kartal, Fransızlar tarafından aslan sembol 
olarak kullanılmıştır.  Daha çağdaş yıllara geldiğimizde ürünle-
rin markalanması 19. Yüzyıl sonlarında başlamaktadır. Sanayi 
devriminden sonra pazarlama olgusunun ilerlemesi ile birlikte 
markanın kendiside ön plana çıkmıştır. Sanayi devrimi sonrası 
Amerika Birleşik Devletleri’nde seri üretime geçen işletmelerin 
markalama sürecine katıldığı görülmektedir 1950‘lere gelindi-
ğinde reklamlar ile markanın kişiliği geliştirilmeye çalışılmıştır. 
1980‘lerde ise marka ürünün önüne geçmiş ve tüketiciler marka 
satın almaya başlamışlardır. Bu yönelim sonucunda marka de-
ğeri kavramı ortaya çıkmıştır. 1990’a gelindiğinde firmaların ço-
ğu kendi logosunu ve ismini duyurmaya çalışmıştır. 2000‘li yıl-
larda artık müşteriler marka kavramına geniş bir bakış açısıyla 
bakmıştır. Böylece marka bir firmanın imajı olarak kullanılmaya 
başlanmıştır (Gül, 2015: 17-18).

Marka Bileşenleri
Marka unsurları, bir işletmenin ürün ve hizmetini diğerlerin-

den farklılaştırmak için kullanılan görsel ve fiziksel boyutu olan 
araçlardır. Bu şekildeki koordinasyon ve uyum özellikle marka 
denkliği açısından çok önemlidir (Aydınlıoğlu, 2018: 45). Bu 
doğrultuda güçlü bir markayı oluşturan dört unsur bulunmak-
tadır (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92-97):

• Marka Adı: Müşterinin ürün ile olan ilk karşılaşmasıdır. 
Marka adı belirlemede çoğunlukla markanın kurucusunun adı, 
tanımlayıcı isimler, kısaltmalar, kurgulanmış isimler, metaforlar 
gibi yöntemler kullanılmaktadır 

• Marka Logosu: Bir işletmenin veya markanın dış görüntü-
südür (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 98). Logo, marka adını paza-
ra süren işaret, paketleme, kırtasiye, reklam, satış ile ilgili işler 
ve diğer tüm fiziki iletişim aracında olan markanın yüzü olarak 
hizmet veren işaret ya da semboldür. Logoda kullanılan renkler 
tercih edilirken avantaj sağlamak mümkündür. Özellikle canlı, 
enerjik ya da çarpıcı renkler ile tasarlanan logolar çok daha kolay 
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fark edilebilmektedir. Şekil ve zemin ilişkisi ya da renk uyumu 
olan logolarda da bu özellikler ön plana çıkmaktadır. Şeklin üze-
rinde oluşan ve zemini kapatacak ve gölgede bırakacak bir renk 
kullanılmamalıdır. (Aydınlıoğlu, 2018: 48-49)

• Marka Sloganı: Slogan, marka adı ya da logosunu destek-
leyen, onları daha dramatik hale getiren bir silah vazifesi gör-
mektedir. Markanın özüne ve ruhuna hitap eden iyi bir slogan 
aynı anda markanın hedef kitlesi ile uyumlu olmalıdır. Çok fazla 
coşkulu veya aşırı ruhsuz olmamalıdır (Aydınlıoğlu, 2018: 50).

• Marka Hikâyesi: Marka hikâyesinin amacı öğretici olmaktan 
çok, markaya yönelik farkındalık oluşturmaktır. Etkili ya da çar-
pıcı bir marka hikâyesi bu amacı çok kısa sürede yerine getire-
bilir. Bazı markaların ortaya çıkış hikayesi iyi kurgulanır ve bu 
markalar ürünü ya da hizmeti kolay pazarlarken, bazı markalar 
ise ortaya çıkış hikayesinden çok taşıdığı misyon ile marka hika-
yesi oluşturur (Aydınlıoğlu, 2018: 52).

Markalama Süreci
Markalama bir firmanın kendisini pazarda tanıtması, itibar ve 

ün oluşturması için tüketicilerin zihninde oluşan bir olgu veya 
düşüncedir. Bu noktadan hareketle markalama süreci ile firma-
lar rakiplerinden farklılaşmaktadır. Bir markanın hem rasyonel 
hem de duygusal yönden müşterisi ile güçlü bir bağ kurması için 
birbirini tamamlayan bir süreç uygulamalıdır. Bu süreç aşağıda-
ki gibidir (Yiğit, 2011: 72-80):

• Marka Farkındalığı: Markanın rakipleriyle karşılaştırıldığın-
da tüketicinin hafızasında edindiği yerdir. Dolayısıyla tüketici-
nin satın alma sürecinde çok etkilidir.

• Marka Performansı: Markaya ait olan ürün veya hizmetin he-
def pazarın fonksiyonel beklenti ve gereksinimlerini karşılama 
düzeyidir.

• İmaj: Markanın kontrol edilebilir olan, güçlü ya da zayıf 
yönleri ile olumlu ya da olumsuz yönlerinin bir araya gelmesiy-
le oluşur. Dolayısıyla imaj markayla edinilen tecrübeler sonucu 
zamanla oluşur.
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• Kanılar: Tüketicinin hafızasında markayla ilgili oluşan 
olumlu veya olumsuz kişisel görüşlerdir.

• Duygular: Tüketicinin markayı bir değer ile birlikte yorum-
laması sonucu oluşan duygusal tepkilerdir.

• Marka Rezonansı: Belirli bir ihtiyaç ile ilgili tüketicinin hafı-
zasının, istenilen ilgili markaya yönlendirilmesidir. Tüketici ile 
marka özdeşleşmesi üst düzeyde yaşanır.

Marka Kimliği ve Kişiliği
Marka kimliği (brand identity), marka stratejilerini oluştur-

mak ve onları devam ettirmek için çaba sarf edilen marka çağrı-
şımlarından oluştuğundan markanın görsel veya sözlü bir ifade-
sidir. Bu durum özellikle markanın müşterisi ile olan iletişimini 
desteklemektedir. Marka kimliği, bir markayı anlamlı ya da eşşiz 
yapan birçok şeyi içermektedir. Bu da müşteri hafızasında mar-
kanın piyasaya sürüldüğü işletmeden daha fazla yer edinmesini 
sağlamaktadır (Aydınlıoğlu, 2018: 59). Kimlik, bir firmanın ürü-
nünün veya hizmetinin esas özüdür. Daha çok onun konumlan-
dırmasından, isminden, logosundan oluşur. Bu yüzden zaman 
içerisinde değiştirilebilir. Müşterilerin markaya doğru oluşan 
ifadelerinin, fikirlerinin ve çağrışımlarının yapılanmasıdır. Bu 
doğrultuda marka kimliği bir markanın esas anlamıdır (Kambar, 
2016: 10).

Marka kişiliği (brand personality), bir markanın herhangi bir 
bireye anlatılır gibi anlatılmasıdır. Böylece markanın kişiliği ile 
insana özgü özellikler markayı daha ilginç ve akılda kalır du-
ruma getirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 176). Marka ile bütün-
leşen insana özgü özelliklerin toplamı markaya özel bir kişilik 
oluşturur (Aaker, 1996: 112).  Markanın kişiliği, markanın diğer 
unsurları gibi belirli faktörlerden etkilenmektedir Örneğin; bir 
marka hem samimi hem de coşkulu olarak algılanabilmektedir. 
Marka kişiliğinden kasıt ilgili markanın ürününe veya hizmetine 
bir kişilik atfedilmesidir (Aydınlıoğlu, 2018: 60).

Marka Prestiji ve İmajı
Marka prestiji, ürün ve hizmetlerin benzer markalara kıyasla 

rakiplerinin ürünlerine göre daha yüksek bir kalitede ve statüde 



Dr. İbrahim Halil EFENDİOĞLU - Doç. Dr. Yakup DURMAZ 79

konumlandırılmasıdır. Eğer bir marka, aynı kulvardaki rafipleri-
ne göre daha üst bir kaliteye ya da daha üst bir başarıya sahip ise 
onun prestijli bir marka olduğu düşünülmektedir. Diğer taraftan 
eğer marka, rakiplerine göre yüksek fiyata sahip ise de prestijli 
bir marka olarak algılanabilmektedir. Tüketici bakış açısından 
prestijli markaları almak bir sosyal statü ve zenginlik simgesi 
olarak görülmektedir (Kazancı, 2014: 44-45).

Marka imajı (brand image), tüketicinin bir markaya doğru 
genel algısını ve duygularını ifade etmektedir. Marka imajının 
tüketici davranışı üstünde etkisi vardır ve marka denkliğinin 
temel unsurudur. Pazarlamacılar açısından temel amaç ise tü-
keticilerin markaya karşı algı ve tutumlarını etkilemektir. Böy-
lece tüketicilerin zihninde ilgili markayı satın alma konusunda 
bir teşvik oluşmaktadır (Aydınlıoğlu, 2018: 62). Sunum imajın en 
önemli özelliklerinden bir tanesidir. Sunumda ise ön plana çıkan 
unsur görselliktir. Bu durum özgün bir şekilde olursa tüketicinin 
hafızasında yer edinir. İmajın oluşumunda duygular, izlenimler, 
inançlar ve tutumlar önemlidir (Uztuğ, 2003: 40).

Marka imajının inşasında önemli rol oynayan reklam çalışma-
ları ve marka konumlandırma stratejileridir. Ürün veya hizmetin 
niteliklerine, kullanıcı veya kullanım şekline ve firmanın adına 
çok önemlidir. Bunlardan hangisinde ürün veya hizmet daha 
güçlü ise bunlar ön plana çıkarılmalı ve zayıf olan taraflar güç-
lendirilmelidir.  Bu durumlara dikkat edildiğinde müşterinin bu 
konulardaki algısı kısa sürede değişecektir (Kambar, 2016: 18-19).

Marka Kredibilitesi, Tutumu ve Değeri
Marka kredibilitesi, markanın tüketicilere sunduğu bilgilerin 

inandırıcılığı ile ilgili olduğu şeklinde ifade edilmektedir. Bu kre-
dibilite, güvenilirlik ve deneyim olarak iki boyutta incelenmekte-
dir. Güvenilirlik, ilgili markanın tüketicilere verdiği sözü tutma 
istekliliği iken; deneyim, markaların tüketicilere verdikleri sözü 
gerçekleştirme yetenekleridir. Diğer taraftan marka kredibilitesi 
kavramı, saygınlık ve itibar kavramlarıyla açıklanmaktadır. Bu 
bir markanın kalitesinin zaman içerisinde değişmeden ve bozul-
madan devam edeceğine işaret etmektedir  (Kazancı, 2014: 42).
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Markaya karşı bireyin gösterdiği tüm deneyim, izlenim ve 
tepkilere marka tutumu denir. Dolayısıyla tutum, markanın baş-
lıca değerlerinin bir toplamıdır. Tutum belirli bir ölçüdeki mar-
ka tercihi hatta olumlu ya da olumsuz genel değerlendirmesi-
dir. Bundan dolayı markaya ilişkin etkileyici birçok davranıştan 
meydana gelir. Tutum, davranışı etkileyebilir veya davranış tu-
tumu etkileyebilir. Bu tutumların temel özelliği, sahip oldukları 
güç ve güvendir. Herhangi bir tutumla ilgili güven derecesinin 
iki sebebi vardır. İlkinde sadece tutumun davranış ile ilişkisinin 
gücü ön plandadır. İkincisinde ise değişim için tutumların duru-
mu da önemlidir (Cop ve Baş, 2010: 324-325).

Marka değeri (brand value), işletme açısından markanın fi-
nansal şekilde ifadesini gösterir (Franzen, 2002: 70). Marka de-
ğeri, somut kavramlar ile ifade edilirken, marka denkliği soyut 
kavramlar ile ifade edilir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 282). 
Dolayısıyla marka denkliği, tüketici tarafından ölçülebilirken, 
marka değeri daha çok finansal açıdan ölçülür. En nihayetinde 
marka değeri parasal olarak ifade edilebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 
168). Ancak marka denkliği literatürde zaman zaman marka de-
ğeri ile karıştırılmaktadır. Oysa marka denkliği parasal açıdan 
ele alınması için marka imajı ile birlikte bir marka değeri oluş-
turmalıdır (Alemdar ve Dirik, 2016: 823).

Marka değeri ile ilgili literatürde farklı bakış açıları ile çeşitli 
çalışmalar mevcuttur. Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005) 
araştırmalarında reklam ve fiyatın marka değeri üzerindeki etki-
sini incelemişlerdir. Araştırmayı İspanya’daki 268 tüketici ile yap-
mışlardır. Çalışma sonucuna göre reklamın; algılanan kalite, mar-
ka farkındalığı ve marka imajı üstünde pozitif bir etkisi vardır. 

Ayrıca marka farkındalığının, marka imajı üzerinde olumlu 
etkiye sahip olduğunu ve fiyatın algılanan kalite üzerinde olum-
suz etkiye sahip olduğunu belirtmişlerdir. Aktepe ve Şahbaz 
(2010) 362 kişi ile yaptıkları çalışmalarında tarifeli yolcu taşıma-
cılığı yapan Türkiye’deki 5 havayolu şirketinin marka değerlerini 
bulmayı amaçlamışlardır. Araştırmalarında yolcu sayısı ile mar-
ka denkliği özelliklerinin ilişkisini incelemişlerdir. Araştırma so-
nucunda marka sadakati bakımından Türk Hava Yolları’nın en 
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değerli marka olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca marka sadakati ile 
marka farkındalığı arasında paralellik olduğu gözlenmiştir.

Marka Denkliği
Marka denkliği (brand equity), en yalın anlatımla tüketicinin 

istek ve ihtiyaçları bakımından markaya eklenen bir değerdir 
(Farquhar, 1989: 24-25). Kamakura ve Russell (1989)’e göre mar-
ka denkliği, tüketicinin hafızasında ilgili markayı kuvvetli bir 
şekilde çağrıştırmasıdır. Keller (2003)’e göre marka ile ilgili bil-
gilerin, müşteri üzerinde oluşan farklılaşma durumudur. Heidi 
(2000)’a göre, marka ile ilgili finansal güç; müşteri sadakatinin, 
müşteri memnuniyetinin ve markaya bağlı kalma derecesinin 
bileşimidir. Yoo ve Donthu (2001) bu durumu benzer bir pazar-
lama tekniği ile ifade etmektedir. Bunu markalı ya da markasız 
ürün arasındaki farkın, müşterinin hafızasında oluşturduğu etki 
olarak tanımlamaktadır.

Marka, bir ürünü tanımlamak ve onu benzerlerinden ayır-
mak için kullanılan işaret, isim, terim, logo, tasarım ve şekildir 
(Odabaşı ve Oyman, 2012: 360). Marka performansının, kalitesi-
nin, müşteri memnuniyetinin, müşteri sadakatinin ve markaya 
duyulan bağlılığın toplamı ise marka denkliğidir. Bu denklik iş-
letmelerin birçok firma içinden ayrı bir konumda bulunmasını, 
marka sadakati sağlamasını, markalarının daha kaliteli görün-
mesini ve rakip markalar içinden belirgin hale getirilmesini sağ-
lar (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 71). 

Marka denkliği finansal merkezli ya da tüketici merkezli ya-
pılabilir. Tüketiciyi temel alan marka denkliği (CBBE) müşteri-
nin marka ile ilgili ne duyduğu, ne gördüğü ve ne hissetiğidir 
(Alemdar ve Dirik, 2016: 822). Finansal temelli marka denkliği 
(FBBE) ise markanın bir varlık olarak satıldığında veya bir bi-
lançoda kullanıldığında oluşan parasal karşılığıdır (Farjam ve 
Hongyi, 2015: 15).  Diğer taraftan marka denkliği marka ile ürü-
ne veya hizmete sağlanan ek bir değerdir. Bir ürünün ya da hiz-
metin değerini artırmak için herhangi bir isim veya sembol kul-
lanma düşüncesi, pazarlamacıların bildiği bir durum olmasına 
rağmen bu denklik geçtiğimiz yıllarda daha da önem kazanmış-
tır. Özellikle kısa zaman aralığında fiyat tutundurma ile meyda-
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na gelen rekabet, markaların kârlılığını azaltmakta ve üreticiler 
yeni yöntemler arayışına gitmektedir. İşletmeler rakiplerinin 
markaların denkliğini çözmeleri ile kendi marka denkliklerini 
artırabilmektedir (Kambar, 2016: 11).

Şekil 3’te gösterildiği gibi Yoo vd., (2000) çalışmasında  pa-
zarlama açısından işletmeye ve tüketiciye yönelik değeri dikka-
te alarak marka denkliğinin kavramsal çerçevesini çizmiştir. Bu 
doğrultuda marka denkliği, bir hizmet veya ürün ile işletmeye 
ya da işletmenin müşterilerine verilen değeri daha da artıran 
ya da azaltan, markanın sembolüne veya ismine bağlı varlıkla-
rın toplamıdır (Gümüş vd., 2013: 95). Marka denkliği bir hiz-
met veya ürün aracılığı ile firmaya ya da firmanın bir müşteri-
sine, gösterilen değeri azaltan ya da artıran hatta ilgili markanın 
kendi sembollerine ve adına bağlı olarak geliştirilen, markaya 
bağlı olan varlıkların toplamı olarak tanımlanmaktadır. Dola-
yısıyla rekabetin doğal olarak yaşandığı pazarlama ortamında, 
marka denkliği ögesi işletmelerin en önemli varlığıdır (Gümüş 
vd., 2013: 95). Marka denkliği, tüketici merkezli ya da finansal 
merkezli olabilir. Tüketici merkezli marka denkliği, tüketiciler 
bakımından markanın nasıl bir anlam ifade ettiğini, finansal 
merkezli marka denkliği ise markanın piyasa değeri ve kâr gibi 
maddi açıdan ne anlam ifade ettiği ile ilgilidir (Alemdar ve Dirik, 
2016: 822). Bu noktadan hareketle marka denkliğinin ölçümünde 
finansal ve tüketici temelli iki yaklaşım vardır. Finansal temelli 
yaklaşımda marka denkliği, firmalardan elde edilen satış rakam-
ları, kârlılık ve verimlilik gibi unsurlar temel alınarak hesaplanır. 

Şekil 3. Marka Denkliği ve Denkliğin Kavramsal Çerçevesi
Kaynak: Yoo vd., 2000:196
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Müşteri temelli yaklaşımda ise kalite, farkındalık ve sadakat gibi 
müşteriden elde edilen bilgiler ile hesaplanır (Koçoğlu ve Aksoy, 
2016: 72-75).

Marka denkliği ile ilgili farklı bakış açıları ile birçok araştır-
ma yapılmıştır. Yoo ve Donthu (2001) Amerikalı ve Koreli 1530 
katılımcı ile yaptıkları çalışmalarında kültürel etkilerin tüketici 
merkezli temelli marka denkliği belirleme sürecinde önemli bir 
unsur olduğunu göstermişlerdir. Marka denkliği ile ilgili geliş-
tirdikleri ölçekte Aaker (1991) ve Keller (1993) modelleri temel 
alınmıştır. Dolayısıyla marka denkliği kavramını özellikle tüke-
tici merkezli marka denkliği açısından incelemişlerdir. Tüketici 
merkezli marka denkliği ile kastedilen tüketicinin kendi davra-
nışsal ve bilişsel kararlarıdır. Bu durumun tam tersi ise işletme-
lere yönelik olan finansal merkezli marka denkliğine işaret eder 
ve bu kavram marka değeri olarak kullanılmaktadır. 

Yapraklı ve Can (2009) promosyon, fiyat ve reklâm gibi un-
surların pazarlama faaliyetlerinin marka denkliği boyutlarına 
yönelik etkisini araştırmışlardır. Çalışmanın sonucuna göre pa-
zarlama faaliyetleri marka denkliği altındaki boyutları etkilemiş-
tir. Ayrıca marka farkındalığının marka değeri üstünde, marka 
sadakatinin markanın değeri üstünde, algılanan kalite de marka 
değeri üstünde etkili olduğunu göstermişlerdir. Ancak marka 
çağrışımının marka denkliği üzerinde bir etkisi olmadığı sonu-
cuna ulaşmışlardır. 

Keskin ve Yıldız (2010) Trabzon ilinde 325 katılımcı ile yap-
tıkları araştırmada katılımcıların satın alma niyetinde önemli 
olan faktörleri ve marka denkiği üstündeki etkileri incelemişler-
dir. Ayrıca bu unsurlar ile markanın imajının markanın değeri 
üstündeki etkilerini ek olarak bunların yönlerini tespit etmeye 
çalışmışlardır. Araştırma sonucuna göre psikolojik, sosyal ve ki-
şisel faktörler markanın çağrışımları, algılanan kalite, markanın 
sadakati markanın imajı üzerinde etkili olduğu sonucuna var-
mışlar.  Diğer taraftan marka imajının da marka değeri üstün-
de etkili olduğu görülmüştür. Fakat marka farkındalığı, marka 
denkliği üstünde anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüştür. 

Ayas (2012)’ın çalışmasında, marka denkliğinin boyutlarını; 
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marka sadakati, marka çağrışımları ve marka farkındalığı ve al-
gılanan kalite olarak incelemiştir. Bu boyutların tüketicinin satın 
alma niyetine olan etkisi ölçlmüştür. Araştırma sonucunda genç-
lerin spor bir ayakkabıyı alma kararı verirken en fazla marka sa-
dakati ile marka çağrışımlarının etkisinin olduğu bulunmuştur. 
Bu doğrultuda marka sadakati oluşturan markalar yüksek fiyat-
ları olsa dahi daha geniş Pazar paylarına sahip olabilmektedir. 
Buna göre Ayas araştırmasında marka farkındalığı ve çağrışım-
larının tüketiciler açısından markanın anlamını içerdiği ve mar-
kanın hafızada bıraktığı izlerle bağlantılı olduğunu belirtmiştir. 

Ural ve Perk (2012) marka farkındalığı, marka imajı, algılanan 
kalite ve marka sadakati ile tüketici merkezli marka denkliğinin 
ilişkisini incelemişlerdir. Çalışmayı Hatay ilinde ve bilgisayar 
sektöründe 389 katılımcı ile gerçekleştirmişlerdir. Ayrıca çalış-
malarında tüketici merkezli marka denkliği ile satın alma dav-
ranışı arasındaki ilişki de ölçülmüştür. Çalışmanın sonucunda 
marka farkındalığı, algılanan kalite, marka imajı ve marka sada-
katinin bilgisayar alımında tüketici merkezli olan marka denkli-
ğini pozitif olarak etkilediğini, ayrıca bu denkliğin, satın almaya 
olumlu bir etkisi olduğunu ortaya koymuşlardır. Diğer taraftan 
cinsiyet ve eğitim durumu ile marka sadakati arasında da anlam-
lı bir durum olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Yıldız vd. (2012) Beşiktaş, Galatasaray ve Fenerbahçe spor ku-
lüplerinin futbol takımlarında tüketici temelli marka değerini in-
celemişlerdir. Araştırmayı 850 katılımcı ile gerçekleştirmişlerdir. 
Araştırmaya göre ürünle bir ilişkisi olan unsurların ürünle bir 
ilişkisi olma¬yan unsurlar üzerinde pozitif bir etkisi olduğu gö-
rülmüştür. Çalışma sonuçlarına göre ürünle ilişkili özelliklerin 
(yönetim, teknik direktör, başarı ve yıldız bir oyuncu) marka gü-
veni ve marka tatmini üstünde etkili olduğu görülmüştür. Ayrı-
ca ürünle bir ilişkisi olmayan özelliklerin (kulüp tarihi, stadyum, 
marka işareti) ise markaya duyulan güven üstünde etkili olacağı 
sonucuna varılmıştır.
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Marka Modelleri
Markanın boyutlarını belirlemeye yönelik kavramsal yapının 

oluşumunda yol gösterici olarak bilinen önemli modellerden bi-
risi Keller (1993) tarafından geliştirilmiştir. Keller çalışmasında, 
tüketicinin marka ile ilgili bilgisini belirlerken satın alma kararı-
nı ne ölçüde etkilediğini bulmaya çalışmıştır. Şekil 4’te gösteril-
diği gibi tüketiciyi merkeze alan bu marka değeri modeli; marka 
imajı ve marka farkındalığı olarak iki kısımdan oluşmaktadır. 
Marka değeri bir markanın piyasa değeri olarak tanımlanmak-
tadır. Markanın tüketici gözündeki değeri olarak da bilinen bu 
olgunun Pazar payı, marka gücü, marka imajı ve marka kârlılığı 
gibi unsurları vardır (İslamoğlu ve Fırat, 2011: 13). Diğer açıdan 
markanın finansal durumunu ifade eder ve şirketin sahip oldu-
ğu teçhizat, bina, makine gibi ögelerden oluşur (Erdil ve Uzun, 
2010: 171). Bu durumda marka değeri bir markanın satış değeri-
ne atıf yapan işletme odaklı bir yaklaşımdır. Oysa marka denkli-
ği, marka değerine katkı yapan ve tüketiciyi odağa alan bir yak-
laşımdır (Gümüş vd., 2013: 96). 

Keller modelinde marka farkındalığını, markanın hatırlan-
ması ve markanın tanınması olarak belirtmektedir. Marka imajı-
nı ise marka çağrışım türleri, beğenilirliği, gücü ve marka çağrı-
şımlarının özgünlüğünün oluşturduğunu belirtmektedir. Marka 
farkındalığı, tüketiciler tarafından farklı koşullarda belirtilen 
markanın hafızada bıraktığı izi ile ifade edilmektedir. Bu bağ-
lamda marka farkındalığı, markanın tanınırlığı ve hatırlanma 
gücünden oluşmaktadır. 

Marka tanınırlığı, tüketicilere marka ile ilgili bir emare veril-
diğinde tüketicilerin marka ile karşılaşmadan önce marka hak-
kında edindiği bilgileri doğrulama yeteneğini ifade etmektedir. 
Dolayısıyla marka tanınırlığı, tüketicilerin daha önce gördükleri 
bir markayı doğrudan ayırt etmeleridir. Bu modele göre marka 
hatırlanması tüketicilere belirli bir ürün kategorisi sunulduğun-
da tüketicilerin markayı tekrar hatırlama yeteneğini göstermek-
tedir. Farklı bir ifadeyle marka hatırlanması, tüketiciye verilen 
bir ipucu ile tüketicinin zihninde markanın isminin oluşması 
olarak ifade edilebilir (Keller, 1993: 3).
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Marka modellerinden bir diğeri Aaker (1992) tarafından ge-
liştirilmiştir. Aaker’e göre (1992) denklik markanın ismiyle ve 
logosuyla ilişkili ürünün veya hizmetin işletmenin müşterilerine 
sağladığı değeri artıran veya azaltan varlıklar bütünüdür. Ürün 
veya hizmetin markasız değeri ile markalı değeri arasında olu-
şan farklılığın derecesine bağlı olarak marka denkliği değişir. 
Birçok sınıflandırma olmakla birlikte literatürde en fazla kulla-
nılan marka denkliği sınıflandırması; marka çağrışımları, algı-
lanan kalite, marka sadakati ve marka farkındalığı unsurlarıdır 
(Aaker, 1992; Swait vd., 1993; Park ve Srinivasan 1994; Lassar 
vd., 1995; Marangoz, 2007; Tong ve Hawley ,2009).
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Aaker, marka denkliğinin boyutlarını belirlemeye yönelik 
marka denkliği modelini ortaya koymuştur. Marka denkliği ta-
nımını, marka varlıkları üzerinden açıklayan ve bu marka var-
lıklarını beş ayrı boyutta ele alan bir yapı olarak sunmuştur. Şe-
kil 5’te gösterildiği gibi marka denkliğinin belirleyicileri olarak 
nitelendirilen bu beş boyut; marka farkındalığı, algılanan kalite, 
marka sadakati, marka çağrışımları ve diğer marka varlıkları 
olarak belirlenmiştir (Aaker, 1992: 28-32).

Marka Farkındalığı
Marka farkındalığı (brand awareness), marka denkliğinin 

önemli unsurlarından biridir. Tüketicilerin markalar konusun-
daki tutumlarını ve algılamalarını doğrudan etkilemektedir. Za-
man zaman tüketicilerin marka seçiminde ve markaya sadakat-
lerini de değiştirebilmektedir. Marka farkındalığı, tüketicilerin 
marka ile ilgili algısındaki farklı noktaları yansıtmaktadır. Bu 
farkındalığın kendi içinde seviyeleri bulunmaktadır. Bu sevi-
yeler; tanıma, hatırlama, akılda kalma, marka baskınlığı, marka 
bilgisi ve marka fikridir (Aaker, 1992: 29-31). Marka farkındalığı; 
algılanan kalite,  marka çağrışımları ve marka sadakati gibi mar-

Şekil 5. Aaker Marka Modeli
Kaynak: Aaker, 1992: 29
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ka denkliğinin bir boyutudur. Bu farkındalık markanın var oluş 
gücüdür ve tüketicinin o marka için hafızasında edindiği yerdir 
(Pappu ve Quester, 2006: 4). Tüketicinin gördüğü bir marka için 
hafızasında yer açması şeklinde de ifade edilebilir (Cop ve Baş, 
2010: 323).

Bu farkındalık tüketicinin marka ile ilgili hafızasında bulun-
durduğu izlerin tamamı olarak bilinmektedir. İçerik olarak da 
markanın tanınırlığını ve marka hatırlanabilirliğini içerir (Uztuğ, 
2003: 29). Tanınırlık, bir markanın daha önce duyulup duyulma-
dığını; hatırlama ise daha önce karşılaşılan bir markanın tekrar 
anımsanmasıdır (Yılmaz, 2007: 592).  Yani markadan haberdar 
olmaktır (Kurtbaş ve Barut, 2010: 112). Tanıma, daha önce marka 
ile karşılaşmalardan edinilen bilgiyi göstermektedir. Bu bilgi bir 
aşinalık faktörüdür ve genelde daha fazla bilinen rakiplere karşı 
engeldir (Gümüş vd., 2013: 96). Başka bir açıdan markanın tü-
ketici ile karşılaştığı anı daha doğrusu markanın ilk fark edilme 
anını ifade etmektedir. Bu doğrultuda markanın ilk karşılaşma-
dan sonra tüketicileri etkilemesi çok önemlidir. Bu yüzden mar-
kaların fark edilmeye sürekli hazır olması gerekmektedir.

Diğer taraftan tüketici hafızasındaki marka ile ilgili varlıkla-
rın toplamı olarak bilinen bu kavram tüketicinin markanın be-
lirli bir ürünü hatırlatmasıdır. Bu durum tüketicilerin marka ile 
ilgili oluşan farkındalık seviyeleri ile ilgilidir. En alt seviyede bir 
markanın hiç farkına varılmamasından başlar en üst seviyede 
ise rakipler içinde akla ilk gelen marka olarak bulunmasıdır. Bu 
durumda tüketiciler tanıdığı bir markayı tanınmadığı bir marka-
ya göre daha fazla seçme eğilimindedir. Dolayısıyla farkındalığı 
daha alt seviyede olan bir markayı tüketicilerin seçmesi çok da-
ha zordur. Tüketiciler anımsadığı bir markayı, hiç anımsamadığı 
bir markaya kıyasla daha fazla seçmektedir (Avcılar, 2008: 14). 
Ayrıca tüketiciler satın alma kararı verirken akıllarına gelen ilk 
markayı seçme eğilimindedirler. Dolayısıyla tüketici aldığı ka-
rarlarda, öncelikle hafızasındaki çağrışım haritalarına önem ver-
mektedir (Franzen, 2002: 57).

Farklı bir bakış açısıyla marka farkındalığının oluşabilmesi 
için markanın kendi adının o anda tüketici tarafından anımsan-
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ması gerekli değildir. Çünkü tüketici ilgili markayı başka unsur-
lardan da hatırlayabilir. Mesala tüketici bir markanın ambalajı-
nın şeklini, markanın sponsor olduğu firmayı veya reklamının 
sloganını anımsayabilir. Bu duruma “şişesi koniye benzer bir 
parfüm” ya da “logosundan kangru olan market” örnek olarak 
verilebilir (Lembet, 2006: 12).

Şekil 6. Marka Farkındalığı Piramidi

Kaynak: Aaker, 1996:300

Şekil 6’da gösterildiği gibi Aaker’e göre tüketicilerin farkında-
lık düzeyi dört düzeyli farkındalık piramidi şeklindedir. Bunlar; 
markanın isminin hâkim olması, akla gelen ilk marka olunması, 
marka hatırlanırlığı ve marka tanınırlığıdır (Aaker, 1996: 300). 
Eğer bir ürün veya hizmet için marka ismi hâkim ise o marka-
nın ilgili ürün kategorisi ile marka ismi bütünleşmiştir. Akla ilk 
gelen marka olması, ilgili ürün kategorisinde en çok akla gelen 
marka olmasıdır. Marka hatırlanırlığı, ilgili ürün sınıfından bah-
sedildiğinde o markanın da hatırlanmasıdır. Marka tanınırlığı 
ise ilgili markanın belirli ürün sınıfından ayrışmasıdır (Özbucak 
vd., 2013: 422) . Ayrıca farkındalık tüketicinin satın alma niye-
tinde önemli bir role sahiptir. Tüketicinin marka farkındalığı ile 
hafızasına yer edinen markalar, tüketicinin satın alma kararını 
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daha fazla etkilemektedir (Aktepe ve Baş, 2008: 85). Bu doğrultu-
da, markanın tanınması ve hatırlanması tüketicilerin satın alma 
davranışında önemli bir rol oynamaktadır. 

En nihayetinde marka farkındalığı, markanın tanınabilir ve 
hatırlanabilir olmasıdır.  Hatırlanabilir olmayı etkileyen beş fak-
tör vardır;  sponsorluk, maruz kalma durumu, mesaj ürün, hedef 
kitle özelliklerinin birleşimidir (Walliser, 2003: 13). Marka farkın-
dalığı, tüketici temelli marka denkliğinin boyutlarından biridir. 
Büyük bir marka, iyi bir reklam bütçesi ile tüketici zihninde yer 
alamayabilirken, yüksek derecede anımsanan belki de düşük 
bütçeli küçük bir marka daha güçlü bir şekilde hatırlanır (Aaker, 
1991: 32-44). Keller’e göre marka farkındalığı seçim, göz önüne 
alma ve düşünme avantajları sağlar (Keller, 2003: 26). Hedef pa-
zardaki müşterilerin ürün ve hizmetlerden ne kadar haberdar 
olduğunun göstergesidir (Ercis ve Çat, 2016: 192). Marka tanınır-
lığı, ürünün tasarımı, ambalajı ve logosu ile yakından ilgilidir. 
Oysa markanın hatırlanırlığı marka ile ilgili bir iz olduğunda ya 
da olmadan da tüketicinin önceki bilgilerini kullanabilmesidir. 
Hatırlanırlık ve tanınırlık bileşenleri ile tüketicinin marka seçi-
mini değiştirebilmektedir (Kurtbaş ve Barut, 2010: 112-113).

Şekil 7’de gösterildiği gibi marka farkındalığının değer oluş-
turması ise dört yolla yapılmaktadır. Bunlar (Erdil ve Uzun, 
2010: 223):

• Çağrışım: Markanın tanınması ve iletişim kurulması bakı-
mından ilk temel adımdır

• Aşinalık: Daha önceki deneyimlerden elde edilen hatırlama-
yı içerir

• Marka Vaadi: Büyük ölçekli kuruluşlarda markaya verilen 
önemin bir işaretidir

• Dikkate Alma: Satın alma sürecinde akla ilk gelen markalar 
daha avantajlıdır. 
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Bu noktadan hareketle markalı bir ürünün satın alınması için 
onun öncelikle fark edilmesi gerekir. Eğer tüketici markanın 
farkında olursa satın alma niyeti de oluşur (Avcılar, 2008: 14). 
Sosyal medyada yapılan reklamlar için de bu durumun oluşması 
muhtemeldir. Çünkü reklamın temel amacı dikkat çekmek ve il-
gili ürünle ilgili istek uyandırmaktır. Bu doğrultuda sosyal med-
ya reklamı hem görsel hem de işitsel duyulara hitap etmelidir 
ve tüketicinin hafızasında markaya ait bir simge bırakmalıdır. 
Burada en önemli nokta hedef kitlenin iyi belirlenmesi ve iletilen 
mesajın içeriğinin ona göre oluşturulmasıdır. 

Farklı bir bakış açısına göre marka farkındalığı, ne kadar çok 
tüketiciye ulaşılırsa o kadar çabuk elde edilir (Gwinner, 1997: 
145). Bu durum tüketicinin zihninde markanın rakipleriyle kar-
şılaştırmalı olarak bulunduğu konumu ifade etmektedir. Farkın-
da olmamak ise tüketicinin markayı görse dahi dikkat etmeme-
sidir (Cop ve Baş, 2010: 322). Marka farkındalığı oluşturmak için 
işletmeler tarafından yapılabilecek bazı faaliyetler aşağıda sıra-
lanmıştır (Erdil ve Uzun, 2010: 229):

Şekil 7. Marka Farkındalığının Değeri 
Kaynak: Erdil ve Uzun, 2010: 223
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• Farklı Olmak: Markanın sektördeki rakipleri arasından fark 
edilebilebilmesi için onlara bir neden sunması gerekmektedir. 
Müşterilerin alışılagelmiş mesajları fark etmesi çok zordur. Bu 
durumda markaların yapması gereken, ürünler veya hizmetleri-
ni rakiplerinden farklı bir pozisyon alarak farklı mesajlar vermek 
olacaktır. Böylece diğer markalar arasındaki benzerlikler içeri-
sinde müşterilerin dikkatini daha kolay çekecektir.

• Slogan veya Reklam Müziği Belirlemek: İşletmeler markalarını 
duyururken özellikle kullandıkları sloganlar ve reklam müzikle-
ri ile rakiplerle kendi ürünleri arasında önemli bir farklılık yara-
tabilmektedir.

• Sembolleri Sergilemek: İşletmeler markalarını sembol ile sun-
maları halinde önemli bir farkındalık oluşturacaktır. Müşteriler 
tarafından ilgili sembolü bir kelime ile öğrenmek çok yararlı ola-
caktır.

• Olay Sponsorluğu: Herhangi bir olay sponsorluğunun ilk 
amacı farkındalık oluşturmaktır. Örneğin spor müsabakalarında 
bir markanın sponsor olması bu tür etkinliklere katılan tüketici-
lerin farkındalığını artıracaktır.

• Marka Yayılmaları: Markanın daha çok hatırlanmasını sağla-
mak ve markanın ismini duyurmak için en kritik yollardan birisi 
de, marka ismini diğer ürün grupları ile genişletmektir. Örneğin 
Coca Cola, piyasaya yeni sürdüğü tüm ürünlerinde aynı marka 
ismini kullanmaktadır.

• Hatırlatıcı İşaretler Kullanmak: İşletmelerin kendi markaların-
da hatırlatıcı bir işaret kullanması farkındalık sağlamada önemli 
olabilmektedir. Özellikle yararlı olan bir markanın hatırlatıcısı 
da onun ambalajıdır. Çünkü ambalajlama müşterinin doğrudan 
dikkatini çeken bir uyarıcı olmaktadır.

• Tekrar Etme: Bir markanın kolay hatırlanması için tekrar çok 
önemlidir. Ancak hatırlamayı pekiştirmek markayı tanımaktan 
çok daha zor olmaktadır. Hatırlamayı hızlıca sağlamak için mar-
ka isminin daha çarpıcı olması ya da marka ile ürünün bağlan-
tısının çok daha güçlü olması gerekmektedir. Bu durumda bir 
marka olmanın en önemli şartı olarak akla ilk gelen tüm iletişim 
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araçlarını sık sık kullanarak ve marka ismini sürekli tekrarlaya-
rak gündemde kalmasını sağlamaktır.

Bunların dışında marka farkındalığı oluşturmada ünlü kişile-
rin kullanılması da çok sık kullanılan bir yöntemdir. Ünlü kişile-
rin reklamlarda kullanılmasıyla markaların, sloganları toplumun 
günlük konuşma diline de yerleşmekte ve marka farkındalığının 
oluşturulmasında önemli bir rol oynamaktadır.  Bu durum tüke-
ticilerde çok uzun süreli bir etki bırakmaktadır (Tığlı, 2010: 82). 
Ayrıca günümüzde sosyal medya fenomenleri de bu farkındalık 
için kullanılmaktadır.

Marka Çağrışımları
Marka çağrışımları (brand associations), bir ürünü ya da hiz-

meti ön plana çıkarmak için ilgili ürünün önemli özelliklerini, 
ünlü birini veya sembolü ifade etmektedir. Bu yüzden güçlü bir 
marka oluşturmanın yolu, marka için bir kimlik oluşturmaktan 
geçmektedir  (Gümüş, vd., 2013: 96). Pazarlamacılar açısından 
marka çağrışımı, markaya karşı olumlu tutumlar geliştirmeyi 
kolaylaştırmaktadır. Bunu marka konumlama ve farklılaşma ile 
sağlamaktadır (Yener, 2013: 90). Zaman zaman marka bağlantıla-
rı olarak da kullanılan marka çağrışımları, markanın tüketiciler 
için ne ifade ettiğidir. Marka kişiliği ve kurumsal bağlantıların 
birleşiminden oluşmaktadır. Marka kişiliğinden kasıt marka ile 
ilişkilendirilen insani bazı özelliklerdir. Müşterileri markayı sa-
tın aldıklarında, marka onlarda oluşan pozitif duygular ile an-
lam kazanır (Alemdar ve Dirik, 2016: 827).

Dolayısıyla marka çağrışımları, bir tüketicinin markayla ilgili 
hafızasında beliren unsurların birleşimidir. Ayrıca, markanın ra-
kiplerinden ayırt edilebilmesini sağlayan bir özelliktir. Örneğin; 
bir kişinin çok susadığında bir kola markası aklına geliyorsa, bu 
markanın marka çağrışımı yüksek olarak düşünülebilir. Bu nok-
tadan hareketle marka çağrışımları, tüketicilerin marka ile ilgili 
bilgileri yorumlamasına ve onu tekrar hatırlamasına yardımcı 
olur. Bunun durum tüketicide olumlu bir etki bırakır ve satın 
alma gerçekleşir (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 76). 

Keller (1993), marka çağrışımlarını beş bölüme ayırmıştır. Bu-
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na göre marka çağrışımının bölümleri aşağıdaki gibidir (Keller, 
1993: 22):

• Markanın Niteliği: Marka bazı özellikleri çağrıştırmalıdır. 
Örnek olarak; dayanıklılık, konfor, kalite vb.

• Markanın Faydası: Marka tüketiciye vereceği faydaları çağ-
rıştırmalıdır. Örnek olarak; verimlilik, güvenilirlik vb.

• Firma Değeri: Marka firmanın değerlerini de çağrıştırmalı-
dır. Örnek olarak;  yardımsever, çevre dostu vb. 

• Markanın Kişiliği: Markaya özel olan kişiliği de çağrıştırma-
lıdır. Örnek olarak;  yenilikçi, duyarlı vb. 

• Markanın Hedef Kitlesi: Marka hedeflediği kitlesini de çağ-
rıştırmalıdır.

Algılanan Kalite
Algılanan kalite (perceived quality), müşteri beklentisinin 

karşılanma düzeyidir. Eğer müşterilerin beklentileri ile uyumlu-
luk gösteriyorsa, müşteri tatmini sağlanmış, müşteri beklentileri 
ile uyumsuzluk varsa müşteri tatmini sağlanamamıştır (Başan-
baş, 2012: 18). Bir ürün veya hizmetin üstün olması ile ilgili tü-
keticinin übjektif kararıdır. Tüketicinin ürün ile ilgili deneyimi 
ve ihtiyaçları, kalite ile ilgili kararına etki edecektir. Dolayısıyla 
algılanan kalite marka denkliğinin çok önemli bir parçasıdır ve 
algılanan kalitedeki seviye artarsa marka denkliğinin seviyesi de 
artacaktır (Zeithaml, 1988: 3).  Bu noktadan hareketle tüketicile-
rin satın aldıkları ürün veya hizmetten algıladıkları kalite, işlet-
melerin yatırım geri dönüşüne katkı sağlamaktadır. Ayrıca fiyat-
ları Pazar payını artırmakta ve bu doğrultuda bir miktar kârlılığa 
da etkilemektedir (Gümüş, vd., 2013: 96).

Tüketicinin zihninde olumlu bir yer edinmek için marka 
denkliği ile bir zemin oluşur. Algılanan kalite ile markanın se-
çilmesi, markaya karşı sadakat oluşması ve rakiplerinden ayırt 
edilmesi sağlanır. Böylece rekabet içinde olduğu firmalardan ko-
runma kolaylaşır ve o markanın seçilme ihtimali artar. Marka 
denkliği yüksek olan firmalar, daha yüksek kalite algısına, mar-
ka farkındalığına, marka sadakatine ve yüksek bir marka imajı 
oluştururlar (Koçoğlu ve Aksoy, 2016: 77).
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Tüketicilerin hafızasında ürün ile ilgili fiziksel özellikler as-
lında o ürün markasını nasıl algıladıklarıyla ilgilidir. Kalite; pa-
zarlamadaki ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma ile bütünleşen 
müşteri istekleriyle gelişen bir durumdur. Oysa algılama, kişi-
lerin çevresindekilere bir anlam yükleme amacıyla duygusal 
intibasını değerlendirme durumudur. Bu doğrultuda algılanan 
kalite, buna benzer uygulamaların tüketicinin hafızasında neler 
ifade ettiğini açıklamaktadır. “Algılanan kalite” tek boyutlu olan 
soyutlamadır. Algılanan fiyat ise markanın kalitesi ile ilgili bir 
çağrışım hissettirirken markanın saygınlığı açısından da birçok 
etki oluşturmaktadır. Dolayısıyla markada algılanan kalitenin 
yüksek olması, müşterinin ürüne daha fazla ödeme yapabilme-
sini, daha fazla memnuniyet duymasını, daha yüksek bir marka 
sadakati göstermesini ve rakip firmaların fiyat indirimlerinden 
daha az etkilenmesini sağlar (Cop ve Baş, 2010: 323-324).

Marka Sadakati
Marka sadakati (brand loyalty), müşterilerin marka için tut-

kunluğunu hatta ona bağlılık seviyesini gösterir. Bir taraftan 
markalara değer katar bir taraftan kâr akışı oluşturur. Bu bağ-
lamda pazarlama maliyetlerini düşürerek değer yaratır. Çünkü 
bir firmanın hazır müşterilerine hitap etmesi ve onları kaybetme-
mesi yeni müşteri bulmaktan daha az maliyetlidir (Aaker, 1992: 
28-32). 

Aynı markayı tekrar tekrar satın alma davranışı göstermek ve 
gelecekte de aynı markayı satın almak için gösterilen bir çabadır 
(Oliver, 1999: 33-34). Bunun yanı sıra alınacak veya satılacak bir 
markaya değer biçme de önemli bir kriterdir. Markanın kârının 
ve satışının öngörülebilir olmasına olanak tanımaktadır. Ayrıca 
pazarlama maliyetleri üzerinde de olumlu bir etkisi bulunmak-
tadır. Çünkü bir firmanın mevcut sadık olan müşterisi ne kadar 
çok olursa, rakiplerin piyasaya girmesi o kadar zorlaşır (Gümüş 
vd., 2013:95).

Eğer bir tüketici bilmediği markadan bir ürün alır ardından 
aldığı bu ürün ve hizmetten memnun kalırsa, tekrar satın alma-
yı düşünür. Böylece tüketicinin bir markaya sadakat duyması, 
markanın rakiplerine karşı avantaj oluşturur. Bu olay olumlu bir 
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şekilde ağızdan ağıza iletişime neden olur ve rekabetçi pazarda 
zorlu tüketicilerin sayısının artmasına neden olur (Koçoğlu ve 
Aksoy, 2016: 75). Tüketicilerin marka sadakatleri farklı düzeyler-
de bulunabilir. Markaların bu düzeyleri dikkate alarak tüketici-
leri değerlendirmeleri ve pazarlama çalışmalarını bu doğrultuda 
planlamaları gerekmektedir. Bu seviyeler aşağıda incelenmekte-
dir (İslamoğlu ve Fırat, 2011: 49):

Şekil 8. Markanın Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 1998: 122

Aaker (1998)’e göre marka sadakati çeşitli faktörler tarafından 
oluşturalabilir. Piramit genel olarak olumlu kullanım deneyimi-
ni gösterir.  Tüketicilerin belirli bir markaya bağlı kaldıkları ve 
zaman içinde tekrar tekrar alım yaptıkları bir tüketici davranış 
modelidir (Aaker, 1998: 122). Şekil 8’de gösterildiği gibi marka 
sadakat piramidinin ilk basamağında yer alan “marka bağlılığı 
olmayıp fiyat duyarlılığı gösterten tüketiciler” için markaların 
seçiminde herhangi bir fark yoktur. Bu yüzden marka adı satın 
alma kararında etkili değildir. Bu basamaktaki tüketicilerin satın 
alım kararlarındaki en etkili unsur ürünün fiyatının düşüklüğü 
ve indirimlerdir. İkinci basamaktakiler “markayı değiştirmek 
için neden görmeyen tüketiciler” aldıkları üründen memnun 
oldukları sürece markalarını değiştirmeyen tüketicilerdir. İşlet-
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melerin büyümesinde bu gruba ağırlık vermesi doğru bir karar 
olacaktır. Üçüncü basamaktakiler “değişik maliyetle tatmin olan 
tüketiciler”dir. Bunların markaya karşı bağlılığı, rakiplerin deği-
şik maliyet teklifleri ile değişebilmektedir. Dolayısıyla alıcılar ra-
kip markalara yönelebilmektedir. Dördüncü basamaktaki “mar-
kayı arkadaş olarak görenler” markayı çok seven ve markaya 
bağlı gruptur. Bunların markayı tercih etme nedenleri; sembol, 
algılanan kalite gibi marka unsurlarıdır. Dolayısıyla bu grupta-
kiler markayı arkadaş gibi görmekte ve marka ile duygusal bağ 
kurmaktadır. Marka sadakat piramidinin en üst grubundaki tü-
keticiler markaya adanmış tüketicilerdir. Bunlar markayı kullan-
maktan çok mutlu olmakta ve markanın kendilerini ifade ettiğini 
düşünmektedirler (İslamoğlu ve Fırat, 2011: 49).

Diğer Marka Varlıkları
Diğer marka varlıkları da marka farkındalığı, algılanan ka-

lite, marka sadakati ve marka çağrışımı gibi marka denkliğinin 
bir boyutudur. Patent hakkı, paydaşlarla olan ilişkiler ve tescil 
bu boyuta örnek olarak verilebilir. Bu boyutta tüketicilerin diğer 
markaları denemek istemesi rakip baskısını ortaya çıkarmakta-
dır. Rakipler ürün veya hizmette yenilik yaptığında ya da ürün 
avantajı elde ettiğinde marka varlığının yönü değişecektir. Hem 
tüketiciler hem de firmalar için sundukları yararlar ve oluştur-
dukları değer derinlemesine incelenmiştir (Aaker, 1992: 28-32). 

Tüm Marka Denkiği
Tüm marka denkliği  (overall brand equity) ise marka seçimi 

konusunda koşullar eşit olduğunda, odak markanın mı yoksa 
muadil olan bir markanın mı seçileceği hususudur. Yani odak 
markanın, farklı bir marka ile kıyaslamasında fiziksel özellikler, 
kalite ve fiyat gibi ürün özelliklerine göre değerlendirilmesidir. 
Bu durunda muadil marka ile odaktaki markanın karşılaştırıl-
ması sonucunda odak markanın seçim sebebinin anlaşılması 
amaçlanmaktadır. Seçim sonrası oluşan bu fark, odak markanın 
marka denkliğine katkısı olarak yorumlanabilir (Yoo ve Donthu, 
2001: 11).



Sosyal Medya Reklam ve Marka Üçgeni 98

Marka Reklam İlişkisi
Marka ile reklam ilişkisinde marka denkliği ön plandadır. 

Öncelikle marka imajı ile reklam faaliyeti oluşturulur. Ardından 
reklamı algılayan alıcının hafızasındaki bilgilerle reklamdan al-
gıladıklarını ilişkilendirilir. Dolayısıyla kişinin hafızasında tut-
tuğu bilgilerin tümü marka denkliğini oluşturur. Bunun yanı sı-
ra marka yapılandırılırken, marka kimliğinin bir parçası olması 
istenir. Marka kimliği tasarlandığı sırada hedef kitlenin hafıza-
sında belli bir konum planlanır. Marka kimliğinin oluşması ve 
markanın konumlanması için pazarlama iletişimi faaliyetlerine 
ihtiyaç duyulur (Yılmaz vd., 2013: 51). Reklam pazarlama faali-
yetleri içinde yer alan en önemli unsurlardan biridir. İlk olarak 
konumlandırmanın belirlenen yerde oluşması için reklam yapı-
lır. Bundan sonraki süreçte marka ve reklam birbirlerini tamam-
layacak şekilde birbirlerinden etkilenir. Reklam içinde markayı 
anlatan anahtar sözcükler, sloganlar ve görseller birbirleriyle tu-
tarlı olması tercih edilir. Çünkü bu durum müşterinin satın alma 
isteğini artrmaktadır. Marka kimliği ile reklam ne kadar tutarlı 
olursa, reklamın etkileme gücü daha iyi olur (Moon ve Millison, 
2003:11-24). Reklam ile marka farkındalığı oluşturmak için fark-
lı pazarlama teknikleri de uygulanabilir. Bunun için televizyon 
veya internet gibi çeşitli medya ortamlarında reklam yapılabilir 
(Lembet, 2006: 13).
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